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 Abstrakt 
 

Prá ce se zabývá  rozborem zá kladních pojmů , souvisejících s mediá lní komunikací, vlivem 

médií na společ nost a na dě ti a praktickým pokusů m o zavedení mediá lní výchovy do 

života školní mlá deže. Je zde uveřejně n dotazníkový výzkum, jehož respondenti byli žá ci 

druhého stupně  zá kladní školy. Zobrazuje zá kladní nedostatky v chá pá ní mediá lních 

souvislostí u dě tí této vě kové skupiny a poukazuje na ně které souč asné mediá lní trendy. 

Prá ce obsahuje projekt výstavby jedineč ného centra mediá lní výchovy a možnosti jeho 

reá lného uvedení do praxe.  

 
 
 
Abstract 
 

The master thesis is engaged in analysis of elementary terms related to media 

communication, influence of the media on the community and children and deals with 

practical experiments on implementation of media education into the lives of school 

youngs. A questionnaire research, whose respondents were students of the second grade 

elementary school, is published here. It shows the main deficiencies in perceptions of 

media associations of children of this age group. It points at some present-day media 

trends. The master thesis contains the project of building of an unique centrum for media 

education and the possibility of its real introduction to practice.  
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Místo předmluvy... 
 
 
 
 

„  Jak vlastně  připravujeme dě ti na život? Č teme jim před spaním příběhy, v nichž 

nejmladší a odstrkovaný  princ dostane nejkrásně jší princeznu, hloupý  Honza přelstí 

všechny chytráky a Smolíčka Pacholíčka zachrání na poslední chvíli jelen. Když ale dě ti 

vyrostou, vykročí do života, v němž odstrkovaný  nakonec stejně  ostrouhá, naivní sedne na 

lep chytrákovi, a zatímco si na člověku smlsne kdejaká havěť, jeleni se klidně  pasou. 

Taková literatura je podle mého soudu pro dě ti nebezpečně jší než alkohol či zápalky.“ 

Já ra Cimrman 

 

 

 

Citá t z úvodu hry Zdeňka Svě rá ka a Ladislava Smoljaka Dlouhý, Š iroký a Krá tkozraký [1]  
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Ú VOD 
 
Narodila jsem se před třiadvaceti lety, mů j dě tský plá č  byl zaznamená vá n na pomač kanou 

pá sku stařič kého magnetofonu. Na uklidně ní jsem poslouchala pohá dky z malič katých 

gramodesek. Před deseti lety jsem usedla k prvnímu školnímu poč ítač i a uč ila se úžasnému 

programu M602. O rok pozdě ji už přišlo zá zrač né zjevení moderní T602. Za další rok ná m 

uč itelé vyprá vě li zkazky o jakémsi internetu. Když se u ná s v domá cnosti objevila veliká  

tě žká  krabič ka s anténou, obdivovali jsme první mobil.  

 

Dnes má m ve svém pokoji vlastní poč ítač  s připojením na internetovou síť, na 

stolku mi bliká  už druhý mobil o velikosti třech prstů  a T602 je jen dá vnou krutou 

vzpomínkou na minulost. Gramodesky zaujaly č estné místo ve skříni a do designově  

moderního „kazeťá ku“ se přestě hovala placatá  cédéč ka. Jak se svě t změ nil jen za tě ch pá r 

let, co tu jsem. A jak raketově  se mě ní teď!  

 

Vyná lez stíhá  vyná lez, informace se bleskově  kupí, střídají a negují. Je tě žké udě lat 

si sprá vný přehled, zachovat si vlastní ná zory a č elit tomu množství médií, která  na vá s 

č íhají vteřinu za vteřinou na každém rohu. A je potřeba na takový svě t připravit hlavně  ty 

nejmenší.  

 

Proto jsem se ve své prá ci zamě řila především na analýzu potřeby mediá lní 

výchovy pro dě ti a mlá dež. Proč  je nutné tuto skupinu sprá vně  informovat a jak, aby to 

přineslo kýžený efekt? Na to vá m odpoví ná sledující kapitoly.  Rozhodla jsem se využít 

svých předchozích zkušeností z bakalá řské prá ce, kde jsem rozebírala úč inky reklamy a 

televizních pořadů  na dě ti a mlá dež. Primá rním zdrojem nových informací se stal výzkum, 

provedený na druhém stupni Zá kladní školy Krušnohorská  v Karlových Varech. Jeho 

cílem bylo zjistit, jak moc média zasahují do vnímá ní mlá deže, jaký podíl na budová ní 

ná zoru mají rodič e a zda by byl ze stran respondentů  zá jem o zavedení speciá lních kurzů  

mediá lní výchovy. Sekundá rními zdroji byly internet, odborné č asopisy, knihy a denní tisk.  

 

Cílem této prá ce je uvést do praxe tzv. mediá lní centrum pro dě ti a mlá dež ve vě ku 

10 – 18 let. Prostory, ve kterých budou mít tyto dě ti možnost si na vlastní ků ži vyzkoušet 

rozhlasovou, novinovou nebo televizní tvorbu. Proto jsem kontaktovala realizá tory 

PDF byl vytvořen zkušební verzí FinePrint pdfFactory Pro http://www.fineprint.cz

http://www.fineprint.cz


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací - 8 - 
 

 
 

projektu JuniorMedia, kteří mají prá vě  v oblasti prá ce s mlá deží bohaté zkušenosti a jsou 

ochotni vypomoci s potřebnou technologickou výbavou centra a s tvorbou pedagogických 

osnov.  

 

V rá mci praxe na Krajském úřadě  Karlovarského kraje jsem získala potřebné 

informace o č erpá ní nejrů zně jších finanč ních prostředků  např. z fondů  EU. Nové kontakty 

mě  posunuly i k mnoha informacím, které dopomohou k prosazení projektu v radě  mě sta č i 

kraje.  

 

Postupné shromažďová ní informací mě  přivedlo k ně kolika hypotézá m: 

Ø Dě tem (vymezená  vě ková  skupina 10 – 18 let) není lhostejné, co se kolem 

nich dě je. Chtě jí se aktivně  úč astnit na „tvorbě  svě ta“ a nenechají si 

namluvit žá dné lži. Na druhou stranu jsou lehce ovlivnitelné tím, co slyší 

doma od rodič ů  nebo č ím se prezentují jejich vrstevníci.  

Ø Na trhu vzniká  potřeba vysvě tlovat dě tem nejen funkci a č innost médií, ale i 

jejich vlastnická  propojení a cíle majitelů  mediá lních gigantů . Nelze pouze 

vysvě tlovat jak se co dě lá , ale i nauč it dě ti, jak nové informace využít. 

Ø Zavedení praktického centra je lepší variantou předná šení mediá lní výchovy 

přímo ve školních lavicích. Mezi dě tmi i rodič i je o toto zařízení zá jem.  

Ø Projekt má  reá lnou možnost uvedení do praxe 

 

Cílovou skupinou projektu jsou dě ti a mlá dež ve vě ku 10 – 18 let. Ná sledující texty se tedy 

budou týkat výhradně  této vě kové skupiny. Praktická  č á st prá ce se bude zabývat nejen 

vybudová ním centra a jeho výukovým programem, ale také dalšími možnostmi 

komerč ního využití poskytovaných služeb (např. firemní školení), které by mohly pomoci 

v dalších letech financovat projekt z vlastních zdrojů .  
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I. O MÉ DIÍCH A KOMUNIKACI 
 
 
Mediologie – nový pojem, který vznikl společ ně  s nutností pojmenovat vzniklou potřebu 

lidstva. Potřebu studovat média. Studium médií se opírá  především o teorii masové 

komunikace, mediá lní studia, sociologii a studia kulturní [2]. Podle Josepha Turowa 

z Annenbergské školy pro komunikač ní studia (Annenberg School for Communication) je 

dů ležité pro každého myslícího tvora, aby si uvě domoval všechny souvislosti prostředí, 

v němž se pohybuje. Pro č lově ka moderní doby je tedy obzvlá ště  nutné zná t složení a 

funkce médií [2]. 

.  

V této kapitole bude rozebírá na nejen bě žná  komunikace, ale hlavně  komunikace 

masová  a mediá lní. Dozvíte se, co vše mů že být považová no za médium, proč  bychom se 

mě li mediá lními komunikacemi vů bec zabývat, a v neposlední řadě  se dotkneme i citlivého 

tématu vlivu médií na dospívajícího č lově ka. 

 
 

1.1 Proces komunikace 
 

Komunikač ní proces by se dal jednoduše vysvě tlit jako přenos sdě lení od odesilatele 

(komuniká tora) k příjemci (recipientovi) – přenosový model. Sami si však jistě  živě  

vybavujeme dě tskou hru na tichou poštu. Zde jde také „pouze“ o přenos jednoduchého 

sdě lení od ústa k uchu. Jak č asto se však povedlo předat zprá vu ve sprá vném zně ní až na 

konec řetě zce? Má lokdy. K jejímu zkomolová ní č i mě ně ní významu výrazně  přispívají tzv. 

komunikač ní šumy. Ať už mechanické, vznikající nejrů zně jšími technickými poruchami 

nebo šumy zavině né lidským potenciá lem. Sémantické – nedostateč né porozumě ní zprá vě  

a psychologické, kvů li neochotě  č i neschopnosti příjemce zprá vu dekódovat [2].    

 

V zač á tcích teoretizace komunikace vznikaly komunikač ní modely, které tyto šumy 

v potaz nebraly. Na prostém fyziká lním principu akce a reakce se zač ala akceptovat teorie 

zpě tné vazby, kdy mě l příjemce možnost se k přijatému sdě lení vyjá dřit. Souč asné modely 

komunikace jsou si vzá jemně  podobné. Liší se v akceptaci zpě tné vazby, prvků  šumu a 

poč tu pů sobících faktorů . Pro příklad mů žeme uvést Shannonů v a Weaverů v model 

komunikace z roku 1949 (Obr. 1). Ten s prvkem šumu poč ítá , zpě tnou vazbu však 
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ignoruje. Jedná  se tak o lineá rní – jednosmě rný model komunikace [2]. Jak je vidě t, 

v každém komunikač ním procesu zá leží na zdrojích  a příjemcích, funkci a obsahu sdě lení, 

zvolených kódech (použitý jazyk, forma, prostředník), druhu vysílané informace a cílích, 

které sdě lením chceme dosá hnout. 

 
 

 
Sprá vné přijetí zprá vy ovlivňuje kromě  šumů  i charakteristika recipienta. Zá leží na 

tom, jak je příjemce starý, jakého dosá hl vzdě lá ní nebo zdali je v dobrém psychickém č i 

fyzickém stavu. Mimo to na ně j má  vliv i příslušnost k sociá lní skupině , jeho vztah ke 

komuniká torovi nebo ke zprostředkovali informace – médiím.  

 

Mezilidská  komunikace mů že probíhat na ně kolika úrovních. Ta nejzá kladně jší se 

odehrá vá  uvnitř každého č lově ka. Jedná  se o komunikaci intrapersoná lní, při které dochá zí 

ke zpracová vá ní informací. Nad ní se staví komunikace meziosobní – interpersoná lní. 

Dalším bodem v žebříč ku je komunikace ve skupině  (skupinová ), mezi skupinami 

(meziskupinová ), v jednotlivých organizacích (institucioná lní) a nejvýše na žebříč ku stojí 

komunikace masová  – celospoleč enská . Podmínkou existence posledního jmenovaného 

typu komunikace je přítomnost masových médií [2].  

Informač ní 
zdroj 

Sdě lení Vysílač Signá l 
sdě lení 

Kaná l 

Přijetí 
sdě lení 

Přijímač Přijetí 
informace 

Cíl 

Zdroj šumu 

 Obr. 1. Shannonů v a Weaverů v model komunikace (1949) 
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1.2 Masová a mediální komunikace 
 

V moderní společ nosti plní masová  média funkci nejenom informač ní (prosté předá vá ní 

informací). Zastá vají i roli vychovatele, uč itele a estéta. Pomá hají strukturovat č as a mají 

moc ovlivňovat veřejné míně ní. Masová  média promlouvají k masá m, tedy 

k nediferencované skupině  stejnorodých jedinců . To je však pouhá  teorie, zá vislá  na úhlu 

pozorovatelova pohledu. S příchodem stá le vě tšího množství nových mediá lních 

technologií, s otevřením se svě tu, vznikem postmoderní (prchavé) kultury a individualizací 

jedinců  přechá zí masová  komunikace na označ ení - mediá lní. Komunikace s jedinci 

v davech se tak stá vá  jednodušší.   

 

Smysl celé mediá lní komunikaci dá vá  prá vě  publikum (masa příjemců ). „ A tento 

smysl sílí a je stále důležitě jší s tím, jak roste velikost publika, jak se zvě tšuje možnost jeho 

ovlivň ování a jak se média stávají stále vý znamně jším faktorem socializace příjemců.“ [3] 

Z tabulky I. je dobře patrné, jak velký mů že být soubor příjemců  jednotlivých mediá lních 

sdě lení. Při vysílá ní jednoho televizního pořadu, tak mů že komuniká tor oslovit třeba i 18 

milionů  divá ků . Vliv tohoto koordinovaného plá novač e volného č asu mohou pocítit 

například vodá rny nebo elektrá rny. Ná por na toaletní mísy č i varné konvice v době  

reklamní přestá vky bývá  totiž vyšší.  

 

 Tabulka I. Konzumace médií ve Velké Britá nii: dlouhodobé typické prů mě rné velikosti   

 jednotlivých publik [3] 

Televize Prů mě rná  velikost publika nejsledovaně jšího 

pořadu  

18 milionů 

Rozhlas Prů mě rná  velikost publika nejsledovaně jšího 

pořadu 

4 miliony 

Deníky Prů mě rný prodaný ná klad v souč tu všech listů  

denně  

16 milionů 

Kina  Prů mě rná  ná vště vnost týdně  2,5 milionu 

Nahrávky Prů mě rný poč et prodaných (magnet. i CD) jednotek 

týdně  

3,3 milionu 

Knihy Prů mě rný poč et prodaných jednotek týdně  10 milionů 
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1.3 Komunikační média 
 

Než zač neme rozebírat blíže problematiku mediá lní komunikace, je nutné si specifikovat 

termín „médium“. Slovo médium znamená  prostředek, prostředník, zprostředkující č initel 

– tedy to, co ně co zprostředková vá , zajišťuje [2]. Tato definice zahrnuje velké množství 

představ o médiu. Od klasické televize přes telefon až po jedince se schopností mluvit „s 

duchy“.  

 

Philip Kotler rozdě luje existující média na tiskoviny (noviny, č asopisy, poštovní 

zá silky), audiovizuá lní média (rozhlas, televize), elektronická  média (zvukové nahrá vky, 

videokazety, CD-ROM, webové strá nky) a obrazová  média; př. plaká ty [4]. V této prá ci se 

zamě řím pouze na média komunikač ní (zprostředková vají sdě lení) a to konkrétně  televizi, 

rozhlas, tisk a internet. Tedy sekundá rní média, používající ke svému vyjá dření text nebo 

obraz (primá rním komunikač ním médiem je jazyk).   

 

Lidé se v dnešním svě tě  bez médií obejdou jen tě žko. Média jim pomá hají 

uspokojovat potřebu po informacích (zvě davost a nutnost utvá řet si v hlavě  obrá zek o dě ní 

ve svě tě ) nebo potřebu udržet si pocit vlastní totožnosti (č lově k si na mediá lních modelech 

chová ní ově řuje, že jedná  sprá vně  – zde však hrozí i nebezpeč í, že se č lově k s mediá lním 

obrazem neztotožní a bude trpě t pocitem vyřazení ze společ nosti). Dá le jim média 

pomá hají se společ enskou interakcí (pocit souná ležitosti), uspokojují potřebu po zá bavě  a 

rozptýlení (emociá lní uvolně ní) a v neposlední řadě  strukturují č as, například při plá nová ní 

volnoč asových aktivit podle televizního pořadu [3]. 

 
 

 

„  Všechna média, od fonetické abecedy k počítači, jsou extenzemi člověka, způsobují 

v něm hluboké a trvalé změny a přemě ň ují jeho prostředí. Centrální nervový  systém 

se v sebeobraně  projeví tím, že zasaženou oblast znecitliví, takže si neuvědomuje, co 

se dě je. Je to skoro stejný  proces, jaký  se dě je s tě lem v šoku nebo ve stresu. Říkám 

této zvláštní formě  sebehypnózy narcistická hypnóza. Č lověk si neuvědomuje 

psychické ani společenské účinky své nové technologie stejně , jako si ryba 

neuvědomuje vodu, v níž plave.“  

Marshall Mc Luhan1 
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V minulosti nebyl ná stup nových médií nikterak rychlý, takže se lidé mohli snadno 

zorientovat a novinky vstřebat. To je dnes poně kud složitě jší. Jak poznamenal Karel 

Čapek: „Čte–li č lově k týden staré noviny, je mu, jako by se probíral v Dalimilově  kronice: 

nejsou to už noviny, nýbrž pamá tka.“ [5] Na poč á tku dalšího století (tedy toho 

jednadvacá tého) už by se totéž dalo tvrdit o vč erejších zprá vá ch. Globá lní pokrytí prostoru 

a č asová  okamžitost se tedy stá vají charakteristickými rysy nových médií. To vše je 

samozřejmě  spojeno s anonymitou pů vodce zprá vy a s rů znorodostí forem vyjadřová ní. [5] 

 
 

1.4 Studia mediální komunikace 
 

Zá kladním vodítkem pro studium mediá lní komunikace mů že být Lasswellova teorie 

magické střely, podle které mají masová  média obrovský vliv na masu příjemců . Jde v ní 

především o potřebu poznat kdo komunikuje (studium zdrojů ), co říká  (studium obsahů ), 

komu to říká  (studium publika), jakých prostředků  sdě lová ní užívá  (studium  

technologií) a jaký úč inek toto sdě lová ní má  na své příjemce - studium úč inků  [6]. Jedná  se 

o proces, při kterém je dů ležité si uvě domovat, kdo média řídí a financuje. Je třeba poznat 

jakých technologií je při výrobě  využívá no, kdo vydal pokyn k medializaci sdě lení a proč , 

jak výsledný produkt vypadá , komu je nabízen a v jakém kontextu (sociá lním, 

ekonomickém, politickém, kulturním) pobě ží [3].  

 

1.4.1 Proč studovat mediální komunikace 
 

Dů vodů  ke studiu médií je ně kolik. Předně  jsou média souč á stí našeho života. Jen v má lo 

případech se bez nich doká žeme obejít, nehledě  na to, že na ná s pů sobí ze všech stran, a je 

tedy tě žké a takřka nemožné se jejich pů sobení vyhnout. Média zajišťují stá lý přísun 

informací, komentují udá losti, nastolují témata, urč ují priority (funkce socializace), ukazují 

kulturní vzorce (funkce kontinuity), baví své příjemce a získá vají je pro společ ensky 

uzná vané cíle, tzv. funkce získá vá ní [2]. 

 

Lidé by mě li zná t, co média doopravdy dě lají (deskriptivní pohled na studium médií) i co 

by dě lat mě la (normativní pohled). Bez jejich studia však zů stanou jen u pohledu 

interpretativního, tedy budou žít v  představá ch, že ví, co média dě lají [3]. Média ná m 
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zprostředková vají zá žitky jiných lidí (společ ností) a udá losti z druhého konce planety (i ze 

zná mých konců  vesmíru). Získá vá me tak přehled, ovšem je to přehled zprostředkovaný – 

tzv. mediované zkušenosti. Pohled na tyto vzdá lené udá losti tak mů že být zkreslený podle 

přá ní vlastníka daného média. Bez pozná ní cest, vedoucích k utvoření zprá vy až k jejímu 

příjmu, se nelze vyhnout riziku špatného porozumě ní. Studium médií se neobejde bez 

hledá ní cest jak analyzovat mediované sdě lení a bez snahy snažit se rů zné skryté významy 

postihnout a vyložit [3]. 

 

 

 

Studiem médií zvyšuje jednotlivec svou mediá lní gramotnost. Tedy kvalitu 

pohledu, s nímž je jedinec schopen přistupovat k médiím. A to je podle Burtona jednou 

z podmínek rozvoje obč anské společ nosti [3]. Jedinec cítí potřebu zjišťovat jak média 

fungují a jak vznikají mediovaná  sdě lení. Chce poznat sílu a vliv mediá lních mocností, 

jejich ekonomickou moc a schopnost ovlivnit způ soby vnímá ní daných udá lostí [3]. 

 

1.4.2 Jak studovat mediální komunikace 
 

Jak již bylo napsá no v úvodu kapitoly 1.4, studium médií se zabývá  hlavně  tím kdo 

(instituce), co (produkt), komu (publikum), jak (systém výroby) a proč  (podmínky vzniku) 

sdě luje. Mediá lní studia tyto oblasti popisují a vysvě tlují jejich význam.  

 

Studium zdrojů  se zabývá  těmi, kdo mediovaná  sdě lení přiná šejí. Na prvním místě  

jsou to samotní vlastníci médií, pro které je prioritou uspokojení potřeb trhu a z toho 

plynoucí patřič ný zisk. Vlastnickým vztahů m se budeme podrobně ji vě novat v kapitole 

2.1. Z hlediska tvorby ná zoru je dů ležitou osobou reprezentant média, který sdě lení 

příjemci předklá dá . Jsou jimi noviná ři, fotografové, moderá toři, vydavatelé nebo i 

„ Jsou – li média hlavním zdrojem informací a zábavy, je studium toho, jaké 

informace a jakou zábavu nabízejí a jak to dě lají, vý znamnou vý povědí o 

společnosti.“ 

Graeme Burton2 
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reklamní pracovníci. Stá vají se souč á stí výzkumu, a tak jen tě žko nevná šejí do podá ní 

relace subjektivní prvek. Mylný je také ná zor, že objektivní noviná ř není nijak ovlivňová n 

ze strany majitele – zamě stnavatele. Majitelé nemusí mít přímý vliv na noviná řovy 

myšlenky a jejich interpretaci, ale rozhodují o šéfredaktorovi (ten zase vybírá  redakč ní tým 

a třídí příspě vky). K nepřímému ovlivně ní dochá zí i výbě rem technického vybavení 

redakce, rozhodová ním o poč tu zamě stnanců , možnosti cestová ní č i ná kupu služeb 

zpravodajských agentur [3].  

 
Na koneč né podobě  sdě lení má  podle Maletzkeho (autor publikace Psychologie 

masové komunikace) podíl i šest charakteristických rysů  komuniká tora. Jsou jimi 

představy o sobě  samém, osobnost, pracovní tým, vztah k zamě stnavateli (organizaci), 

společ enské prostředí a tlaky a omezení, způ sobené veřejnou povahou mediá lního sdě lení 

[2]. Ná zor příjemce informace poté ovlivňuje i jeho vztah k titulu samotnému. 

Dů vě ryhodnost zdroje má  vliv na akceptová ní nebo odmítnutí informace.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Obr. 2.  Rů zné vlivy na koneč ný mediá lní produkt a jeho vnímá ní  

 příjemcem [3] 
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Studium obsahů  přiná ší informace o možnostech manipulová ní s textem, hraní si 

s významy a tedy jakýsi ná vod jak zapů sobit na recipienta. Nejde tu přitom o „pouhou“ 

manipulaci s ná zory, ale i o snahu zapů sobit na tržní chová ní jednotlivce a tím na zvýšení 

příjmů . Média ná m předklá dají tzv. mediá lní realitu. V poslední době  jsme se stali svě dky 

uč ebnicového příkladu skandalizace, kdy prá vě  skandá lní pojetí jedná ní předsedy vlá dy 

vedlo až k hlasová ní o dů vě ře vlá dě . Metodu skandalizace bě žně  nepoužívají tedy jen 

bulvá rní média ke zvýšení č tenosti (poslechovosti,...), ale ve velké míře tato metoda 

představuje i ná stroj politického boje.  

 

Výsadou médií je i upřednostňová ní a zatajová ní informací. „ Opakuje – li se něco 

v mediovaný ch obsazích či v jednání médií, má to velmi pravděpodobně  ně jaký  vý znam (je 

to příznakové). Prvky jež chybí, mohou bý t právě  proto vý znamné.“ [3]. Příkladem mů že 

být ně kolikadenní opaková ní fotografií z tsunami postižených asijských oblastí na titulních 

strá nká ch všech periodik. Neustá le se opakujícím prvkem bylo zobrazení zdevastovaného 

prostředí a zá bě ry z odklízení škod. Recipientovi tak bylo neustá lým opaková ním 

sdě lová no, že se katastrofa netýká  jen postižených, ale zasahuje vlnou solidarity celý svě t. 

Chybě jícím prvkem mů že být vynechaný zá bě r na ministerský automobil při reportá ži 

z dopravní nehody. Stejně  jako vynechá ní ně kterých prvků  se využívá  i úplné zatajení 

informace. Týká  – li se špatná  zprá va například významného inzerenta periodika nebo 

způ sobilo–li by zveřejně ní zprá vy škodu na pově sti významné veřejné instituce (ke které 

by přece jen obč ané mě li mít dů vě ru).  

 

Podle Jana Jirá ka se v České republice rozmá há  trend zestejňová ní nabídky. Což 

znamená , že i přes široký výbě r titulů , rozhlasových stanic nebo televizních kaná lů  je 

příjemce zahlcová n stá le stejnými tématy – „ čím dál tím víc téhož“ [3]. To vede i ke 

smě rová ní společ enských rozhovorů  stá le stejným smě rem. Jednak je tento trend urč en 

opaková ním úspě šných formá tů  (talk show, zá bavné show, apod.), jednak ochotou redakcí 

zveřejňovat převzaté č lá nky (zpravodajských nebo PR agentur).   

 

U mediá lních obsahů  je také dů ležitá  forma podá ní informace. Přeč teme–li si 

zprá vu ČTK, že ozbrojení teroristé přepadli zá kladní školu, zanechá  to v ná s mnohem 

menší dojem než televizní zpravodajství, které ke zprá vě  přidá  obrá zky rozstřílené budovy, 

plač ící rodič e a neutuchající chaos. Význam sdě lení (poselství) přitom zů stá vá  stejný.  
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Studium publika je vlastně  rozborem cílových skupin komuniká tora. Podaří–li se 

médiu zasá hnout dostateč ně  velkou, atraktivní a co nejblíže specifikovanou skupinu 

příjemců , má  zajiště né bohaté zisky od reklamních zadavatelů . Často se setká vá me 

s dotazníkovými prů zkumy v č asopisech nebo telemarketingem. Cílem tě chto výzkumů  je 

zjistit o mediá lních příjemcích co nejvíce. Co a jak č asto č tou (poslouchají, dě lají, kupují), 

jaké mají hodnoty, z jaké sociá lní skupiny pochá zejí, jakou mají výši mě síč ních příjmů ,... 

Všechny tyto informace slouží k přiblížení se publiku a jeho efektně jšímu zá sahu 

reklamou.  

 

Publikum si vybírá  jaký titul si zakoupí nebo jaký rozhlasový kaná l si naladí. 

Prů zkumy jsou dů ležité i proto, aby si vlastník média uvě domil, po č em je na trhu 

poptá vka  a byl schopen operativně  mě nit program. Nezahne–li vč as do jiné ulič ky, vě rné 

publikum přejde ke konkurenci. Aby si média své příjemce udržela, volí i změ nu stylu 

vyjadřová ní podle poslední módy. Časopisy cílící na teenagery používají jazyk mlá deže, 

dů vě rná  oslovení, atraktivní soutě že o lá kavé ceny pro mladé publikum. Magazíny pro 

zahrá dká ře naopak volí umírně ně jší grafiku a zdvořilejší (č asto zjemňované) frá ze.  

 

Příkladem mů že být i srovná ní dvou úvodníků  komiksových č asopisů  (viz. Obr. 3). 

Titul Comics cílí na mladší vě kovou skupinu zač ínajících č tená řů  se spíše komerč ním 

vkusem. Naopak č asopis Crew sá zí na ostřílené komiksá ře se smyslem pro kvalitu (jak 

slova tak obrazu). Rozdíly ve slovníku obou vydavatelů  jsou více než jasné.  

 

Snaha přiblížit se publiku je patrná  na jazyku televizních pořadů . Stač í srovnat styl 

vyjadřová ní (verbá lní i neverbá lní) moderá tora hudebního pořadu Medúza a moderá torky 

Domá cího ště stí. V poslední době  je poptá vka hlavně  po tzv. interaktivních produktech. 

Divá ci chtě jí být souč á stí vysílá ní, mnozí č tená ři touží po svém jméně  v č asopise. Proto se 

pořá dají nejrů zně jší sms soutě že, hlasová ní v prů bě hu pořadu, telefonické spojení se 

zajímavým hostem. Zapojení příjemce do mediá lního obsahu se stalo jakousi 

samozřejmostí pro média, která  chtě jí být úspě šná .  Mediá lní komunikace uspokojuje 

potřebu příjemce být informová n, prožívat ztotožně ní, zapojit se do společ enské interakce 

a nechat se bavit a rozptylovat [3]. 
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Obr. 3. Srovná ní stylu vyjadřová ní v úvodnících dvou rů zných komiksových č asopisů  [7], [8] 
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Studium technologií sleduje, jakých prostředků  užívá  komuniká tor k tomu, aby 

dostal své sdě lení k příjemci. Podrobný popis cesty zač íná  v redakci, kde se při 

každodenních redakč ních schů zká ch (zá leží na typu redakce a vedení) stanoví kdo které 

téma a jak zpracuje. Denní přídě l prá ce se musí stihnout odevzdat do redakč ní uzá vě rky. 

Ta je stanovena tak, aby se stihlo vydá ní vč as dostat do tiská rny a odtud na novinové 

stá nky. S rozvojem stá le nových technologií se termíny uzá vě rek posouvají, aby mohly být 

č tená ři poskytnuty ty nejč erstvě jší informace. V televizním a rozhlasovém zpravodajství je 

č as uzá vě rky stanoven v zá vislosti na č ase vysílá ní dané relace. Uzá vě rku přitom nemají 

jen zpravodajské pořady, ale například i seriá ly, které je potřeba vč as sestříhat a graficky 

upravit.  

 

Aby prá ce rychleji a systematič tě ji ubíhala, projevuje se v médiích trend zavá dě ní 

výrobních rutin. Rutinou je nejenom přesné dodržová ní č asů  porad a uzá vě rek, ale i 

stylizace do žá nrů  nebo zažité postupy výroby (nejdřív scéná ř, pak natá č ení, střih a 

komentá ř). Používá ní mediá lních rutin znač ně  usnadňuje prá ci, je hojně  používá no, a proto 

by mě lo být brá no v potaz i při studiu mediá lní komunikace. 

 

  

 
 
 

Poslední č á stí mediá lních studií je sledování ú č inků  sdě lení na příjemce. Takový 

negativní úč inek mů že vyvolat i propaganda – manipulace s médii ve snaze dosá hnout 

společ enské kontroly. Vlivem médií na příjemce, a to hlavně  na dě ti se budeme podrobně ji 

zabývat v kapitole 1.5.  

 

Denis Mc Quail, odborník v oblasti sociologie komunikace, rozdě luje posuzová ní 

úč inků  na jedince z historického hlediska do č tyř období. V období prvním, nazývaném 

neomezenou mocí médií (situované zhruba do období 1900 – 1940), převlá dal ná zor, že 

média pů sobí na všechny příjemce stejnou mě rou (jako na jednolitou masu). V období 

„ Kdyby Gutenberg tušil, že tiskařský  lis povede k otřesu Svatého stolce, 

jistě  by své staré vinařské lisy použil k přípravě  vína místo k vý robě  

knih.“ 

Neil Postman3 
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druhém – neúč innosti médií (cca 1940 – 1965) – se zač alo brá t v potaz sociá lní zá zemí 

příjemců  a jeho vliv na vnímá ní mediá lních obsahů . Třetí období – opě tovné víry v úč inky 

médií (cca 1965 – 1980) – vstoupil na scénu aktivní příjemce. Poprvé se nenahlíželo na 

recipienta jako na pasivní sloup, který trpě livé vstřebá vá  vše, co je do ně j vklá dá no. Kolem 

roku 1980 zač íná  fá ze č tvrtá  – transakč ních představ o úč incích médií – kdy obě  strany 

(jak příjemce tak komuniká tor) zaujímají silnou pozici a ovlivňují se navzá jem [2]. 

 

 Při posuzová ní možných úč inků  médií hrají roli tři rozhodující faktory. Jsou jimi 

stav společ nosti - vzdě lanostní faktor, rozvoj médií - technologický faktor a rozvoj pozná ní 

společ nosti a uvažová ní o ní - sociologický faktor [2]. Veškeré debaty o úč incích médií se 

toč í okolo výrazu – předpoklá dané úč inky. Nikdo nedoká že s urč itostí potvrdit, že zrovna 

to a to jedná ní vyvolalo to které médium. V potaz se musejí brá t i okolnosti sociá lního 

vývoje nebo demografie. Köpplová  obhajuje vliv médií na společ nost jako jasný a 

nepopiratelný, zá roveň však dodá vá , že možnosti doká zat tato tvrzení jsou znač ně  nereá lné 

[2]. Kdyby ovšem lidé nebyli přesvě dč eni, že média mají ně jaký vliv, neutrá celi by 

zá vratné sumy peně z za jednotlivá  mediovaná  sdě lení [3]. 

 

 Mediá lní obsahy mohou cílit na jedince s urč itým úmyslem (zá mě rné úč inky médií) 

nebo naopak vyvolat ně jaké jedná ní zcela neúmyslně  (nezá mě rné úč inky médií). Mezi 

úč inky zá mě rné řadí Mc Guire například reklamní kampaně , politické kampaně  nebo 

kampaně  osvě tové. Nezá mě rným úč inkem mů že být agresivní chová ní podle mediá lních 

vzorů , vyvolá ní předpojatosti vů č i urč itým skupiná m (stereotypizace) nebo i vliv na 

sociá lní konstrukci reality, a tím vyvolaný dů raz na budová ní urč ité image [2]. 

 

Mediá lní úč inky pak mohou být povahy kognitivní (poznatky, získané z médií, 

mů že jedinec ně jakým způ sobem využít), mohou ovlivňovat postoje nebo pocity 

jednotlivce. Rů zné mediá lní obsahy jsou schopné vyvolá vat fyziologické reakce (zrychlení 

srdeč ního tepu, pocení, nevolnost). Behaviorá lní povaha úč inků  vzbuzuje v jedinci 

například pocit nedů vě ry (obava ze skryté kamery), na tvořivost mají vliv úč inky 

konstruktivní nebo naopak destruktivní [2]. 
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Média mohou mít úč inek zesilující, když dostateč ně  dlouho omílají totéž téma a 

zvýrazňují tím jeho dů ležitost. Pokud se příjemce o ně jakém tvrzení domnívá , že je 

pravdivé a média mu tuto domně nku potvrdí, pak mů žeme mluvit o úč inku potvrzujícím. 

Zpě tně  ale mů že koneč nou podobu mediá lního obsahu ovlivnit i příjemce. Mnozí lidé se za 

přítomnosti kamery nebo fotoapará tu chovají jinak než obvykle, dav se za podpory médií 

mů že stá t agresivně jším. Často se mluví o úč inku znecitlivě ní. Při velké míře opaková ní 

např. ná silných obsahů , zač ne být příjemce k ná silí rezistentní – jen tak ně co ho přece 

nerozhá zí. Tento úč inek bývá  považová n za nejnebezpeč ně jší zejména pro dě ti a mlá dež. 

Televiznímu zpravodajství bývá  přič ítá na trivializace udá lostí. Z dů vodu zatraktivně ní a 

zrychlení zpravodajských pořadů  se mnohá  složitě jší témata seškrtá vají – zjednodušují. 

V neposlední řadě  je médiím přisuzová na moc nastolovat témata společ enských konverzací 

– agenda – setting [2]. 

 

1.5 Vliv médií na příjemce 
 

Jak již bylo napsá no v předešlé kapitole, o úč incích médií na příjemce se všeobecně  ví, 

doká zat jejich přímý vliv na konkrétní chová ní je však velice tě žké. Kontroverzní Marshall 

Mc Luhan přirovná vá  svě t bez médií k prostředí, v němž není místo pro postižené. 

Poukazuje tak na fakt, že jsme si vytvořili jakousi umě lou líheň, plnou všelijaké 

elektroniky, nechali jsme se zhýč kat technologickým pohodlím a nyní ná m hrozí vyhubení, 

způ sobené ztrá tou tohoto, pro ná s již tak přirozeného okolí [5]. „ V minulosti vnímali lidé 

účinky médií postupně , a to dovolovalo jedinci a společnosti jejich dopad do jisté míry 

vstřebat a ztlumit,“tvrdí Mc Luhan [5]. Problém vidí v rychlosti vývoje za posledních tři a 

pů l tisíce let, kdy byly úč inky nově  přichá zejících médií systematicky přehlíženy, a nyní se 

to svě t jen marně  pokouší dohnat.  

 

 Při posuzová ní možných vlivů  médií musíme vzít v úvahu i osobnost příjemce. 

Zá leží na jeho znalostech, postojích a představá ch. Dů ležitý je i kontext, ve kterém byla 

informace přijata a zpracová vá na, zaangažovanost příjemce na projedná vaném tématu i 

jeho dosavadní zkušenosti a predispozice [3]. 
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Podle Köpplové mů že používá ní nejrů zně jších médií (od mobilních telefonů  po 

internetové konference) zastřít skuteč nost, že povaha médií, která  lidé používají, má  vliv 

na to, jak se k sobě  navzá jem chovají [2]. Toto tvrzení mů žeme dá t do kontextu se stá le 

vzrů stajícím poč tem ná silných trestných č inů . Společ nost totiž mediá lní a reá lné ná silí 

č asto spojuje. Dů kazem spojitosti mů že být výzkum amerického Ná rodního ústavu pro 

duševní zdraví, který svými systematickými výzkumy zjistil zřetelný vztah mezi 

sledová ním ná silí v televizi a agresivním chová ní u dě tí a mlá deže [2]. Ná silí se přitom 

v médiích bude objevovat i nadá le. Je to přece jenom tahá k, ve kterém mnoho usedlých 

jedinců  nachá zí uspokojení, jen se bojí veřejně  se přiznat. Takový postoj nazývá me 

utajenou špínou.  

 

V médiích mů žeme rozezná vat ně kolik druhů  ná silí. Pokud se místností na 

obrazovce plíží nezná mý zahalený č lově k s nožem v ruce, scéna vzá pě tí zhasne a ozve se 

ženský vřískot, jedná  se o ná silí implicitní, kdy si divá k představí, co se asi v tmavé 

místnosti stalo. V případě , že ná m režisér nabídne zá bě ry z krvavého souboje, vč etně  

bezvlá dného tě la obě ti, jedná  se již o ná silí explicitní. Je – li ná m předklá dá n obrá zek 

skuteč ného trestného č inu, je ná silí faktické, ve vymyšlených příbě zích jde o ná silí  fiktivní. 

Ně kdy je ná silí do zpravodajství zakomponová no jako krajní řešení nebo jako uká zka 

nepřijatelného způ sobu jedná ní. Ně kteří autoři používají ná silných prvků  jen k obohacení 

(zpestření) dě je [2]. 

 

Zajímavý je Mc Luhanů v pohled na problematiku drogové zá vislosti v souvislosti 

s vlivem médií na společ nost. Ne ná hodou jsou s požívá ním drog spojová ny výrazy, 

vychá zející z elektronické kultury, např. turning on mů žeme přeložit jako zapnout (se), 

nadopovat (se). Vnitřní prožitek z drogy je přitom totožný s prožitky televizního divá ka 

(ná hrada fiktivní reality). V dá vných dobá ch před elektronickými médii bylo přežití 

č lově ka zá vislé na jeho schopnosti vč as vycítit nebezpeč í, proto jsou dodnes ně které 

africké kultury sluchově  a hmatově  orientované. S příchodem médií se č lově k zač al 

orientovat obrazově . S drogovými halucinacemi se narkoman vrací do dá vných sluchově  – 

hmatových dob, a proto je fetová ní mnohdy považová no za protest proti moderní 

elektronické kultuře [5].  
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V kvě tnu roku 2003 se neotřelým způ sobem podařilo studentů m pražské FAMU 

proká zat vliv a sílu mediá lní kampaně  v akci nazvané Český sen. Studenti vyrobili ve 

spoluprá ci s Českou televizí a Fondem pro podporu a rozvoj č eské kinematografie 

reklamní kampaň na otevření nového hypermarketu v Praze. Kampaň zahrnovala letá ky, 

citylighty i televizní spoty, režírované profesioná lem Danem Rů žič kou. Cílem projektu 

bylo zaznamenat prů bě h a dopad reklamní kampaně  na obyvatele ČR [9]. Nebudeme zde 

rozebírat etič nost celého projektu, dů ležité je, že se mnoho lidí nechalo nalá kat reklamou a 

doká zalo tak sílu mediá lní komunikace.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Obr. 4. Lidé, ovlivně ní reklamní kampaní na fiktivní hypermarket 
 
 
 

Lidé mají tendenci úč inky médií podceňovat nebo spíše zatajovat. Dů vodem mů že 

být jisté uvedení příjemce do rozpaků , když zjistí, že materiá ly přímo jemu urč ené dá vají 

najevo jaký je, a on přitom této představě  nevyhovuje [3]. V úvahu lze brá t i tzv. spirá lu 

mlč ení. Podle socioložky Elisabeth Noelle – Neumannové jde o zá branu ve vyjadřová ní 

vlastních postojů , pokud lidé zjistí, že prá vě  ty jejich ná zory neodpovídají ná zorů m 

společ nosti, v níž se pohybují. Vě tšinové postoje přitom ponejvíce ovlivňují prá vě  média 

[2]. 

 

 

 

 

 

 

 

PDF byl vytvořen zkušební verzí FinePrint pdfFactory Pro http://www.fineprint.cz

http://www.fineprint.cz


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací - 24 - 
 

 
 

1.5.1 Vliv médií na děti a mládež 
 

Stejně  jako u dospě lého jedince zá visí i u dě tí míra ovlivně ní médii na jeho ne moc 

bohatých zkušenostech, vě ku i výchově . Burton uvá dí jako další významný faktor i 

předsudeč né představy dospě lých o dě tské psychice [3]. Dnešní mlá dež patří mezi tzv. 

kybernetickou a interaktivní generaci, pohybuje se ve svě tě , kde je zá kladní nutností 

neustá le zpracová vat informace. „ Odhaduje se, že mladí lidé, nemluvň ata a malé dě ti, 

které dnes vyrůstají v našem svě tě , pracují více, než pracovali kdy předtím v jakémkoliv 

lidském prostředí – až na to, že práce, kterou musí dě lat, spočívá ve zpracování údajů.“ [5] 

 

Podle prů zkumů  má  více než polovina č eských dě tí ve vě ku 7 – 14 let vlastní 

mobilní telefon, používá  internet, hraje poč ítač ové hry a dokonce je schopna si tyto hry 

sama stá hnout. Vě tšina ná ctiletých vlastní poč ítač  a komunikuje s ním více než s vlastními 

rodič i nebo s vrstevníky [10]. To se projevuje například i na úrovni jejich komunikace. 

Rodič e mají má lo č asu se dě tem vě novat a svě řují jejich výchovu televizi, videu nebo 

poč ítač i. Celá  č tvrtina dě tské populace má  proto v dnešní době  problémy s vyjadřová ním. 

Čeští logopedové se shodují, že souč asná  situace se stá vá  kritickou. Celých 24% dě tské 

populace navště vuje logopeda a podle odhadu odborníků  je tu dalších 21% dě tí, které by 

pomoc potřebovaly. Z č asových nebo jiných dů vodů  je však rodič e ke specialistovi 

nepřivedou [11]. V této souvislosti britský školní inspektor David Bell svě řil tisku 

katastrofá lní zjiště ní, až 86 % britských dě tí ve vě ku do šesti let je schopno jen minimá lní 

komunikace. Z ankety agentury NOP  z roku 2003 vyplynulo, že rodič e ve Velké Britá nii 

odklá dají své dě ti k televizním obrazovká m mnohdy až na šest hodin denně  [12]. 

 

Svě řová ní výchovy elektronickým médiím má  i jiné ná sledky než logopedické 

vady. Dítě  je vystavová no obrovskému množství informací z „dospě lého svě ta“. Jeden 

z rodič ů  dokonce prohlá sil, že jeho dítě  prožilo ještě  před ná stupem do mateřské školky 

před televizní obrazovkou ně kolik životů  [5]. Dítě  televizní generace je zvyklé na 

hloubkové vnímá ní obrazu, přijde–li pak rychle do prostředí, v němž je hlavním zdrojem 

informací potiště ný list papíru (tímto prostředím je příchod do školy), zač ne být znač ně  

nejisté. Takové dítě  si pak přibližuje uč ebnici co nejblíže k oblič eji a snaží se v ní mezi 

písmenky  najít onu hloubku obrazu, kterou  tak dobře zná  z televizní obrazovky [5]. Italští  
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psychologové uveřejnili varová ní, že vě tší poč et hodin strá vený u televize vede u dě tí 

k psychosociá lním problémů m při interakci do společ nosti. Televize podporuje izolaci a 

brá ní dě tem vybít si energii. To mů že vést až k problémů m s výživou, dítě  se stá vá  

nervózním a podrá ždě ným [13]. 

 

Obzvlá ště  nebezpeč ný mů že být mediá lní obsah, který splňuje ná sledující kritéria: 

ná silník je prezentová n jako přitažlivá  osoba (Kill Bill, Smrtonosná  zbraň, Poslední 

samuraj), na ná silí je pohlíženo jako na ospravedlnitelné (Kill Bill, Tenkrá t na zá padě , 

Vrá na, Punisher), ná silné jedná ní není nijak potrestá no - odporem ani kritikou (Happy Tree 

Friends), pro obě ti má  jedná ní agresora minimá lní dů sledky (filmy Jackieho Chana) nebo 

pokud je ná silí prezentová no tak, že divá kovi připadá  realistické - Texaský masakr 

motorovou pilou, Zachraňte vojína Ryana [2]. 

 

Nebezpeč í se týká  i obsahů , ve kterých jsou zobrazeny sexuá lní scény, ač koliv to 

nemá  žá dný vztah k zá pletce anebo drsných poč ítač ových her, které jsou mnohdy mnohem 

drastič tě jší než případná  realita. Kandidá t na funkci prezidenta USA, generá l Wesley Clark 

má  za to, že řada videoher je drsně jší než výcvikové poč ítač ové projekty na bá zi her, 

používané v americké armá dě  k ná cviku bojových operací a reflexů  [14].  

 

Stejně  jako novinové tituly nebo televizní pořady cílí na dospě lé publikum, je 

patrná  i snaha vydavatelů  dosá hnout na publikum mladší. Zejména ve sféře č asopisů  pro 

mlá dež je vidě t úsilí přiblížit se své cílové skupině  co nejvíce. Zatímco ve Velké Britá nii 

zač al vychá zet č asopisecký titul pro ná ctileté kluky - Sorted, č eský trh se spokojuje pouze 

s tituly pro dě ti a dospívající dívky. Chlapci nejsou pro inzerenty dostateč ně  atraktivní 

cílovou skupinou. U dívek sá zejí vydavatelé především na budoucnost. Svými dě tskými 

tituly vychová vají č tená řky pro své tituly dospě lá cké (Cosmopolitan – CosmoGIRL!). 

Vydavatelství Egmont Magazines, specializované na dě tské příjemce, přišlo s propojením 

obsahu dě tských magazínů  s produkty pro dě ti, a to (jak sami uvá dě jí) inteligentní, 

zá bavnou a etickou formou. Poukazují přitom na fakt, že č tením si dě ti rozvíjejí slovník 

[15]. Moderní době  se přizpů sobil i tradič ní č eský magazín ABC.  
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Pů vodní informace o fauně , flóře, skautingu a dalších podobných tématech vytě snily 

informace o nových modelech poč ítač ů , ceníky mobilních přijímač ů , servisní strá nky o 

automobilech a hudební i filmové recenze. Časopis se posunul od všech 8 – 16 letých dě tí 

k 10 – 14 letým chlapců m [16]. 

 

 

 

 

 Obr. 5. Vladimír Jirá nek, 1998 [17] 
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II. MOC MÉ DIÍ A SNAHA O JEJÍ OMEZOVÁ NÍ 
 
 
V kapitole I jsme se dozvě dě li, že média mají znač ný vliv na chová ní příjemce. Tento vliv 

dá vá  do rukou vydavatelů m moc diktovat si podmínky, a to nejen inzerentů m, ale i 

vlá dním špič ká m. Ke sprá vnému pochopení fungová ní médií je potřeba se dozvě dě t i ně co 

o lidech, kteří mediá lní obsahy vytvá řejí. Moci velkých mediá lních institucí se mnozí 

obá vají, a proto dochá zí ke snahá m o její regulaci. Ve druhé kapitole budou rozebírá ny 

svě tové i č eské mediá lní instituce a jejich vliv na utvá ření veřejného míně ní. Dotkneme se 

citlivého tématu omezová ní svobody slova (tisku) a přiblížíme si téma společ enské 

odpově dnosti médií.  

 
 

2.1 Mediální instituce 
 

Mediá lní instituce hrají dů ležitou roli v moderní společ nosti. Kromě  toho, že ná m 

předklá dají zá kladní soubory informací, rozebírají a pomá hají příjemců m pochopit i jejich 

význam. Zastupují stá vající rozložení vlá dnoucích sil, ale zá roveň se zastá vají prá v a 

zá jmů  menšin. V neposlední řadě  se média podílejí na konstrukci svě ta – urč ují co je 

normá lní a co je považová no majoritní společ ností  za úchylku [2].  

 

Vlastník mediá lní instituce není vá zá n pouze službou poskytovat informace. Pů sobí 

na ně j nejrů zně jší vlivy, které upravují i vztah média k míře objektivity. Takovým 

smě rodatným faktorem jsou nejč astě ji finance. Média musejí upravovat sdě lení podle 

vkusu publika a zá roveň tak, aby žá dným způ sobem nevadily zvolené formulace a obsahy 

významným inzerentů m. Média berou ohled na konkurenci, snaží se převzít to úspě šné a 

zbavit se toho, co u soupeřů  propadlo. Neustá lý boj o priority vede ke zdravému rozvoji 

médií. V České republice k tomuto stavu ještě  redakce nedospě ly, snad s výjimkou dvou 

televizních stanic u ná s převlá dá  přá telské a tudíž statické prostředí. Koneč nou podobu 

sdě lení ovlivňuje i společ enské a kulturní klima. Obsahů m, které by ve společ nosti 

vyvolaly nežá doucí chová ní (obavy, panika, revoluce) se média vě tšinou vyhýbají. Média 

berou ohledy také na postoje významných institucí, například tě ch vlá dnoucích. Bez 

cenných informací z vlá dních kruhů  by jen ztě ží zaujala publikum. Vlá da naopak potřebuje 

média ke své vlastní propagaci (propagandě ).  
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 Mediá lní prů mysl má  rysy ekonomické, politické a kulturní. Pod prvním pojmem se 

skrývá  produkce mediá lního sdě lení, jeho distribuce k příjemci a veškeré marketingové 

aktivity, spojené s úspě chem produktu na trhu. Média mají velkou moc, proto se vyskytují 

i hojné snahy o jejich regulaci (mnohá  média mají samoregulač ní předpisy). Z kulturního 

hlediska dochá zí v médiích k prezentaci kulturních vzorců , reprodukci významotvorných 

prvků  a výmě ně  kultury mezi jednotlivými zeměmi - uvedení zahranič ní produkce [2]. 

 

Výsledný produkt je symbiózou pů sobení ně kolika rovin: kulturní, institucioná lní – 

vzá jemné ovlivně ní médií a sociá lních institucí, odvě tví – stavy na profesioná lní úrovni 

v mediá lních odvě tvích, organizač ní – č innosti a uspořá dá ní jednotlivých médií a rovina 

individuá lní, tedy přímá  tvů rč í (nebo naopak rutinní) prá ce mediá lních pracovníků  [2]. 

Podle rozvojové teorie médií mají mít mediá lní obsahy minimá lní podíl zahranič ní 

produkce, vysílá ní (tiskoviny) by se naopak mě lo naplnit domá cí kulturní produkcí, aby 

posloužilo k rozvoji jazyka. Naproti tomu stojí teorie demokratické participace, která  

zastá vá  postoje svobodné tvorby. Kromě  požadavku, aby byl v médiích dá n prostor 

menšiná m nestaví žá dné hranice jakékoliv zahranič ní produkci [2]. 

 

Mediá lní instituce se vyznač ují tendencí k monopolizaci. Majetní vlastníci skupují 

malé tituly a rozšiřují tím svou nabídku i vliv. Pro pracovníky menších vydavatelství to 

hrozbu nepředstavuje. V mnohých případech je titul jen přejmenová n, vylepšen a finanč ně  

posílen. Bohužel se ale najdou i případy, kdy nový vlastník titul nechá  zaniknout nebo ho 

přemě ní tak, že už na trhu nemá  takový úspě ch, což opě t vede k zá niku. Tak, jako instituce 

rostou do šířky (a vytvá řejí konglomerá ty), snaží se rozšiřovat i vertiká lně  (uspořá dá ní 

organizač ní struktury, sídla v rů zných zemích svě ta). Dominantním rysem je diverzifikace 

loká lních titulů , odlišení od konkurence. Média si snaží udržovat ná rodní charakter a 

vzá jemně  spolu v rá mci jednoho vlastnictví spolupracovat. Aby se mediá lní instituce staly 

„ Média mají velkou moc nad tím, co čteme a co sledujeme. Média nevyhnutelně  mění 

materiál, kterého se zmocní, a určitými způsoby ho upravují a tvarují. Nabízejí 

interpretaci svě ta, lidí a dě jů, nikoliv skutečné dě je a osoby.“  

Graeme Burton4 
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více nezá vislými, budují si celý vlastní systém od napsá ní č lá nku přes výrobu až po 

distribuci. Přiná ší to jisté finanč ní výhody a odpadá  nejistota z nespolehlivosti jednotlivých 

externích č lá nků . Na druhou stranu to přiná ší vyšší zá tě ž na personá lní obsazení procesu a 

koordinaci. Celou organizaci poté spojují i společ né hodnoty [3]. Pochopíme – li podstatu 

mediá lní produkce, její rysy a motivace ekonomického chová ní, jsme na nejlepší cestě  

pochopit chová ní mediá lních institucí a neustá lé změ ny jimi nabízených produktů  [2]. 

 

2.1.1 Světové mediální instituce 
 

Velcí mediá lní vlastníci udá vají trend souč asného vývoje. Skupují menší vydavatelství, 

vzá jemně  se propojují, a vytvá řejí tak menší poč et obrovských mediá lních institucí. Toto 

dominantní postavení ně kolika má lo společ ností vede k úvahá m o dostateč ném výbě ru a 

pestrosti mediá lních produktů . Další otá zkou zů stá vá , zda je koncentrace moci v rukou 

ně kolika mediá lních magná tů  odpově dným chová ním vlastníků  tě chto institucí [3]. 

 
Z praxe víme, že mnozí magná ti využívají širokou síť svých produktů  k ovlivně ní 

ná zorů  příjemců  informací a zneužívají jejich dů vě ry k prosazová ní vlastních politických 

ambicí. Posledním případem je italský mediá lní magná t Silvio Berlusconi, kterému se 

prá vě  díky oslovení volič ů  přes rozsá hlý soubor médií, která  vlastní, podařilo uchytit se na 

dlouhou dobu ve významné funkci předsedy vlá dy. Prá vě  díky jeho úspě šným a rozsá hlým 

mediá lním tahů m se vžil pojem „berlusconizace“ politiky  [2]. A Berlusconi nebyl a není 

sá m, kdo svých médií využívá  k rozšiřová ní zisku, ovlivňová ní ná zorů  nebo k prosazení se 

v politických sférá ch. V obou svě tových vá lká ch podpořila politické ambice magná ta W. 

R. Hearsta rozsá hlá  síť jeho tiskovin, která  č ítala 26 deníků  a 17 týdeníků , pů sobících v 19 

amerických mě stech. V souč asnosti patří Hearstů v koncern mezi nejvýznamně jší 

vydavatelství svě ta (vydá vá  i u ná s zná mé tituly jako jsou Cosmopolitan, Esquire nebo 

Harper ś Bazaar). Z tiskových magná tů  se do dě jin politiky zapsali i Anglič ané 

Rothermere, Beaverbrook nebo bratři Berryové. Německou scénu ovlá dl Axel C. Springer.  

V druhé polovině  20. století se k síle tiště ních médií přidala média elektronická  a vliv 

magná tů  tak výrazně  zesílil. Anglicky mluvící země  obsadili Rupert Murdoch č i Robert 

Maxwell. Zná mý je též zakladatel televizní stanice CNN Ted Turner [2]. 

 

PDF byl vytvořen zkušební verzí FinePrint pdfFactory Pro http://www.fineprint.cz

http://www.fineprint.cz


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací - 30 - 
 

 
 

Trend vlastně ní velkých mediá lních celků  vede k pokusů m o stanovení oficiá lních 

pravidel pro křížení vlastnictví médií, z dů vodů  omezení moci mediá lních magná tů  a 

zachová ní ná zorové multiplicity. Ve Spojených stá tech tato pravidla nastoluje Nejvyšší 

americký regulač ní orgá n Federal Communications Commission (FCC), který se však v 

poslední době  spíše snaží legislativu více uvolnit. Toho doká zal sprá vně  využít již 

jmenovaný Australan Rupert Murdoch, kterému se podařilo ovlá dnou řadu amerických 

loká lních televizních stanic, kabelový program Fox News a významný deník New York 

Post [18]. 

 

Necelých deset let způ sobuje rozruch arabská  televizní stanice Al – Džazíra, kterou 

založil šejk Hamad bin Chalifa. Televize tě ží ze svého jedineč ného postavení na arabském 

mediá lním trhu. Dovoluje úplnou svobodu slova, vč etně  kritiky arabských tradic. Nechá vá  

na svých obrazovká ch promlouvat obyč ejné obč any i teroristy. Kaná l je dotová n ze 

soukromého zdroje a vlá da nemá  zá jem obsah jakýmkoliv způ sobem kontrolovat [19].  

 

2.1.2 Globalizační trendy 
 

Globalizace ovlá dá  svě t. A samozřejmě  i média, vždyť média byla jedním z faktorů  

(konkrétně  knihtisk), které ke vzniku globalizace přispě ly. Jedním z projevů  globalizace 

v médiích je masová vý roba. Publikum je rozdě leno do vě tších cílových skupin, na které je 

pohlíženo jako na masu. Vydavatelé se snaží nabízet globá lní produkty s malými loká lními 

obmě nami. Lidé mají zá jem vě dě t co se dě je hlavně  v jejich nejbližším okolí, taková  

výroba denních zprá v z každé malé oblasti je však finanč ně  ná roč ná , a proto je 

přistupová no k metodě  velkovýroby a mě ní se jen pá r strá nek regioná lního rozsahu. Malé 

redakce bez podpory celostá tního deníku se vyskytují jen zřídka. Proti tomuto faktoru 

výrazně  vystupuje generá l USA Wesley Clark, který prosazuje ve vlá dě  podmínky pro 

omezení moci mediá lních magná tů , aby tím mohly být vytvořeny podmínky pro zachová ní 

loká lních médií [14].  

 

 Mediá lní produkty se zač ínají specializovat na specifická  publika – cílové skupiny. 

Dochá zí tak k eliminaci tě ch skupin obyvatelstva, které pro vlastníky médií a jejich 

inzerenty  nejsou  dostateč ně   atraktivní  (negenerují  zisk).  Podobně   mizí ze scény i tituly  
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(pořady), které nemají dost širokou č tená řskou (divá ckou) zá kladnu, a dochá zí tak 

k omezování nabídky. Publikum je pro lepší přístupnost k inzerentů m polarizováno do 

rozdílných, přesně  definovaných skupin. Výrobou stá le nových mediá lních produktů  je 

vylučována méně  zdatná  konkurence. Příchod konkurence nové je do znač né míry omezen 

velikostí nutného vstupního kapitá lu. I přes velký výbě r titulů  a televizních č i rozhlasových 

kaná lů  je nabídka produktů  témě ř shodná . Média sá zejí na úspě ch a neustá le se opakují. 

Jistota je jistota [3]. „ Nárůst počtu kanálů a nástup „ nový ch médií“si vyžadují stálý  přísun 

stále vě tšího množství produktů, které by bylo možné nabízet spotřebitelům – to vede 

k tomu, že značný  díl těchto produktů je jen opakováním známý ch, laciný ch a omšelý ch 

receptů, popř. rovnou obnovovanou nabídkou produktů již dávno vytvořený ch.“ [2] 

  

2.1.3 Č eská mediální scéna 
 

Na poč á tku dě jin České (Československé) republiky byl tisk považová n za souč á st 

politiky. Proto ani nebyl prostor ke vzniku velkých mediá lních koncernů , jak tomu bylo 

v téže době  ve Spojených stá tech Amerických nebo Velké Britá nii. Ani další historický 

vývoj nevytvořil pro mediá lní vlastníky příznivý stav. Změ nu znamenal až převrat v roce 

1989 a rozvoj soukromého vlastnictví. Bohužel vě tšina č eských titulů  změ nu neustá la a 

musela se obrá tit na finanč ně  silně jší partnery ze zahranič í. Ti provedli buďto výrazné 

změ ny, nebo založili titul zcela nový. Bez velké finanč ní podpory se obešel jen deník 

Prá vo, který mě l odlišnou startovní pozici než ostatní [3]. V souč asnosti je č eský trh 

denního tisku ovlá dá n menšími č i středně  velkými zahranič ními vlastníky, trh č asopisecký 

obsadily velké nadná rodní korporace - Bertelsman, Hearst, Burda [2]. Jedná  se především 

o tituly pro dospívající dívky, pro ženy nebo č asopisy životního stylu, které jsou 

poč eště lými verzemi zahranič ních č asopisů . Vstupem zahranič ního kapitá lu se rozvinul i 

rozhlasový a televizní trh. Trend jednoznač ně  smě řuje podle zahranič ního vzoru k redukci 

mediá lních subjektů  a koncentraci vlastnictví [3]. 

 

Podle prů zkumu mediá lního trhu v České republice z roku 1998 je jednič kou mezi 

vydavatelstvími německý Passauer Neue Presse (31,2 % - č tenost), který vlastní síť deníků  

Bohemia a vydá vá  úspě šný TV Magazín. Dalším gigantem je vydavatel č asopisů  nejen pro 

ženy – MONA (31%), s tituly Ring, Kvě ty, Vlasta, Překvapení  nebo Story. Významný 

podíl na č tenosti má  vydavatel mlá dežnického titulu Bravo, Rytmu života nebo Tiny 
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Europress (30,1 %), bulvá rní deník Blesk zajistil slušnou pozici dalšímu zahranič nímu 

zá stupci – vydavatelství Ringier (29,4 %). Za zmínku stojí i postavení vydavatelství MaFra 

(22,7 %) s deníkem MF Dnes. Zbytek č tenosti na trhu si rozdě lily vydavatelství Borgis 

(14,9 %), Burda (10,5 %) a Economia s 5,9 % [3]. Mě ření Media Projektu z druhého a 

třetího č tvrtletí roku 2004 potvrdila nejvyšší č tenost Pasovských titulů  na trhu regioná lních 

deníků , to je ovšem vzhledem k nulové konkurenci více než oč eká vané prvenství. Na trhu 

celostá tních deníků  vede Blesk, tě sně  ná sledová n MF Dnes a Prá vem. Z č asopisů  se na 

první místa dostali Nedě lní Blesk, Vlasta a Rytmus života. Ženy nejč astě ji sahají po 

Vlastě , titulu Žena a život a po Chvilce pro tebe. Mezi televizemi je nejsledovaně jší 

komerč ní stanice TV Nova , nejposlechově jší je na celostá tním trhu Český rozhlas 1 – 

Radiožurná l [20]. Mě ření za poslední č tvrtletí roku 2004 předchozí výsledky jen potvrdilo 

[21]. 

 
Elektronická  média zasá hla vlna digitalizace. DTT (digital terestrial television) 

umožňuje vysokou kvalitu obrazu, zhruba č tyřná sobně  vě tší poč et programů  i žá doucí 

interaktivitu pro provozová ní [22]. Do roku 2007 mají na našem území vzniknout tři 

digitá lní sítě  s dvaná cti programy (vč etně  regioná lních). V souč asné době  mají svou síť 

jistou Česká  televize a Český rozhlas [23].  Ostatní žadatelé musí č ekat na kvě tnová  

rozhodnutí RRTV. Digitalizace přinese uživatelů m vě tší poč et kaná lů  (televizních i 

rozhlasových), inzerentů m vě tší možnosti zacílit na konkrétní skupinu publika a médiím 

vě tší prostor pro vysílá ní. Na druhou stranu mají obavy z odlivu inzertních příjmů  

(rozdě lení rozpoč tů  do více stanic).   

 
 

2.2 Moc mediálních institucí 
 

Pokud má  ně kdo (v našem případě  mediá lní magná ti) nebo ně co (mediá lní instituce) 

schopnost ně co na svě tě  změ nit, má  v rukou velkou moc. Bohužel historie mnohokrá t 

proká zala, že i jeden jediný č lově k je schopen změ nit svě t, a proto jsou úvahy na téma, 

zda-li je to vů bec možné, zbyteč né. Moc ale znamená  i schopnost ovlá dat lidi a technické 

zdroje (to zaruč í dostateč ně  silná  finanč ní zá kladna). Jak poznamenal agent Z ze slavného 

filmu Muži v č erném (Men in Black): „ Č lověk je chytrý , ale lidé jsou hloupí.“ S davem se 

dají dě lat velké vě ci, protože č lově k v davu má  schopnost řídit se instinktem a chová ním 

ostatních. Vlastní myšlení bývá  odsunuto na druhou kolej. A za takový dav se dá  
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považovat i mediá lní publikum v rukou schopného magná ta. Vlastníci mediá lních institucí 

mají zá jem podporovat takové politické myšlení a jedná ní, aby ná sledný rozvoj tržního 

hospodá řství vedl k omezová ní regulace (cenzury i etické regulace) a k minimalizaci moci 

stá tní [3]. Jinými slovy mají zá jem na utvá ření obrazu vlastního svě ta pro dobro zvýšení 

popularity (ná kladu, poslechovosti,...) vlastního média bez jakéhokoliv zá jmu o zá sah 

stá tní moci smě rem k objektivitě  vytvá řeného obsahu.  

 

Mediá lní instituce přiná šejí lidem cenné informace, a hrají tak dů ležitou úlohu ve 

svě tě  ekonomických vztahů . Na hodnotě  informace jsou totiž založeny ceny zboží i peně z 

a cenných papírů . Manipulace s takovými informacemi dá vá  do rukou médií obrovskou 

moc nad svě tovým i malým loká lním trhem [5]. Činnost médií není dů ležitá  jen z pohledu 

ekonomického. Má  i klíč ový sociá lní a kulturní význam [2]. 

 

Médií bylo č asto (a stá le je) využívá no k tvorbě  politických obrazů . Politič tí 

představitelé, i ti kteří do politiky teprve vstupují, sahají po médiích, aby představili lidem 

své ná zory a snaží se subjektivně  zapů sobit na city, aby se příjemce domníval, že jen ten 

jejich postoj je sprá vný. Nepodaří–li se jim vytvořit krá sný imageový obrá zek, há zejí opě t 

vinu na média a snaží se je v oč ích veřejnosti oč ernit.  

 

V devatená ctém století se do podobné situace dostal i americký prezident Thomas 

Jefferson, který na úč et médií poznamenal: „ Dnes se nedá věřit ničemu, co je v novinách. 

Sama pravda se stává podezřelou, protože ji vtáhli do toho znečištěného prostředku. 

Dodám jen, že člověk, který  se nikdy nedívá do novin, je lépe informovaný  než ten, který  je 

čte...“ [5] 

 

Souč asná  americká  vlá da přitom umí s médii zachá zet. Za „drobný“ příspě vek, 

pohybující se kolem 254 milionů  dolarů  pořídila spoty, ve kterých respondenti chvá lí 

Ameriku za mír, lá sku a třeba i za bílé prá dlo. Ve spotech chybí údaje o zdroji a vysílají se 

i přes to, že je americký Nejvyšší kontrolní úřad (GAO) označ il za propagandu. Přá telské 

vlá dní dotace přitom nemizí jen v reklamních šotech. Na své si přišel také moderá tor 

televizního zpravodajství, který za pochvalu nového zá kona obdržel skromných 240 tisíc 

dolarů . Nabízí se tedy otá zka, zdali se objektivitě  zpravodajů  dá  vů bec dů vě řovat [24].  
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Na neobratnost jedná ní s médii doplatil i premiér České republiky Stanislav Gross 

(v době  vzniku této prá ce stá le ještě  ve funkci). Za politicky sebeznič ující označ il jeho 

způ sob komunikace s noviná ři komentá tor Ivan Hoffman. Vyhýbá ní se odpově dím a 

trapnost situace vyvolá vá  dojem nekompetentnosti a nerozhodnosti vysoké vlá dní špič ky  

[25]. Vynechá me–li souč asnou aféru kolem údajného nejasného financová ní aktivit 

premiérovy rodiny, zjistíme, že mu média nepřá la ani v minulosti. Při srpnovém výbuchu 

v centru Prahy mu ochotní noviná ři vykreslili image bezstarostného tatíka, který se jen tak 

přišel podívat co se stalo, aby nikdo nemohl říct, že nemá  o dě ní zá jem. Mladý pachatel se 

zde tenkrá t pokusil graná tem zabít majitele Casina Royal a zranil přitom 18 (především 

zahranič ních) turistů . Fotografie (viz Příloha č . I.) zachycují Stanislava Grosse 

v pohodlném domá cím obleč ku, s dcerkou, která  si v místě  tragédie spokojeně  pochutná vá  

na zmrzlině . Pro laické oko se zas tak moc nestalo, ale profesioná lní zá bě ry se postaraly o 

to, aby premiér vypadal opě t jako ten nekompetentní. A ná sledné komentá ře mu to daly 

patřič ně  najevo. Přitom stač ilo má lo... převléct se, aby nevypadal jak reklama na Kenvelo 

(malé zdržení by za to stá lo).  

 

Víru ve velkou moc médií dokazují vlá dnoucí elity snahou o omezová ní mediá lních 

obsahů  – cenzurou. Historicky první pokus o cenzuru je datová n do roku 1479, kdy papež 

Sixt IV. zasá hl proti heretickým spisů m. Cenzurovat mů žeme texty ještě  nevydané 

(předbě žná  cenzura) i ty již vydané (ná sledná  cenzura). I když se moderní svě t snaží 

nahradit cenzuru autoregulací, stá le existují snahy o omezová ní svobody slova [2]. 

 

 
 
 

Po cenzuře nejč astě ji volá  konzervativní církev. Nelíbí se jí například reklamní 

fotografie Pařížského módního salonu, na které je freska Poslední več eře pá ně  

přestylizová na na obraz dvaná cti krá sných dívek a jednoho polonahého chlapce. Reklama 

„ Snaží–li se někdo institucionálně  omezovat fungování médií ve 

společnosti, dává tím zřetelně  najevo, že považuje média za mocná a 

schopná šířit mezi uživatele představy a myšlenky, jež mu budou 

nebezpečné.“ 

Barbara Köpplová 5 
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musela být stažena z obě hu stejně  jako plaká t k filmu Ave Maria s dívkou, kterou odívala 

jen bederní rouška. Stejný osud potkal i automobilku Volkswagen, která  motiv poslední 

več eře využila ve sloganu: „Přá telé, radujme se, neboť se zrodil nový golf.“ [26] Diskuse 

v církevních kruzích vyvolala nová  kniha o Leonardových dílech, která  se zabývá  

rozborem skrytých významů  v mistrových poselstvích. Kniha byla ve Vatiká nu zaká zá na a 

církev apeluje i na ostatní stá ty, aby její vydá vá ní vč as zastavily. Stejný rozruch kolem 

knihy vznikl i odvá žným znovu vydá ním Hitlerovy publikace Mein Kampf. Jistě  se dá  

pochopit obava z šíření nacistických myšlenek, na druhou stranu by mě l mít každý č lově k 

prá vo přeč íst si, co chce. 

 

Do jaké míry jsou média nezá vislá , když na ně  pů sobí korupce i cenzura? Noviná ř 

má  být nejen šiřitelem informací, ale i interpretem složitých společ enských otá zek a 

v neposlední řadě  hlídacím psem demokracie [2]. Zaruč í snad jeho svě domí nebo vysoký 

plat, že nepodlehne vidině  snadného zisku? V č eských zemích se v případě  noviná řů  

mů žeme spoléhat jen na to svě domí. Motivace k objektivitě  mů že být i ve č tená řích. Pokud 

bude noviná ř neustá le přetvá řet realitu, přestanou lidé médium vstřebá vat a 

s nedů vě ryhodným zamě stnancem se rozlouč í. Ne však vždy, v ně kterých titulech 

(bulvá rních) naopak sá zejí na lidskou touhu bavit se tím, že jim ně kdo předklá dá  lživé 

nebo zmanipulované informace. Obecně  však platí, že za pravdivost zveřejně ných 

informací nenese odpově dnost autor textu, ale vydavatel média [27].   

 

Požadavky vydavatele však obč as doká ží narazit na zá jmy svých zamě stnanců . 

Dochá zí tak k situaci, kdy noviná ř, který chce publikovat pravdivé č lá nky stojí před 

rozhodnutím, zda opustit svého „živitele“, nebo upravit č lá nek podle šéfredaktorových 

představ. Nezá vislost č eské noviná řky Sabiny Slonkové z MF Dnes vedla po rozporech 

s vedením redakce k jejímu odchodu z tohoto renomovaného deníku [28].  

 
 Média bohužel zá vislá  jsou a nikdo na tom nic nezmě ní. Jako každý jiný podnik 

musejí přežít na trhu, a proto zá visí jejich existence na finanč ní situaci. Sektor mediá lních 

institucí se zač íná  rozšiřovat o přidané prvky. Nakladatelství tisknou knihy s výroky svých 

komentá torů , rozhlasové stanice vydá vají CD, vlastní televizní tvorba je divá ků m nabízena 

ve formě  DVD [3]. Tuto vlastní hospodá řskou č innost doplňuje prodej primá rního výrobku 

(novin, pořadu), příjmy z reklamy, popřípadě  koncesioná řské poplatky [2]. 
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2.3 Společenská odpovědnost médií 
 

I když média volají po svobodě  tisku, jsou si vě doma toho, že otisknutí všeho možného by 

mohlo vést i ke společ enským nepokojů m, a to by mohlo v zá pě tí poškodit i pově st média 

samotného. Vznikají proto nejrů zně jší spolky pro etickou regulaci obsahu médií a 

vydavatelé sami prová dě jí užiteč nou autoregulaci.  

 

V č eské republice pů sobí ně kolik autoregulač ních orgá nů . V oblasti reklamní 

komunikace existuje Rada pro reklamu s vlastním etickým kodexem. Příslušníci rů zných 

profesí, pracujících na mediá lní scéně , se sdružují do profesních sdružení jako je například 

FITES, PEN nebo Syndiká t noviná řů . Posledně  jmenované sdružení přijalo za své vlastní 

stanovy Meziná rodní federace noviná řů . Vlastníci (zá stupci managementu) médií zaklá dají 

podnikatelská  sdružení – Unie vydavatelů  denního tisku, Asociace reklamních agentur 

nebo Asociace provozovatelů  soukromého vysílá ní.  

 

Externí regulá toři pů sobí na mediá lní instituce zvenč í. Zá konem je v České 

republice úloha externího regulá tora přisuzová na Radě  České republiky pro rozhlasové a 

televizní vysílá ní (RRTV), jejíž č leny volí přímo Poslanecká  sněmovna. RRTV sleduje 

dodržová ní platné legislativy, diskutuje o aktuá lních problémech na mediá lní scéně  a má  

moc přidě lovat a odebírat licence na vysílá ní soukromých subjektů . Mezi rady médií 

veřejné služby patří Rada Českého rozhlasu, Rada České televize a Rada České tiskové 

kancelá ře. Tyto rady taktéž volí Poslanecká  sněmovna a mají za úkol řídit sprá vné 

fungová ní veřejných institucí (ČT, ČRo, ČTK). Významným spojovacím č lá nkem mezi 

médii a politickou sférou je Stá lá  komise pro sdě lovací prostředky Poslanecké sněmovny 

Parlamentu ČR, pů vodně  pouze poradní orgá n [3].  

 

Ve Velké Britá nii vznikl v loňském roce zcela nový regulač ní orgá n Ofcom, který 

si dal za úkol kontrolovat velikost mediá lního prostoru, který je vě nová n veřejně  

prospě šným tématů m, sportu, regioná lním otá zká m a zamě stnanecké politice. Ofcom bude 

kontrolovat i dodržová ní profesioná lních žurnalistických standardů  a etiky [29]. 
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Obzvlá ště  citlivá  je otá zka vlivu televizního vysílá ní na dě ti a mlá dež. Česká  

televize v tomto smě ru zahá jila vysílá ní dě tského pořadu s oblíbenými plyšovými 

postavič kami Jů , Hele a Mufem, které ponesou výchovné a vzdě lá vací poselství. Projekt si 

klade za cíl pů sobit na dě ti pozitivně , nevyvolá vat žá dné pocity strachu a nauč it dě tské 

divá ky formulovat vlastní ná zory. Dů ležitým cílem je nauč it dě ti, jak se orientovat ve svě tě  

dospě lých. Souč á stí vysílá ní budou i tzv. antireklamy, ve kterých si plyšá ci nebudou dě lat 

legraci ze souč asných reklam (jak by ná zev napovídal), ale naopak budou vytvá řet reklamy 

vlastní. Jejich produktem bude pohlazení a úsmě v [30].  

 

Média jsou hná na ke společ enské odpově dnosti i za stoupající obezitu lidské 

populace (dě tí obzvlá ště ), zvýšenou konzumaci alkoholu nebo propagaci tabá kových 

výrobků . Š paně lé například zvažují zá kaz jakéhokoliv vysílá ní mezi 6 – 22 hodinou (kdy je 

možné, že jsou dě ti vzhů ru), které by povzbuzovalo č lově ka k pití alkoholu nebo kouření. 

Navíc veškeré reklamy, umístě né do dě tských pořadů , musí být zřetelně  oddě leny od 

nekomerč ního vysílá ní, a to tak, aby i ty nejmenší ratolesti pochopily, že nejde o pohá dku  

[31]. Kvů li stá le vzrů stajícímu poč tu mladistvých, kterým z nadmě rného pití selhá vají 

já tra, zvažují Britové úplný zá kaz reklamy na alkohol [32]. Američ tí výrobci alkoholu 

odpově dnost odmítají, přestože jejich výrobky jsou č asto v reklamá ch dá vá ny do 

souvislostí s poč ítač ovými hrami, fyzickou přitažlivostí, sexem a schopností bořit stará  

pravidla [33]. 

  

Celosvě tový problém obezity donutil k rá zným kroků m i Evropskou unii. Varuje 

nadná rodní výrobce potravin, aby byli více zodpově dní a nestavě li se k problematice 

vzrů stající obezity zá dy. K tomu prosazuje tři klíč ové oblasti v boji proti konzumaci 

nezdravých potravin a alkoholu: definovat nezdravé potraviny, definovat zdravou reklamu 

a zvýšit odpově dnost inzerentů  [34]. V č eské republice sice zatím není situace kolem 

tloustnutí alarmující, reklamní podíly výrobců  potravinových produktů  však vzrů stají stá le 

vě tším tempem.  

 

Nejvyšším meziroč ním procentuá lním rů stem reklamy se u ná s mohou pyšnit džusy 

a sladké sirupy ná sledová ny sušenkami a chipsy. Sušenky a oplatky ovlá dly i absolutní 

výdaje do reklamy (v segmentu potravin), hned za nimi č okolá da a nealkoholické ná poje.  
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V souvislosti s nezdravou výživou jsou nejč astě ji zmiňová ny řetě zce rychlého 

obč erstvení – konkrétně  společ nost McDonald. Přestože jsou poslední produkty 

společ nosti zamě řené na cílovou skupinu 15 – 25 let, řetě zce ponejvíce navště vují mnohem 

mladší dě ti. Společ nost se proto rozhodla zač ít propagovat zdravý životní styl pomocí 

svého klauna Ronalda, který nejenom, že zač al sportovat, ale navíc poukazuje na dů ležitost 

přítomnosti ovoce a zeleniny v dě tském jídelníč ku [35].  V loňském roce dokonce 

McDonald uspořá dal soutě ž pro 6 – 10 leté dě ti, jejíž vítě zové mě li možnost doprová zet na 

trá vník velké fotbalové hvě zdy na Euro 2004 [36].  Společ nost Coca –cola se zase 

zavá zala, že nebude smě řovat žá dnou ze svých reklam na dě ti mladší dvaná cti let. 

Rozbě hlou kampaň s Harry Potterem už ale zastavovat nebude. Podle jejích slov jde o 

podporu č tená řských ná vyků  mladé generace [37]. To vše jsou ovšem příklady společ enské 

odpově dnosti inzerentů . Média sama zatím o seberegulač ních krocích v tě chto smě rech 

neuvažují, a ani nemají dů vod. Zá jem by možná  nastal  v případě , že by média rá da přišla o 

tuč né zisky z reklamy.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

PDF byl vytvořen zkušební verzí FinePrint pdfFactory Pro http://www.fineprint.cz

http://www.fineprint.cz


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací - 39 - 
 

 
 

III. ZPŮ SOBY INTERPRETACE MEDIÁ LNÍCH OBSAHŮ  
 

 

Pro pochopení prá ce médií je dů ležité chá pat mediá lní obsahy. Pro porozumě ní mediá lním 

obsahů m je dů ležité vě dě t, jaké postavení média ve společ nosti mají. Na toto téma vzniklo 

mnoho normativních teorií. Jde o soubory představ o žá doucí funkci médií ve společ nosti. 

Tedy jaké mediá lní obsahy by média mě la na zá kladě  svého postavení šířit mezi svými 

recipienty.  

 

Teorie autoritářská klade požadavek, aby média šířila ve společ nosti pouze 

schvá lené ná zory ně jaké autority (stá tu). Naproti tomu stojí teorie libertariánská, podle 

které mají média prá vo na svobodu ať už se týká  jakéhokoliv sdě lení. Mediá lní obsahy, 

které sice sdě lují vše možné, ale dá vají si dobrý pozor, aby nepodporovaly společ ensky 

nepřijatelné myšlenky (ná silí), se chovají podle teorie společenské odpovědnosti. 

Především vzdě lá ní pro dě lnickou třídu by mě la  šířit média podle sově tské teorie médií. 

Předchozí č tyři pohledy na č innost médií se č asem doplnily o další dvě ,a to především 

proto, aby doplnily, dle ná zoru tehdejších teoretiků , nedokonalou klasifikaci. Denis 

McQuail přišel na poč á tku osmdesá tých let s rozvojovou teorií médií, kde je médiím 

přisouzena zá kladní funkce v rozvíjení ná rodní kultury, jazyka, politiky a vzdě lá vá ní. 

Naproti tomu teorie demokratické participace umožňuje  i příliv kultury zahranič ní, dá vá  

však dostateč ný prostor ná rodnostním menšiná m [3]. 

 

3.1 Interpretace mediálních obsahů 
 

Mediá lní sdě lení jsou ovlivňová na mnohými okolnostmi. Poselství vzniká  na zá kladech 

hodnot společ nosti, ze které tvů rce pochá zí nebo ve které se momentá lně  pohybuje (pro 

kterou tvoří). Tyto hodnoty, mající vliv na koneč nou podobu produktu nazývá me 

ideologickými.  

 

Nejvě tší vliv na mediá lní obsahy mívá  tvů rce (individuální rovina). Text je tvořen 

jeho osobností a ovlivňová n jeho postoji a ná zory. Profesní role a etika hrají v tomto smě ru 

podstatně  vě tší úlohu, stejně  jako dodržová ní výrobních rutin (rovina mediálních rutin). 

Jde o specifické výrobní postupy nejrů zně jších mediá lních žá nrů . Po autorovi přijde ke 
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slovu šéfredaktor - majitel (organizační rovina), který do textu zasahuje do úrovně  svých 

pravomocí. Je odpově dný za obsah mediá lního produktu a zisk, který ze „sprá vného“ 

obsahu plyne. Na úrovni mimomediální ovlivňuje výslednou kvalitu a podobu sdě lení 

autocenzura, vlá dní atmosféra, významní inzerenti i výše platů  zamě stnanců  [2]. 

 

Rozlišné jsou i způ soby, kterými příjemce sdě lení přijímá . Je snem každého 

reklamního tvů rce, aby cílová  skupina uvě řila naprosto všem faktů m, které inzerované 

sdě lení přiná ší. Pokud se tomu tak stane, sdě lení se stá vá  dominantním. Prá vě  ve starších 

teoriích komunikace je na příjemce nahlíženo jako na nesvéprá vného jedince, který je 

odsouzen pouze k pasivnímu vstřebá vá ní informací bez možnosti obrany. Pozdě ji přišli 

teoretici na to, že ne každý č lově k doká že i v mase příjemců  nereagovat. Takový jedinec se 

poté s obsahem dohaduje nebo ho zcela odmítá [2]. Poslednímu jmenovanému chová ní se 

snaží autoři mediá lních obsahů  co nejlépe vyhnout a navá zat úč innou obousmě rnou 

komunikaci. Používají k tomu metod opakování (podle psychologů  mají lidé tendenci 

uvě řit textu, který se neustá le opakuje), odměny (nabídka slevy) i trestu (mnohdy zachá zejí 

autoři až na hranici citového vydírá ní). Mohou také apelovat na společně  sdílené hodnoty, 

skupinovou identitu, splněné touhy  nebo pouká zat na uspokojení nejen zá kladních potřeb 

č lově ka. Zapamatová ní textu pomá há  nerespektová ní zá kladních pravidel. Této metody 

provokace  využil příkladně  úspě šně  Oliviero Toscani ve svých fotografiích pro kampaně  

Benettonu [3].  

 

Mediá lní obsahy mů žeme hodnotit podle typu média, které ná m je předklá dá . 

Bulvá rní deník je schopen zpracovat seriozní zprá vu o menší dopravní nehodě  jako 

hororový příbě h se statisíci mrtvými zná mými osobnostmi. Na příjemci je ponechá no 

rozhodnutí, zda sdě lení přijme jako reálné(faktické) nebo fiktivní. Míru realistič nosti 

přitom posuzuje na zá kladě  zhodnocení přesnosti vykresleného prostředí, vě rohodnosti 

chová ní klíč ových postav, porovná ní pravdě podobnosti dě je se svými zkušenostmi 

s podobnými situacemi (i zprostředkovanými) nebo pouze posoudí, zda na ně j sdě lení 

pů sobí dů vě ryhodně  č i ne [3]. Rů zná  sdě lení se liší i podle převažujícího naladění žá nru. 

Jinak vypadá  pojetí zprá vy v publicistických a jinak ve zpravodajských pořadech. Stejný 

příbě h pojme režisér romantických filmů  jinak, než režisér snímků  akč ních. Totéž platí i o 

psaných podobá ch sdě lení.  
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Výrazný podíl na koneč ném hodnocení má  komunikač ní cíl sdě lení. Příjemce se 

chová  k přijímanému textu podle toho, jestli ho vnímá jako sdě lení č istě  informativní, 

přesvě dč ovací, k uvolně ní nebo k zá bavě  [2]. 

 
Vnímá ní a chá pá ní jednotlivých sdě lení ovlivňuje soubor použitých znaků , jejichž 

význam je nutné pro porozumě ní obsahu pochopit. Systémy znaků  a pravidel pro jejich 

užívá ní se nazývají kódy, využívají zažitých konvencí (zvyklostí). Primá rní kódy slouží 

k prostému psanému, mluvenému nebo obrazovému vyjá dření. Sekundá rní se využívají 

k tvorbě  specifických žá nrů  [3]. Například konvence u zpravodajství ovlivňují strukturu 

předklá daných informací – kódy autenticity, pravdivosti a aktuá lnosti [3]. 

 

Znaky, vložené do sdě lení, mů žeme denotovat – popsat jeden po druhém a vyvodit 

zá vě ry, co daný prvek znamená  a jakou má  v obsahu funkci (odkaz ke skuteč nosti a 

zobecně né představy) nebo konotovat – taktéž rozebrat jeden prvek po druhém; ná sledně  se 

pak urč í význam sdě lení jako celku (odkaz k postojů m, pocitů m a hodnocením). 

K dominantním hodnotovým soudů m, skrytým za významy, odkazuje mý tus [2]. 

Klíč ovými znaky, které se v daném sdě lení rozebírají, mohou být protagonisté a vedlejší 

postavy (vzory, idoly), zá pletky a nejrů zně jší situace, ikonografie žá nru, prostředí a 

zpracová ní nebo zvolená  témata.  

 

Každý žá nr má  svoji ikonografii, kterou divá k (č tená ř, posluchač ) do jisté míry od 

sdě lení oč eká vá . Ikonografií je lá ska v romantických příbě zích, autentické zá bě ry z místa 

popisované udá losti ve zpravodajských relacích nebo hromadné výbuchy automobilů  

v německém seriá lu Kobra 11. Ně která  sdě lení využívají intertextualitu. Ta vyžaduje vyšší 

připravenost příjemce sdě lení, odkazuje totiž na dříve vzniklý materiá l (písemný, 

obrazový), bez jehož znalosti nelze pochopit význam sdě lení nového (Galaxy Quest, 

Sandmanova série nebo Žhavé výstřely). Převažující trendy ve společ nosti odrá žejí ve 

sdě leních stereotypy. Nesprá vné pochopení stereotypizace (př. všichni z popisované 

skupiny jsou tací) mů že být pro společ nost nebezpeč né.      
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3.2 Využití vlivu médií 
 

V předešlých kapitolá ch již bylo zmíně no, jakým způ sobem se dá  využít mediá lní síly 

v politických kampaních nebo při ovlivňová ní příjemcova jedná ní (ná zoru). Jedna z kapitol 

se taktéž dotkla možného vlivu reklamních sdě lení na dě ti a mlá dež. V tomto textu bych se 

chtě la dotknout dalších situací, ve kterých je využívá no velké popularity média k oslovení 

cílové skupiny (popřípadě  k manipulaci s ní).  

 

Média utvá řejí zná mé osobnosti. Stač í pá r fotografií v tisku, úspě šný pořad a 

popularita je na svě tě . Mediá lní osobnosti fungují jako prostředník mezi médiem a jeho 

publikem. Aby byly pro příjemce dostateč ně  přitažlivé, upravují se jejich mediá lní profily, 

médium z osobností vytvá ří fiktivní postavy. Moderá toři zpravodajských a publicistických 

pořadů  vysvě tlují svým příznivců m obsahy sdě lení. V ně kterých případech dochá zí 

k tomu, že si s pojetím obsahu pohrá vají, a mohou tak příjemci vmanipulovat jiný pohled 

na udá lost než by mě l on sá m [3]. Takový způ sob předsouvá ní ná zoru moderá tora je 

typický pro publicistický pořad televize NOVA – Střepiny. Zvlá ště  v zá vě reč né č á sti, 

shrnujících udá losti z uplynulého týdne, se pozorný posluchač  neubrá ní dojmu, že mu 

ně kdo ně co podsouvá .  

 

Kolem moderá torů , mediá lních osobností, pořadů  i médií se utvá řejí skupiny 

příznivců  – fanouškové. Jejich existenci iniciovalo samo médium, které jejich 

prostřednictvím udržuje svou popularitu a vydě lá vá  na doplňkových produktech 

(předplatitelé, klub divá ků , vě rnostní kluby osobností, plaká ty, knihy,...) Podobného 

uplatně ní merchandisingu využívají hojně  v praxi filmové společ nosti. Dnes není 

neobvyklé sehnat ke vstupence k oblíbenému filmu trič ko, hrneč ek, DVD nebo plyšovou 

hrač ku.  

„ Každý , kdo si udě lá čas a bude v populárním tisku a v časopisech studovat 

techniky obrazový ch reportáží, snadno zjistí, že převládá model složený  ze sexu a 

technologie.“ 

Marshall Mc Luhan6 
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Mocného vlivu úspě šného filmu na zapá leného divá ka využívají i společ nosti, které 

nechá vají za sponzorský dar „obsadit“  svů j výrobek do jedné z filmových rolí (tzv. 

product placement). Tímto obratným trikem se mů že chlubit už vě tšina souč asné produkce, 

a to i té televizní (seriá lové). Fanoušci Jamese Bonda ví, že jejich idol jezdí v BMW a 

popíjí Martiny s vodkou. Divá ci pá tých Bá sníků  mají přesnou představu, do které drogérie 

chodí nakupovat David Matá sek. Příznivci francouzského kriminá lního seriá lu Julie 

Lescaut jsou s každým dílem vystaveni velkému množství ná stě nných plaká tu Volkswagen 

Brouk. Otá zkou zů stá vá , kde konč í svobodný film a kde zač íná  skrytá  reklama. 

 

Na skrytou reklamu sá zí i vě tšina novin a č asopisů . Typickým trikem je uveřejnit 

zajímavý č lá nek o úč incích nejmenovaného produktu a hned vedle č lá nku vyobrazit 

produkt přímo jmenovaný, shodou okolností se stejným složením a úč inky, jaké mě l 

produkt ve sdě lení. Nešvarem lifestylových č asopisů  bývá  zobrazová ní reklamních strá nek 

ve stejném grafickém provedení jako zbytek č asopisu. Je to však lepší, než kdyby mě ly 

inzerá ty podobu vlastní, a mnohdy tak hyzdily grafickou ucelenost produktu. „ V 

lifestylový ch časopisech je reklamu třeba vnímat jako něco, co doplň uje redakční část a co 

časopis dotváří,“ tvrdí Karin Vedrová , publisher pro mě síč níky Sanoma Magazines Praha 

[38]. 

 

3.3 Vliv kultury 
 

„ Studovat média znamená téměř zcela nevyhnutelně  studovat kulturu.“  

Graeme Burton7 

 

V globalizovaném svě tě  vyvstá vají na povrch obavy z potlač ení loká lní ná rodnostní 

kultury. Podle Köpplové dochá zí k masové podpoře bezmyšlenkovité spotřeby 

produkovaného unifikovaného zboží [2].Globalizovaný mediá lní trh ovlá dají nadná rodní 

zpravodajské agentury a masová  produkce amerických televizních seriá lů . Síla místní 

kultury se projevuje na podílu domá cích a zahranič ních zprá v, na výbě ru respondentů  

(obyč ejný č lově k nebo významný stá tní představitel), vztahu média k divá kovi, na 

velikosti publika, atd.  [2] 
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V souvislosti s kulturou a médii se užívá  pojmu reprezentace. Tento pojem mů že 

být vyklá dá n jako využití zvyklostí dané kultury při představová ní svě ta příjemců m. O 

tom, do jaké míry jsou v textu použity stereotypizace, vypovídá  reprezentativnost. Patří 

sem i pochopení způ sobu tvorby mediovaného sdě lení a pochopení publika; co si myslí, že 

je mu reprezentová no [3]. V souhrnu mají na výsledné reprezentaci podíl média, příjemci 

(typy, stereotypy), instituce (manželství, vzdě lá ní) a ideologie – hodnoty (texty a jejich 

významy jsou do velké míry ovlá dá ny hodnotami platnými v dané kultuře) a přesvě dč ení 

[3]. Reprezentace lidí vypovídá  mnoho o příslušné kultuře a o představá ch a 

přesvě dč eních, která  v ní platí; opakující se reprezentace mohou tyto představy a 

přesvě dč ení posilovat [3]. Pro příjemce, kteří se v dané kultuře neorientují, mů že být pravý 

význam skryt.   

 

V zá padní „civilizované“ společ nosti je už samozřejmostí, že existují televize, kina, 

videa č i DVD přehrá vač e. Dě ti ze zaostalých zemí na vnímá ní trojrozmě rného obrazu 

filmu však nejsou zvyklé. Podle Mc Luhana nejsou negramotní lidé schopní zaostřit zrak 

na jeden bod před obrazem a vidě t tak film jako celek. Naopak se soustředí na detaily. 

Vždyť prá vě  onen cit pro detaily jim ve vě tšině  případů  umožňuje přežít v divoč ině . 

Dalším faktorem, který odlišuje sledová ní médií v civilizovaných zemích a v zemích 

třetího svě ta je způ sob vnímá ní televizního obrazu. Ten je na rozdíl od filmu plochý a není 

potřeba vnímat jej jako celek. Jeho dvojrozmě rná  vlastnost výborně  ladí se schopnostmi 

vnímat detail.  

 

Už od druhého roč níku se zabývá m ve svých roč níkových pracích problematikou 

vlivu médií na společ nost. Mc Luhanovo pojedná ní jen potvrdilo fakt, že ať se č lově k brá ní 

jak chce, média ho stejně  zasá hnou. Jedinou možnou obranou je přijmout zcela odlišný 

způ sob života v zemi, kam civilizace ještě  nedošla. A to je tě žké. Je smutné vě dě t, že ně co 

nezá leží jen na vá s. Nemů žete si vybrat, nemů žete se brá nit, zkrá tka jste souč á stí kultury 

televizní generace. Lidé v zemích třetího svě ta její souč á stí nejsou, ale budou. Jednou i oni 

přijmou nové technologie a změ ní tak styl svého života [5]. 
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Na zá vě r této kapitoly bych chtě la uvést ještě  ně kolik případů , kdy kultura dané 

společ nosti ovlivnila výsledný mediá lní produkt. V příloze II. naleznete uká zky z rů zných 

svě tových komiksů , ve kterých se odrá ží obraz dané kultury, z níž pochá zejí. Americký 

příbě h Preacher [39]je plný ná silí, krve a ne zrovna vybraného slovníku. Zabývá  se 

moderním pojetím církevních otá zek. Naproti tomu stojí komiks anglický [40] – Z pekla - 

s typickým pozadím Londýnské konzervativnosti a dů razem na pýchu britských dě jin. 

Z francouzské tvorby jsem zvolila fiktivní příbě h o cestě  trolla a jeho adoptované lidské 

dcery za posvá tným ohněm, který má  celé trolí generaci přinést svobodu (Trollí vá lky) 

[41]. V příbě hu se odrá ží nejen boj proti nesmyslné nadřazenosti, ale i naprostý výsmě ch 

autoritá m. V japonském příbě hu Blade [42] touží hlavní hrdina po smrti (podobně  jako 

dá vní samurajové), problém je v tom, že je nesmrtelný. A tak je zde vyobrazeno mnoho 

filozofických úvah v ná dherné japonské přírodě . Z č eských zá stupců  se nemů že objevit 

nikdo jiný než Karel Saudek s Jeskyní Saturn [43]. Pů vodní č eský komiks vždy volil 

nekontroverzní témata, v tomto případě  se jedná  o dobrodružný příbě h chlapců , kteří 

pá trají po tajemství (jak podobné dě tskému Čtyřlístku).  

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

„ Když technologie rozšíří jeden z našich smyslů, dojde v okamžiku, kdy je nová 

technologie zvnitřněna, k novému posunu kultury.“ 

Marshall Mc Luhan8 
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IV. DĚ TI, MLÁ DEŽ A MEDIÁ LNÍ VÝCHOVA  
 
 

Hudba, filmové hvě zdy, mobilní telefony, poč ítač ové hry, internet,... To vše zajímá  dnešní 

mlá dež. Stač í se podívat do č asopisů  mladé generace – ABC, Popcorn, Bravo nebo Dívka. 

Stejně  rychle, jako se mě ní svě t, mě ní se i ná vyky a chová ní mladých. Oceňová na bývá  

individualita, originalita a svě ží styl. Jak ukazuje soutě ž Česko hledá  Superstar, soutě žící 

se nijak originá lní nezdají, spíše vypadají jako kopie svých idolů . Na druhou stranu je jim 

stá le (a zá roveň i divá ků m) předklá dá n ná zor, že zvítě zí jen ten, který se neuká že jako 

dobrotivý milý jedinec. Porotci neustá le hledají jakési č ertíky. A tak se mladí snaží býti 

č ertíky.  

 

Dřívě jší generaci X a Y, vystřídala generace Why, Whatever (mišmaš generace) a I 

can. Podle viceprezidenta MTV Europe Grahama Saxtna se požadavky mladých lidí mě ní 

každé dvě  vteřiny. Sotva se podaří jejich životní styl analyzovat, jsou už ně kde úplně  jinde 

[44]. Pro mišmaš generaci je typický více než kladný vztah k novým technologiím. Bez 

nich si prakticky život nedovedou představit. Nutné jsou neustá lé inovace. U produktu 

rozhoduje především jeho image. Mladí jsou si vě domi svého silného postavení v pozici 

spotřebitele, jen tak si nenechají nic namluvit a vě dí, že jsou žá daní. Vů č i médiím 

zaujímají neutrá lní postoj, vě rnost znač ce pro ně  nic moc neznamená  [45].  

 

Prů zkum BBDO zase přišel s generací I can (18 – 30 let). Těmto lidem nechybí 

sebevě domí, doká ží poznat kvalitu, jsou realistič tí. Hlavní je volný č as, cestová ní a 

pohodlí. Pojem politika u nich zů stá vá  v pozadí. Kritéria úspě chu si stanovují sami, takže 

je tě žké neuspě t. K technologiím přistupují jako k pomocníků m. Vysoké hodnoty u nich 

dosahuje touha po rodinném zá zemí a manželství [46]. 

 

 

4.1 Mediální výchova 
 

Podle úmluvy o prá vech dítě te z 2. zá ří 1990 (104 / 1991 Sb.) má  každé dítě  prá vo na 

svobodné vyhledá vá ní, příjem a rozšiřová ní informací a myšlenek všeho druhu. A to ústně , 

písemně , prostřednictvím umě ní nebo médií (č lá nek 13). Každý lidský jedinec má  prá vo 
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také na vzdě lá ní, a to v souč asné době  zahrnuje i požadavek na gramotnost mediá lní. 

V České republice se výzkumem mediá lní sféry zabývá  Centrum pro mediá lní studia 

CEMES při Univerzitě  Karlově . Program mediá lního vzdě lá vá ní dě tí a mlá deže je 

specializací dvou projektů  – Media Smart a JuniorMedia.  

 

4.1.1 Media Smart 
 

Projekt Media Smart se prezentuje jako výchovně  – vzdě lá vací a osvě tový. Za cíl si klade 

vzdě lá vat dě ti prvního stupně  zá kladních škol  (6 – 11 let) a jejich rodič e v oblasti reklamní 

tvorby. Ve spoluprá ci s vlá dou, neziskovými organizacemi a především samotnými 

korporacemi by mě l být dě tem předklá dá n formou her a tiště ných publikací ucelený pohled 

na reklamu, rozhodovací procesy, problematiku rozezná ní reality a fikce a hodnocení 

pravdivosti reklam. Zatímco ve Velké Britá nii již projekt úspě šně  bě ží, v České republice 

je start naplá nová n na zá ří roku 2005. Tvů rci projektu – Asociace komunikač ních agentur 

(AKA), Asociace PR agentur (APRA), Ministerstvo školství a nezisková  organizace Juná k 

– apelují na společ enskou odpově dnost firem, cílících ve své reklamě  na dě tského 

spotřebitele. Projekt by mě l být financová n výhradně  z tě chto komerč ních zdrojů . [47] Na 

č eském trhu však zatím o takové partnerství příliš velký zá jem není. Při žá dosti o 

příspě vek jsou organizá toři úspě šní pouze ze 70 %. Dů vodem mů že být nedostateč ně  

atraktivní oblast sponzorová ní [48]. 

 

4.1.2 JuniorMedia 
 

Media Smart a JuniorMedia se podstatně  liší. Druhý jmenovaný projekt se zamě řuje na dě ti 

starší (do 26 let), lépe řeč eno mlá dež. Jeho přístup není přes školní lavice a uč ební 

pomů cky, ale přímo dě tem nabízí na vlastní ků ži poznat fungová ní médií. Vlastní centra 

JuniorPress, JuniorTV a JuniorRadio umožňují mlá deži vlastní aktivní tvorbu v tě chto 

oblastech. Projekt Dě ti a Média je realizová n v JuniorMedia Society ve spoluprá ci 

s Ministerstvem školství a CEMES. Podporuje aktivní mediá lní tvorbu mlá deže a 

poskytuje mediá lní vzdě lá ní pracovníků m školství.  
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Technické vybavení jednotlivých redakcí poskytli komerč ní sponzoři. Redakce 

nefungují pouze v Praze, ale i na dalších (aktivních je cca 10) místech České republiky. 

Tiště né produkty jsou zveřejňová ny pravidelně  na internetovém serveru JuniorPress, 

dě tská  televize Bedna vysílá  jednou do mě síce na místních kabelových stanicích. Podobný 

výstup má  i projekt dě tského rozhlasu. Vratislav Hlá sek – jeden z koordiná torů  projektu na 

internetových strá nká ch píše: „Na základě  naší práce jsme došli k poznání, že vlastní 

aktivní tvorba je pro dě ti nejlepš í cestou k pochopení práce médií. Může jim jednoduchou, 

zábavnou a srozumitelnou formou usnadnit start do samostatného života v mediálně  

přesyceném svě tě . Skutečnost, že tak zároveň  naplň ujeme § 13 Úmluvy o právech dítě te, je 

pro nás potvrzením, že i politické autority této planety považují ochranu dě tí za jednu z 

nejvyšších priorit a možností vyjadřovat své názory vš emi prostředky za nezadatelné 

právo každého dítě te.“ [49] 
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V.  DOTAZNÍKOVÝ VÝZKUM 
 
 

Na konci školního roku 2004 bylo mezi žá ky druhého stupně  Zá kladní školy Krušnohorská  

v Karlových Varech distribuová no 250 dotazníků  (viz. Příloha III.). Neúplně  č i nesprá vně  

vyplně né dokumenty byly ze zá vě reč ného zpracová ní vyřazeny. Celkem tedy bylo 

hodnoceno 230 dotazníků . Cílem dotazová ní bylo zjistit, jaký vztah zaujímají dě ti ve vě ku 

10 – 15 let k souč asným č eským médiím. Na zá vě r byli respondenti dotá zá ni i na zá jem o 

případnou vlastní aktivní mediá lní tvorbu. Zá kladní škola Krušnohorská  se zamě řuje na 

rozšířenou výuku sportovní výchovy, proto jsem oč eká vala, že zá jem dě tí o média bude 

menší než ve standardních zá kladních školá ch, a proto prá vě  zde bude riziko mediá lní 

negramotnosti vyšší. Na druhou stranu patří žá ci této zá kladní školy mezi nejúspě šně jší 

žadatele o studium na  gymná ziích. Proto by mě li mít vlastní ná zory a nemě li by se nechat 

ovlivňovat svým bezprostředním okolím.  

 

 Dotazníky byly rozdá ny po domluvě  s ředitelem školy přímo v hodiná ch výuky za 

nepřítomnosti tazatele. Třídní uč itelky mě ly za úkol pouze kontrolovat klid a omezovat 

vzá jemné porady mezi studenty. Respondenti tak byli nuceni si s výkladem poklá daných 

otá zek poradit sami. Z 230 platných dotazníků  bylo 135 kusů  vyplně no muži a 95 ženami 

(viz. Tabulka II.).  

 

 Tabulka II. Poč et a vě ková  struktura respondentů  

 
Počet dotázaných 230 

Muži 135 Ženy 95 

10 let 2 10 let 2 

11 let 37 11 let 25 

12 let 38 12 let 39 

13 let 49 13 let 20 

14 let 9 14 let 8 

15 let 0 15 let 1 
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Dotazník mě l potvrdit ná sledující hypotézy: 

Ø Mezi hlavní zá liby dě tí nepatří sledová ní aktuá lního dě ní, přednost dá vají sportu a 

mlá dežnickým č asopisů m.  

Ø Nejoblíbeně jšími médii dotazované skupiny jsou internet a televize. Obě  

jmenovaná  média přiná šejí kromě  zvuku i obrá zky, a pů sobí tak na dě ti 

dů vě ryhodně ji. Také jsou nejč astě ji používá na jejich rodič i. 

Ø Při volbě  č tená řského titulu nebo internetových strá nek upřednostňují dě ti zá bavu a 

informace o životním stylu slavných osobností. 

Ø Při č tení novinových zprá v mají potíže rozeznat dů vě ryhodné a bulvá rní zdroje. Při 

volbě  novinových titulů  podléhají momentá lnímu vkusu a ná zorů m rodič ů . 

Ø Spíše než informace z České republiky zajímají respondenty zprá vy ze svě ta a 

sportu. 

Ø O aktivní tvorbu v mediá lní sféře bude zá jem, a to i ze strany tě ch, kteří se na 

noviná řské povolá ní dívají s odstupem. Mladí budou chtít změ nit podle nich 

nežá doucí situaci.  

 
Odpově di byly vyhodnoceny dohromady za všechny respondenty, poté rozdě leny podle 

pohlaví a vě ku.  Tímto způ sobem došlo nejen na zjiště ní ná zoru a postojů  mladých 

respondentů , ale i na přiblížení se vývojovým trendů m a změ ná m, souvisejících se vztahem 

mlá deže k médiím s postupným přibývajícím vě kem.  

 

5.1 Zájmy respondentů 
 

V první otá zce byly dě ti kromě  identifikač ních znaků  dotá zá ny na své koníč ky. Jak se dalo 

oč eká vat ze sportovního zamě ření školy, nejvě tší zá libou dotazovaných dě tí je sport. 

Vzhledem k tomu, že bylo možné vypsat více zá lib, vyskytlo se v celkovém souč tu 

sportovních aktivit celých 296 odkazů . Nejč astě ji byl jmenová n hokej (46 odpově dí), poté 

plavá ní (31), kopaná  (25) a cyklistika (22). Z nesportovních zá jmů  převažovaly poč ítač ové 

hry (29) a hudba (26). Dívky upřednostňují plavá ní (24) a starost o zvířata (20). Plavá ní 

bylo zmiňová no ve všech vě kových skupiná ch, s přibývajícím vě kem se objevovaly i 

poč ítač e a hudba.  
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U chlapců  zvítě zil hokej (44) a kopaná  (24), tě sně  ná sledované poč ítač ovými hrami 

(21). Stejné pořadí upřednostnily všechny vě kové skupiny. Čtením, a to převá žně  č asopisů , 

se baví pouze 4 dívky (12 a 13 let) a 2 chlapci (stejného vě ku jako dívky). Zá libu ve 

sledová ní televize jmenovali dvě  dívky (taktéž 12 a 13 let) a jeden dvaná ctiletý chlapec. 

Stejného vě ku byl i respondent, který jako jediný uvedl jako svů j koníč ek surfová ní po 

internetu. Jak je vidě t, mezi dě tmi zá jem o média není příliš vysoký. V první řadě  vítě zí 

sport. 

 

5.2 Oblíbená média 
 

Nabízená  média (noviny, č asopisy, rozhlas, televize a internet) mě ly dě ti seřadit podle 

oblíbenosti a ozná mkovat jako ve škole (zná mka jedna znamená  nejoblíbeně jší a pě t 

nejméně  oblíbené). Tabulky se zá vě reč ným vyhodnocením naleznete v příloze IV.  

 

Tabulka III.  Celkové zná mková ní oblíbenosti médií 

 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 

Ø  3, 94 2,93 4,20 1,79 2,13 

 
 

Nejvyšší zná mky (4,2) , a tedy nejhoršího ohodnocení dosá hl rozhlas. Pro dě ti do 

patná cti let se mnoho rozhlasových pořadů  nevyrá bí. Jediné, co mů že tuto vě kovou 

skupinu zaujmout jsou hitpará dy nebo jiné hudební pořady. Ty je ovšem lepší sledovat 

v televizi, kde je k hudebnímu doprovodu přidá n i obrazový projev pě veckého idolu. 

Jedině  ve skupině  nejstarších respondentů  (14 a 15 let) se rozhlas posunul na předposlední 

příč ku a o 0,36 bodu porazil v oblíbenosti noviny (4,24). Ty v celkovém hodnocení 

skonč ily na předposledním  č tvrtém místě  se zná mkou 3,94. Zřejmě  nejsou mezi dě tmi 

oblíbené, protože přiná šejí „jen suché informace“, nejsou barevné a „musejí“ se č íst urč itě  

pozorně ji než barevné strá nky č asopisů  s velkými písmeny a spoustou fotografií.  

 

Na třetím místě  s prů mě rnou zná mkou 2,93 se umístily prá vě  č asopisy. Jen u dívek 

bylo hodnocení č asopisů  vyšší než zná mková ní internetu (0,24 bodu).  To potvrzuje 

domně nky, že chlapci mají blíže k technice, zatímco dívky tíhnou ke společ enskému dě ní. 

Propad č asopisů  u chlapců  mů že být dá n i faktem, že na č eském trhu chybí titul pro 
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č tená řskou skupinu mužů  do 15 let (výjimkou je letitá  stá lice ABC). Až na již jmenovanou 

výjimku obsadil druhé místo v celkovém hodnocení internet (2,13). Je rychlý, barevný a 

lze v něm najít veškeré informace, po kterých dě tské srdce touží. Bez rozdílu vě ku nebo 

pohlaví se na první příč ce usadila televize (1,79), spojující obraz i zvuk, zpravodajství a 

zá bavu. Hodnocení tohoto média u žá dné skupiny nepřekroč ilo hranici zná mky dvě . 

Nejhů ře dopadlo u dívek (1,89), nejlépe u chlapců  (1,71). V nejmladší a nejstarší skupině  

respondentů  byla zná mka nižší než u skupiny 12 a 13 letých. Dě ti v prostřední vě kové 

skupině  mají zřejmě  jiné zá jmy než dě ti, které teprve přešly na druhý stupeň mezi 

dospě lejší žá ky a než ti jedinci, kteří prá vě  školní lavice opouště jí.  

 

5.3 Důvěryhodnost média 
 

I když je médium oblíbené, nemusí mu jeho publikum dů vě řovat. Nechá vat se klamat 

populá rními drby ze života hvě zd se stá vá  v dnešním svě tě  zá bavou. Zajímalo mě , zda dě ti 

doká ží rozeznat mezi těmito dvěma pojmy a vyjá dřit tak vlastní ná zor na obsah svého 

oblíbeného média. Systém hodnocení byl totožný jako v předchozím případě . Celkové 

vyhodnocení za rů zné skupiny respondentů  se nachá zí v příloze V.  

 

Tabulka IV.  Celkové zná mková ní dů vě ryhodnosti médií 

 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 

Ø  3,14 3,93 3,67 1,98 2,27 

 
 

Televize vévodila i hodnocení dů vě ryhodnosti (1,98), stejně  tak se internet nepustil 

druhé příč ky (2,27). Zná mky sice opě t u prvního jmenovaného média nepřesá hly 

hodnocení dvě , dě ti však nepoužily samé jednič ky, a tím přizná vají, že ne všemu v televizi 

lze dů vě řovat. A ani internet se chybá m nevyhne, navíc šíří nebezpeč né viry.  

 

Zajímavě  se prohodilo pořadí u posledních tří médií. Všechna sice zů stá vají na 

posledních příč ká ch, dů vě ra v ně  je ale úplně  jiná  než jejich obliba. V předchozím 

hodnocení dopadly ze tří posledních médií č asopisy nejlépe, v hodnocení dů vě ryhodnosti 

se však propadly na poslední příč ku (3,93). Čtená ři bulvá rního tisku berou vě tšinou své 

periodikum jako tisk odlehč ený, pro pobavení. Sice je na každém šprochu pravdy trochu, 
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ale nemusí se to s dů vě rou přehá ně t. Podobně  reagují mladí č tená ři na své č asopisy. 

Považují je jen za zá bavný doplně k k seriozním informacím. Vě ří tomu, že z tiště ných 

médií přiná ší nejobjektivně jší data médium novinové.   

 

Dů vě ryhodně ji než mlá dežnické č asopisy pů sobí i nejméně  oblíbený rozhlas (3,67). 

Výrazně  si polepšily i novinové tituly (3,14). Graf I nabízí srovná ní hodnot oblíbenosti a 

dů vě ryhodnosti. Je vidě t, že dě ti jsou si vě domy rozdílů  mezi oběma pojmy. Nejvíce 

dů vě ryhodně  na ně  pů sobí zá roveň i nejoblíbeně jší média. Autentické pohyblivé obrá zky a 

fotografie jsou schopny vzbudit dů vě ru více než hodně  graficky povedený č asopis nebo 

„pouhý“ zvuk z éteru.  

 

Srovnání známek
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 Graf I. Srovná ní hodnocení zná mek za oblíbenost a dů vě ryhodnost 
 
 

5.4 Oblíbené časopisy 
 

Pro ná ctileté dívky existuje na č eském trhu spousta titulů , zatímco u chlapců  zů stá vá  

v tomto ohledu tržní nika. Předpokladem proto bylo, že chlapci vyjmenují mnohem méně  

č asopisů  než dívky, a k tomu jimi jmenovaná  média budou více specializová na na oblast 

jejich zá jmů . Oč eká vala jsem také, že u dě tí stejné vě kové skupiny budou uvá dě ny totožné 
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tituly. Dů vod je prostý, dě ti si č asopisy prohlížejí ve škole, baví se o jejich ná plni a nikdo 

nechce zů stat pozadu. Tedy i jedinci, kteří si kupují specializované tituly budou mít 

přehled o obsahu třídou nejč teně jšího periodika.   

 

Více než 37 % dotá zaných dě tí si pravidelně  kupuje č asopis Bravo. I podle ABC 

ČR patří Bravo k nejprodá vaně jším a nejč teně jším č asopisů m v segmentu. Společ nost mu 

dě lá  č asopis Dívka [50]. V Bravu jsou uveřejňová ny především novinky ze svě ta hudby, 

č tená ři získá vají ná stě nné plaká ty svých milá č ků  a č as od č asu zde vydavatel zanechá  i 

zajímavé samolepky nebo ně jaký ten dá reč ek. Bravo bylo zmiňová no 59 dívkami a 27 

chlapci. I přes kluč ič í převahu se na dalších třech místech v pořadí č tenosti umístily ženské 

tituly – Top Dívka (39x), Bravo Girl (37x) a Dívka (32x). Po nich hudební č asopis 

Popcorn (32) a č asopis mladých techniků  ABC (27).  

 

Na dvou jmenovaných nejč teně jších č asopisech pro obě  pohlaví jsem uskuteč nila 

obsahovou analýzu. Jednalo se o č asopisy Bravo ze 7. dubna 2005 a dubnový Popcorn 

stejného roku vydá ní [51] a [52]. Převá žná  vě tšina obsahu obou č asopisů  je zamě řena na 

hudbu – portréty zpě vá ků , skupin, hudební recenze, apod. Zbytek tvoří smě sice krá tkých 

zprá v ze svě ta hereckých hvě zd, filmu a také rozebírá ní osobních vztahů  (lá ska, sex, 

šikana, poradna). V č asopisu Popcorn bylo reklamě  (vě tšinou na mobilní telefony) 

vě nová no pouhých sedm stran. U č asopisu Bravo klesl tento poč et na tři a pů l. Pochybuji, 

že by se oba tituly uživily z tak malých inzertních příjmů . Při poč ítá ní strá nek, které jsou 

označ eny jako redakč ní, ale přitom taktéž inzerují ně jaký produkt (koncert, CD, DVD, 

kosmetika) jsem u Popcornu napoč ítala 9 a u Bravo 6 strá nek skryté reklamy. Dě ti se 

takovými č lá nky nechá vají ovlivnit snadno.  

 

Ně kteří mladí respondenti mě li problémy s definicí pojmu č asopisy. Mezi své 

nejoblíbeně jší zařadily totiž i novinové tituly: Karlovarské noviny (4x), Karlovarský 

týdeník (2x), MF Dnes (3x), Sport (12x) a Blesk (10x). Celých 13,5 % nepozná  rozdíl mezi 

č asopisem a novinovým titulem.  

 

Při proč ítá ní odpově dí jsem narazila na další zajímavost. U titulů ; které dě ti 

označ ily za své nejoblíbeně jší, a které mají zá roveň anglický ná zev, nastal pro mnohé 

odpovídající problém se sprá vným napsá ním ná zvu. Nemyslím si, že by anglické tituly 
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č asopisů  byly ně jak tě žce zapamatovatelné, navíc se domnívá m, že když dítě  č asopis zná  a 

č te takřka pravidelně , mě lo by mít písmenka alespoň odkoukaná . Opak je ale pravdou, pro 

mladé respondenty tvořily problém tituly jako Bravo girl, Spy, Score, Pro hockey, Hatrick, 

Game star nebo Show. Nabízí se tedy otá zka, do jaké míry je používá ní anglických ná zvů  

v č asopisech urč ených dě tem relevantní? Anglické ná zvy sice pomá hají budovat svě tovost 

znač ky, na druhou stranu mů že snadno dojít k jejich nepochopení příjemci. Jak ale říká  

ředitel výzkumné společ nosti Markent Jiří Remr: „ Koho dnes v reklamě  zajímají již 

neperspektivní staří nebo mladí s ještě  neperspektivním pohledem na svě t.“ [53]. 

 

 Ve skupině  dívek byly na prvním místě  jmenová ny tituly Bravo (59x), Top dívka 

(39x), Bravo girl (37x), Dívka (32x) a Popcorn (25x). V mladší vě kové kategorii 

zmiňovaly dívky i č asopis Witch a Kač er Donald. U chlapců  se na prvních místech usadily 

tituly Bravo (27x), ABC (24x), Pro hockey (16x) a Level (15x). Kač er Donald se vyskytl 

témě ř v každé vě kové skupině , s výjimkou té nejstarší. V celkovém souč tu se objevovaly 

hlavně  tituly zabývající se sportem a poč ítač i (zejména poč ítač ovými hrami). Domně nka o 

chybě jících titulech pro chlapce se tak potvrdila. Respondenti se soustřeďují hlavně  na 

specializovaná  periodika.  

 

5.5 Oblíbené internetové stránky 
 

Internet byl dě tmi zařazen na druhé místo mezi nejoblíbeně jší i nejdů vě ryhodně jší média. 

Zajímalo mě , které internetové strá nky nejč astě ji navště vují. Z toho vyplývá  i informace, 

které strá nky považují za dů vě ryhodné a které navště vují z potřeby zabavit se. Dě ti mě ly 

možnost vypsat všechny strá nky, které pravidelně  navště vují. Jmenované weby byly 

posléze rozdě leny do tematických skupin, a mohly se tak hodnotit každý zvlá šť i za 

ucelenou skupinu zá jemců .  

 

Celkem 89 respondenty (39 %) byly zmíně ny internetové strá nky s poč ítač ovými 

hrami. Vě tšinou se jedná  o servery s vě tším poč tem kratších her, které nelze stá hnout. 

Konkrétní poč ítač ová  hra s vlastní webovou strá nkou byla jmenová na pouze jednou (Drač í 

doupě ). Nejnavště vovaně jším herním serverem byl www.1000her.cz (20 respondentů ). 

Především díky soutě ži Česko hledá  Superstar (26 pravidelných ná vště vníků ) se na druhé 

příč ce usadily strá nky s hudební a filmovou tematikou. Druhým nejnavště vovaně jším 
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serverem v této oblasti byly strá nky o slavných osobnostech; www.osobnosti.cz (7x). Za 

hudebními a filmovými strá nkami se koneč ně  podařilo prorazit i sportovním zá jemců m (53 

ná vště vníků  strá nek se sportovní tematikou). Zá jem byl především o www.sport.cz (14x) a 

www.hokej.cz (13x). Za zmínku stojí i strá nky zá bavné, které dě ti jmenovaly v 51 

případech; www.xchat.cz (23x) a www.miniclip.com (13x). Je vidě t, že internet dě ti 

používají především k zá bavě . Zá jem o internetové zpravodajství se objevil jen v devíti 

případech (blesk, idnes, leo a witch). Dostateč ně  dů vě ryhodnými zřejmě  dě ti hodnotí spíše 

sportovní zpravodajství a chatové rady. 

 

U mužů  všech vě kových skupin se na předních místech objevovaly nejrů zně jší 

vyhledavač e a strá nky zabývající se sportem, poč ítač ovými hrami a hudbou. 

S přibývajícím vě kem ubývalo zá jemců  o sport a přibývalo uživatelů  zá bavných strá nek. 

Tento trend se ovšem neprojevil nijak výrazně . U dívek dopadlo hodnocení ná vště vnosti 

stejně . Jen ve vě kové skupině  12 let se objevil mírný zá jem o č asopisecké a novinové 

strá nky. V nejstarší vě kové skupině  už jednoznač ně  vévodily vyhledavač e s emailovými 

schrá nkami a chatem.  

 

5.6 Pravdivost novinových titulů 
 

Respondentů m bylo předloženo celkem pě t na č eském trhu nejzná mě jších novinových 

titulů  – Prá vo, MF Dnes, Blesk, Hospodá řské noviny a Lidové noviny. Dě ti mě ly za úkol, 

podobně  jako v prvních dvou otá zká ch, ozná mkovat dané tituly podle míry pravdivosti 

zpravodajství zná mkami od jedné do pě ti. Jednič ka opě t znamenala nejpravdivě jší a pě tka 

nejméně  pravdivé tituly. Pod prů mě rnou zná mku dva se nevešel žá dný titul. Celkové 

hodnocení naleznete v příloze VI.  

 

 Tabulka V. Pravdivost novinových titulů  
 

 PRÁ VO MF DNES BLESK HN LN 

Ø  2,86 2,49 3,28 3,37 3,01 
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U hodnocení mladých respondentů  se projevil fakt, že mladší dě ti vě tšinou ně které 

tituly ani neznají (Hospodá řské a Lidové noviny), a proto jim přisuzují i vyšší zná mky; 

považují je za méně  pravdivé. Mediá lně  zná mě jší produkt u nich tedy bez ohledu na 

znalost obsahu mů že vyvolat dojem dů vě ryhodnosti. Urč itou roli zde hrají i rodič e. Hlavně  

oni totiž periodika kupují, a dítě  je tak zá vislé na výbě ru a ná zoru svých rodič ů . Snadno 

poté reprezentuje stanoviska „svě ta“ dospě lých na úroveň kupovaného média jako své 

vlastní ná zory.  Buduje se tak i č tená řská  zá kladna budoucí dospě lé generace. Stejně  jako 

odrostlé dě ti sahají při svém ná kupním rozhodová ní v obchodech po produktech, které 

znají od  svých maminek a babič ek; stejně  tak bude vě tšina dnešních mladistvých 

v budoucnosti č íst stejná  periodika – pokud výrazně  nezmě ní své zamě ření. 

 

Ve všech hodnocených skupiná ch, a tedy i v celkovém souč tu, se na prvním místě  

neochvě jně  drží MF Dnes (prů mě rná  zná mka 2,49). Horšího hodnocení dosá hl jmenovaný 

deník u nejnižší vě kové skupiny (2,63), oproti tomu si výrazně  polepšil u tě ch nejstarších 

(2,29). V celkovém hodnocení dosá hl slušné pozice i deník Prá vo (2,86). Společ ně  MF 

Dnes tak potvrdil pozici nejprodá vaně jších celostá tních deníků . S přibývajícím vě kem však 

u dě tí  dů vě ra v toto médium klesá , aby v nejstarší vě kové skupině  uvolnila druhou příč ku 

Lidovým noviná m. Dě ti zřejmě  upřednostnily uvolně ně jší grafiku před nahuště ným 

zpravodajstvím. Kromě  zná mosti se tedy mů že na hodnocení dů vě ry podepsat i grafická  

kvalita titulu.  

 

 

 

 

U zbývajících tří titulů  se dů vě ra v pravdivost s vě kem výrazně  mě ní.  Hlavní roli 

zde hraje především již zmiňovaná  znalost a neznalost nabízených titulů . Nejmladší 

respondenti odsunuli na poslední příč ky Hospodá řské (3,35) a Lidové noviny (3,32). Blesk 

u nich obsadil dů vě ryhodné třetí místo se zná mkou 2,94. U dvaná cti a třiná ctiletých je 

Blesk odsunut na příč ku č tvrtou (3,28), třetí pozici uvolnil Lidovým noviná m (3,01). Na 

posledním místě  zů stá vají Hospodá řské noviny (3,37). Poslední jmenované mají stá le i 

„ Žurnalistika je ve společnosti vždy hodnocena podle svý ch mravně  nejníže 

stojících představitelů.“ 

Max Weber9 

PDF byl vytvořen zkušební verzí FinePrint pdfFactory Pro http://www.fineprint.cz

http://www.fineprint.cz


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací - 58 - 
 

 
 

přes svou snahu o změ nu kredit deníku pro ekonomy. Proto jsou i ve vě tšině  vnímá ny jako 

ně co „obyč ejnému č lově ku“ nedostupného, a tudíž podle dě tí nepravdivého. U nejstarší 

vě kové skupiny se Hospodá řské noviny posunuly na č tvrtou pozici (3,41) a Lidové noviny 

na druhou (2,53). Nejstarší dě ti již doká zaly ohodnotit bulvá rní tisk jako nejméně  

dů vě ryhodný (3,82). Opě t je vidě t, že s přibývajícím vě kem ubývá  i vliv rodič ů  na ná zory 

svých potomků ; ti už se řídí svým vlastním výbě rem a mají vě tší zá jem o okolní dě ní. 

 

5.7 Zpravodajské oblasti 
 

Z nabízených zpravodajských oblastí mě ly dě ti za úkol vybrat maximá lně  tři, které je 

nejvíce zajímají. Pokud by jim nesedla ani jedna nabízená  varianta, mě ly možnost volného 

výbě ru. Pokud se o zpravodajství nijak zvlá šť nezajímají, mohly zatrhnout volbu – 

nezajímá m se. Respondenti mě li na výbě r z ná sledujících témat: domá cí zpravodajství, 

zahranič ní zpravodajství, kultura, sport a ekonomika (viz. Příloha VII).  

 

Tabulka VI. Zá jem o jmenované oblasti zpravodajství 

 Celkem % z celku  % žen z celku % mužů z celku 

Domácí z. 143 62 % 41% 59% 

Zahraniční z. 122 53 % 37% 63% 

Kultura  41 18 % 61% 39% 

Sport  191 83 % 33% 67% 

Ekonomika  17 7,4 % 35% 65% 

Nezajímá se 18  8 % 67% 33% 

 

 

 Opě t se uká zalo, že dě ti mají problém s rozpozná vá ním mediá lních pojmů . Pod 

oblast zpravodajství řadily dokumentá rní pořady, Superstar, katastrofické filmy nebo 

zá hady. Nejvě tší zá jem byl projeven u sportovního zpravodajství (83 %) a zprá v z domova 

(62 %). S 53 % se umístilo i zahranič ní zpravodajství. U mužů  je na prvním místě  taktéž 

jmenová n sport (67 %), ná sledová n je již ekonomikou (65 %) a zahranič ním 

zpravodajstvím (63 %).  
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U žen skonč il sport na posledním místě , ač koliv studentky sportovní školy by mě ly 

mít zá jem o sport vyšší. Dívky upřednostňují spíše kulturu (61 %) a domá cí zpravodajství 

(41 %). Celých 67 % jich však uvedlo, že se o zpravodajství nezajímá  vů bec, zatímco u 

kluků  bylo této varianty využito jen v šesti procentech případů .   

 
 Z grafu II je vidě t, že se u dívek s rostoucím vě kem projevuje jistá  rozkolísanost 

zá jmů . Zá jem o sport výrazně  klesá  v období 12 a 13 let, aby v nejstarší vě kové hranici 

opě t stoupl. Naopak je tomu u kultury, zahranič ního a domá cího zpravodajství. Zá jem o 

tyto oblasti stoupá , a pak ná hle klesá . Zřetelný je i trend stá le klesajícího zá jmu o 

informace veškerého druhu (kategorie Nezajímá m se). Dů vody mů žeme hledat 

v psychosomatické strá nce ženského tě la. Dívky v urč itém vě ků  kvů li hormoná lním 

změ ná m zač ínají sport nená vidě t, po uplynutí urč ité č asové odmlky se k němu zase rá dy 

vracejí. V přechodném období se jejich zá jmy upínají ke studiu společ enských vztahů  

(soukromý život slavných, hudba a film). Je podivné, že k poklesu zá jmu o svě tové i 

domá cí zpravodajství dochá zí prá vě  v době  přijímacích zkoušek na střední školy, u kterých 

by dě ti jistý přehled o okolním dě ní mít mě ly. 
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 Graf II. Oblasti zpravodajství u žen 
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U skupiny chlapců  jsou zá jmy témě ř vyvá žené (viz graf III). Ekonomika i kultura 

mají stoupavou tendenci, zatímco u sportu dochá zí k mírnému poklesu. Prudce stoupá  

nezá jem o jakékoliv informace, klesá  zá jem o zahranič ní zpravodajství. Situace okolo 

zpravodajství domá cího kolísá ; ve vě kové skupině  12 a 13 letých stoupá  až na hranici 76 

%, aby pak u nejstarších propadla na 22 %. Na vě kové hranici třiná ct a č trná ct let lze dobře 

poznat rozhraní, kdy se formuje mladá  osobnost. Jak u chlapců  tak u dívek dochá zí okolo 

tohoto vě ku k dramatickým zlomů m v preferenci zá jmů .  
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Graf III. Oblasti zpravodajství u mužů  
 
 

5.8 Zájem o aktivní mediální tvorbu 
 

Když si č lově k na vlastní ků ži vyzkouší jaké to je psá t pro média a jak probíhá  celý proces 

tvorby, nejlépe pozná  fungová ní médií samotných. proto mě  zajímalo,zda-li by byl ze stran 

dě tí o takovou č innost zá jem. Zá roveň jsem tak zjišťovala možnosti naplně ní budovaného 

mediá lního centra (viz kapitola VI.). Otá zka zně la: „ Zajímalo by vás tvořit novinové 

články, televizní či rozhlasové vysílání?“ Dě ti pojaly tuto otá zku velice osobně . Mnohé si 

vů bec neuvě domily, že tvorba vysílá ní nezahrnuje pouze moderová ní zprá v, ale i jejich 

peč livou přípravu, prá ci za kamerou a ve střižně . U mnohých bylo též poznat, že nemají 
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tušení jak prá ce noviná řů  vypadá . O aktivní tvorbu projevilo zá jem 38 % respondentů  (39 

mužů  a 48 žen). Číslo případných zá jemců  o studium v mediá lním centru sice vypadá  

nízké, uvě domíme-li si ale, že se jedná  o školu s převá žně  sportovním zamě řením a navíc 

je to jen jedna z třiná cti zá kladních škol v Karlových Varech, nadě je na obsazení kapacity 

centra prudce stoupají.  S přibývajícím vě kem u dívek zá jem o vlastní tvorbu roste, stejně  

tak je tomu u chlapců . Zřejmě  se proces formová ní osobnosti projevuje v potřebě  více se 

vyjadřovat a dě lat ně co lépe než ti, kteří momentá lně  tvoří zpravodajské relace. Pro přesné 

zjiště ní dů vodů  byly dě ti konfrontová ny s otá zkou, proč  tvořit chtě jí nebo naopak nechtě jí. 

 
 
Chlapci by se aktivní tvorbě  rá di vě novali především proto, že je pro ně  zá bava 

tvořit ně co nového a komunikovat s lidmi. Další v tom vidí zajímavou, dobrodružnou a 

neobvyklou č innost, která  by je bavila. Dalšími jmenovanými dů vody byla možnost 

vyjá dřit svobodně  svů j vlastní ná zor, rozdá vat lidem informace a vě dě t jako první, co se 

kolem dě je. Ně kolik chlapců  by se novinařině  rá do vě novalo, protože je to (podle jejich 

ná zoru) velice výnosné povolá ní.  

 

Nejč astě jším argumentem proti aktivní tvorbě  byla vě tič ka: „ Nebavilo by mě  to.“ 

Ostatní o sobě  tvrdí, že k novinařině  nemají vztah nebo je naprosto nezajímá . Našli se i 

č etní zastá nci ná zoru, že novinařina je nudná , hloupá  a je s ní spousta prá ce. Ně které by 

otravovalo sedě t od rá na do več era u psacího stroje a vytvá řet č lá nky přes dvě  strá nky ze 

všech oblastí lidského dě ní. U ně kterých jedinců  se projevila i obava, že by nestihli za 

jeden den zjistit co se všude ve svě tě  stalo, napsat o tom a ještě  noviny vytisknout. Jen 

zřídka se jedinec přiznal, že psá t neumí a radě ji by se „zahrabal“ za kamerou nebo 

fotoapará tem. Z odpově dí je zná t, že až na výjimky, chlapci nemají představu, co všechno 

aktivní noviná řská  tvorba zahrnuje. Představují si, že celé noviny vznikají v jedné redakci 

a každý dopisovatel musí vě dě t o všem. Jistá  dá vka mediá lní gramotnosti by jistě  

neuškodila. 

 
Dívky vidí ve vlastní tvorbě  především prostor pro seberealizaci. Prá ce je pro ně  

zajímavá  a zá bavná . Rá dy se předvá dě jí, chtě jí se dozvě dě t spoustu nových zajímavých 

vě cí. Ně kolik z nich se svě řilo, že mají na takové vě ci talent – vysoké sebevě domí je 

potřeba. Čtyři oslovené dívky už plá nují vydá vá ní vlastního č asopisu a úspě šnou 

noviná řskou kariéru. Dívky hodnotí noviná řské povolá ní jako živé a pro společ nost 
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dů ležité. Ně kolik jich touží si aktivní tvorbu pouze vyzkoušet, protože by na tom mohlo 

ně co být. Jedna z oslovených dívek se vyjá dřila o novinařině  kladně : „Přeci jen je to lepší 

než zametat ulice.“  

 

Dů vody proti byly podobné jako u chlapců  – nezá jem a nuda. Dívky použily i 

výrazu: Není to můj obor.“ Spousta si myslí, že stydlivost je velkou překá žkou v tvorbě . 

Pá r respondentek se noviná řské kariéry vzdalo, protože nevydrží mluvit dlouho v jednom 

kuse.  Až na pá r výjimek se dů vody proti aktivní tvorbě  zvrhly spíše v omlouvá ní vlastní 

lenosti, má lokterá  dívka se doká zala přiznat, že ji v tvorbě  brá ní ně co jiného nebo že 

k takovým koníč ků m jednoduše nemá  vztah. 

 

5.9 Názory na práci českých novinářů 
 

„ Někteří čeští novináři se snaží pěstovat pro svou profesi pocity převahy nad politiky a 

úředníky. Podle průzkumu z roku 1993 zaujímal novinář jako souhrnný  subjekt mezi 

sedmdesáti profesemi dvacáté místo. Podobný  žebříček zveřejnily některé deníky v červenci 

2000. Mezi 27 profesemi obsadili novináři 18. příčku. Postavení žurnalistů v tabulkách 

společenské prestiže se přitom v zemích se stabilizovanou demokracií mění jak s dobou, tak 

i vzhledem k okamžitému společenskému klimatu. Vědci a někdy i kritičtě jší mediální 

odborníci soudí, že průměrný  novinář je člověk, který  máločemu rozumí, ale do všeho 

mluví, a přestože mluví do všeho, za nic neodpovídá.“  

Jaroslav Bartošek10 

 
V poslední volné otá zce jsem nechala dě ti, ať vyjá dří svů j postoj k prá ci č eských 

domá cích noviná řů . I jedinci, kteří se v předchá zejícím tématu vyjadřovali zá porně , zde 

projevili úctu a obdiv k tomuto povolá ní. Zajímavé bylo sledovat, jaký přehled o ná plni 

prá ce noviná řů  dě ti mají a jestli doká ží rozeznat rozdíl mezi pojmy domá cí a zahranič ní 

zpravodaj.  

 
Vě tšina dotazovaných se při svých odpově dích nijak neomezovala v kritice. Vadilo 

jim především přehnané „nafuková ní udá lostí“, č lá nky pro bulvá rní tisk, lhaní, vtíravost při 

jedná ní s celebritami i s respondenty a přehnaná  kritika. Opač ný ná zor se zastá val tě žké a 

namá havé prá ce. Ně kolik respondentů  si stě žovalo přímo na příšerné lhaní redaktorů  
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Blesku. Objevily se i č etné kritiky pravopisných chyb. Často dochá zelo k zá mě ná m pojmů  

č eský a domá cí:  

„ V zahraničí je více nebezpečí. Tady se musí člověk naučit akorát napsat článek.“  

„ Č eští novináři jsou hrozně  odvážní. Já osobně  bych do války nejela.“ 

 „ Jak kteří, ti v Iráku to mají těžké.“  

„ Je to dobré, ale mě li by se více zajímat o zahraniční zpravodajství.“  

„  Baví mě , protože mi ukazují zprávy ze svě ta.“ 

„ Pracovat v Anglii, Bruselu nebo Americe nemusí bý t vůbec špatné.“ 

 

V ně kterých případech se objevila naprostá  neznalost žurnalistické prá ce. 

Respondenti se v takových případech domnívali, že ná plní prá ce jednoho noviná ře je 

napsat celé noviny, opravit je, vytisknout a předat k distribuci. O dě lbě  redakč ní prá ce toho 

zřejmě  zatím moc neslyšeli: 

„ Mají hodně  náročnou práci, protože musejí psát události z každého dne tady v Č eské 

republice i v zahraničí.“ 

„ Jsou to lidi, které baví cestovat, aby se něco dozvědě li, a pak to mohli napsat do novin.“ 

„ Musí to bý t dřina, tolik toho vytisknout!“ 

„ Nechápu, jak mohou stihnout tolik článků za den, když noviny vychází nové každý  den.“ 

„ Když se něco stane, tak všichni novináři natáčejí to samé. A přitom to mohli natočit jen 

jednou a zbytek něco jiného!“ 

 

Ve vě tšině  amerických filmů  je noviná ř zobrazová n jako ně kdo, kdo si za týden 

napíše jeden publicistický č lá nek a má  na mě síce pokoj. Ani nový č eský seriá l Redakce 

nezobrazuje tě žkou prá ci zpravodajů . Není divu, že dě ti poté mají zkreslené představy o 

životě  žurnalistů :  

„ Nemám rád ty čmuchaly, kteří jen pomlouvají. To jsou neschopní tupci, kteří žerou 

peníze.“ 

„ Myslím si, že je to nudí. Dě lají to jen  pro prachy.“ 

„ Občas nepíšou pravdu jenom aby mě li ně jaký   trhák, a za ty vydě lávají peníze.“ 

„ Lžou a dě lají to kvůli penězům.“ 

„ Válejí se doma a nic nedě lají.“ 

„ Myslím si, že vě tšina novinářů to dě lá jen pro peníze.“ 

„ Dě lají to proto, aby vydě lali.“ 
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Často se objevovaly ná zory, že si noviná ři veškeré své materiá ly vymýšlejí. Dě ti 

doká zaly rozeznat rozdíl mezi bulvá rním a seriozním tiskem i mezi seriózností 

zpravodajských pořadů  jednotlivých televizí. Také umě ly ohodnotit rozdíly mezi prací 

jednotlivých žurnalistů : 

„ Někteří si vymý šlí, ale je to jejich práce.“ 

„ V bulváru často lžou a zveličují události. Deníky a novináři deníků a seriozních novin 

jsou důvěryhodně jší.“ 

„ Snaží se, aby si lidi noviny přečetli, ale někdy píšou lži.“ 

„ Co uslyší, to dají do novin, i když to vě tšinou není pravda.“  

„ Vě tšinou píší nepravdivé informace nebo si je sami upravují, aby jejich televizní program 

mě l vě tší sledovanost.“ 

„ Na TV Nova trochu přeháně jí s vymý šlivostí. Jinak na ostatních programech jsem 

spokojen.“ 

„ Jsou dobří, ale nemě li by tak kecat.“ 

 

Ně která  hodnocení se týkala samotných osob žurnalistů . Dě ti se nebá ly kritiky a 

nešetřily ani pochvalami. Spousta odpově dí se spokojila s jednoduchým vyjá dřením líbí a 

nelíbí, lžou a nelžou nebo mají to lehké a mají to tě žké: 

„ Jejich práce se mi líbí jen kvůli tomu, že můžou dě lat rozhovory se slavnými.“ 

„ Těžká a někdy i nebezpečná práce.“ 

„ Někteří novináři jsou diskrétní a jiní jsou lidé, kteří vše rozmazávají.“  

„ Mají to těžké, ale někdy je to hrozné.“ 

„ Musí se pořád někde šťourat a jsou vtíraví.“ 

„ Snaží se a jde jim to. Zjistí hodně  věcí kam je málo pustí.“ 

„ Myslím si, že musí bý t hodně  chytří.“  

„ Jsou vtíraví a otravní. Píšou kraviny, aby byli proslavení.“ 

„ Jsou to divní a hnusní lidé a lžou.“ 

„ Práce českým novinářům jim jde dobře.“ 

Dívka, 12 let 
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„ Novináře mám velmi ráda, protože jsem otravná a zvědavá jako oni.“ 

„ Každý  píše něco úplně  jiného, někdo pravdu a někdo zase úplné bláboly, takže nevím, 

komu mám věřit.“ 

„ Jsou to blbci, ale dobře fotí.“ 

 

Na zá vě r svých hodnocení připojili nespokojení respondenti ještě  radu. Když umí 

ně kdo kritizovat, je dobré i poradit, kudy se má  prá ce ubírat, aby napříště  už nebylo co 

vytknout. Doufejme tedy, že si z cenných rad č tená řů  vezmou žurnalisté ponauč ení: 

„ Mohli by se více zajímat o zahraniční sport a zpravodajství.“ 

„ Nemě li by tolik ponižovat sportovce.“ 

„ Dal bych vě tší prostor mládežnickému sportu.“ 

„ Novináři by se nemě li zajímat o celebrity, ale hlavně  o zvířata, která jsou ohrožená.“ 

„ Nemusí tam bý t tolik kritiky.“ 

„ Mě li by více psát o lidech a ne o politicích. Těch je dost i bez toho, aby byli v novinách.“ 

„ Mě li by články více rozvíjet a hlavně  nepsat pořád jen o ODS a NATO. Spíš by se mě li 

věnovat sportu a Superstar.“ 

„ Vadí mi, že pořád omílají politiku a nedě lají nic, co by zajímalo dě ti. V tom by mohli 

trošku přidat. jinak je to OK.“  

 

5.10 Dotazníkové shrnutí 
 

Mladí respondenti projevili velký zá jem o projedná vanou tematiku médií. Ve vě tšině  

případů  se nebá li prezentovat vlastní ná zor, do jisté míry ovlivně n tím, co slyší doma u 

rodič ů . Dě ti sice mají rá dy sport a listová ní č asopisy, je to pro ně  však jen o má lo 

dů ležitě jší než zprá vy z regioná lního dě ní (vyjma politiky). Nejoblíbeně jšími médii se 

(podle předpokladu) staly internet a televize, obě  tato média vyhrá la i žebříč ek 

dů vě ryhodnosti. Potvrdil se fakt, že pokud je titul dostateč ně  zná mý, mů že i bez znalosti 

obsahu vyvolat u mladších dě tí dojem dů vě ryhodnosti. Na internetu se dě ti nejvíce vě nují 

hraní poč ítač ových her a chatová ní. Doká ží dobře rozeznat mezi seriozními a bulvá rními 

zprá vami. Nemají rá dy vtíravé informace ze života hvě zd, spíše oceňují fotografie a 

informativní č lá nky.  Ve výbě ru zprá v se orientují podle momentá lního vkusu, ten se 

výrazně  mě ní okolo třiná ctého roku života.  
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O aktivní mediá lní tvorbu je ze stran dě tí dostateč ný zá jem. Dě tem chybí mediá lní výchova 

na školá ch, nedoká ží přesně  definovat zá kladní pojmy z oblasti médií a mají problém 

s přesnou představou ná plně  žurnalistické prá ce. Na druhou stranu mají snahu o objektivní 

vyjadřová ní svého ná zoru a chtě jí svými postoji změ nit pro ně  nežá doucí jevy mediá lní 

krajiny. 
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VI. CENTRUM MEDIÁ LNÍ VÝCHOVY  
 
 
Když si č lově k ně co vyzkouší na vlastní ků ži, lépe si výsledky své č innosti pamatuje. 

Aktivní mediá lní tvorba dě tí a mlá deže mů že přispě t k lepšímu vnímá ní médií ve 

společ nosti a hlavně  k vyšší obranyschopnosti mlá deže před ovlivňujícími praktikami 

médií. Systém školních dokumentů  a pomů cek pro prá ci v hodiná ch mediá lní výchovy je 

sice dobrým ná padem, nicméně  aktivní zkušenosti z „terénu“ nahradí jen tě žko. Praktický 

přístup projektu JuniorMedia dokazuje, že dě ti mají o mediá lní tvorbu zá jem a lze s nimi 

velice dobře pracovat. 

 

6.1 Projekt centra mediální výchovy 
 

Centrum mediá lní výchovy je ojedině lým projektem nejen v České republice, ale i celé 

Evropské unii. Bude umístě no v Karlovarském kraji, aby se provoz mohl otestovat 

v menším mě stě , a poté mohl být rozšířen podle získaných zkušeností do míst po celé 

České republice. Existuje sice spousta dě tských redakcí, ty ale pracují na jiné bá zi. 

V jednom centru bude soustředě no ně kolik redakcí – televizní, rozhlasová , internetová  a 

novinová . Tyto jednotlivé redakce spolu budou navzá jem spolupracovat (předá vá ní 

informací, tvorba textů , aplikace do mluveného slova, apod.). Celou praktickou prá ci 

doplní teoretické hodiny mediá lní výchovy a dramatického projevu. Dě ti budou svými 

instruktory z praxe vedeny k samostatné prá ci s minimá lními zá sahy vedení.  

 

6.1.1 Stav výchovně vzdělávací soustavy v Karlových Varech 
 

Karlovy Vary mě ly ke konci roku 2002 55.861 obyvatel. Při klesající tendenci narozených 

dě tí, bude na školá ch do roku 2009 o 40% méně  dě tí než v roce letošním. Po tomto 

krizovém roce je oč eká vá n opě tovný ná rů st školních dě tí (dě ti silných roč níků  

sedmdesá tých let). Rovně ž se předpoklá dá  vzestup přistě hovalců , kteří se v Karlových 

Varech usídlí nastá lo. Pů jde především o obč any Vietnamu, Ruska a Ukrajiny. Do 

budoucna klade Karlovarský kraj požadavek na modernizaci souč asných vzdě lá vacích 

metod.  
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V Karlových Varech je k poč á tku roku 2003 zřízeno 13 zá kladních škol s poč tem 

žá ků  od 116 do 666 v jedné škole. Celkem je v Karlových Varech 4.718 žá ků  zá kladních 

škol. Budeme-li brá t v úvahu 30% zá jem žá ků  o studium v mediá lním centru (brá no podle 

výsledků  výzkumu), bude zaplně ná  kapacita centra dostateč ně  zajiště na. Pouze v jedné 

škole mají dě ti k dispozici nahrá vací studio a videostudio. V ně kolika školá ch existuje 

školní č asopis (zdroj: Odbor vnitřních vě cí magistrá tu mě sta Karlovy Vary – evidence 

obyvatel). 

 

6.1.2 Požadavky regionálního rozvoje 
 

U nových projektů , které se mají v karlovarském kraji realizovat, posuzuje kraj i míru 

souzně ní se schvá leným plá nem regioná lního rozvoje z č ervna roku 2004. Prioritou 

v oblasti vzdě lá vá ní je přispě t k vě tší úrovni manažerských profesí a zajistit dostateč né 

firemní vzdě lá vá ní. Podporovat se bude jaká koliv č innost, smě řující k aktivnímu zaplně ní 

volného č asu mlá deže. Kraj má  zá jem udržet na svém území vysokoškolsky vzdě lané 

obyvatele a odborníky v jakýchkoliv oblastech. Kraji chybí jakékoliv středisko pro praxi a 

výzkum. Upřednostňová ny budou projekty, které nabídnou pracovní místa mladým nebo 

znevýhodně ným skupiná m (ZPS, matky s dě tmi). V této souvislosti musí každý 

předkladatel uplatňovat politiku rovných příležitostí. V oblasti volnoč asových aktivit chybí 

nově  budovaná  střediska. Vě tšina stá vajících prostor je v technicky špatném stavu a 

potřebuje rekonstruovat. Veřejnost má  velmi slabé informace o č innosti zdejších 

neziskových organizací, protože jim chybí poradní orgá n, který by pro ně  zajišťoval služby 

PR nebo drobně jší propagač ní akce. Ze stejného dů vodu nejsou zdejší neziskové 

organizace schopné zajistit si firemní sponzoring nebo spolu vzá jemně  komunikovat. 

V Karlovarském kraji se celoroč ně  koná  celá  řada kulturních akcí, vě tšinou se však 

vyznač ují velmi malou úrovní propagace. Vzrů stající úroveň marketingu vyzařují v tomto 

smě ru pouze ně které cestovní agentury, které jsou zá vislé na poč tu zahranič ních klientů . 

Volnoč asové aktivity mlá deže jsou brá ny jako prevence před narkomanií a kriminalitou 

(zdroj: Plá n regioná lního rozvoje Karlovarského kraje 2004 – 2006). 
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6.1.3 Podmínky úspěšnosti projektu 
 

Projekt mediá lního centra bude uskuteč ně n za podmínky shromá ždě ní dostateč ného 

finanč ního zá kladu. Prostředky financová ní se budeme zabývat v kapitole 6.3. Aby byla 

úspě šná  i č innost centra, musí být v souladu s prioritami Karlovarského kraje a musí 

odrá žet souč asné potřeby mě sta Karlovy Vary. Přínosem pro celý kraj bude vznik centra, 

které se kromě  volnoč asových a vzdě lá vacích aktivit mlá deže bude vě novat výzkumné 

č innosti, poskytne prostor žadatelů m o praxi a v neposlední řadě  bude schopno nabídnout 

kvalifikovanou pomoc v oblasti marketingových komunikací komerč ním i nekomerč ním 

subjektů m. 

 

 Tabulka VII. SWOT analýza připravovaného projektu 
 

Silné stránky Slabé stránky 

 

Ø Nabídka volnoč asových aktivit 

pro dě ti a mlá dež 

Ø Jedineč né vzdě lá vací centrum 

EU 

Ø Zavedení mediá lní výchovy do 

praxe 

Ø Možnosti komerč ního pů sobení 

v oblasti vzdě lá vá ní dospě lých 

 

 

Ø Nový, dosud nikde 

nevyzkoušený projekt 

Ø Žá dné zkušenosti s podobnou 

č inností  

 

Příležitosti Hrozby 

 

Ø Zá jem o aktivní tvorbu u cílové 

skupiny 

Ø Podpora projektu krajem 

Ø Potřeba nového vzdě lá vacího, 

výzkumného a poradního centra 

 

 

Ø Nezá jem ze strany rodič ů  

Ø Nezá jem u komerč ních subjektů  

Ø Nedostatek finanč ních 

prostředků  
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6.2 Náplň činnosti Centra mediální výchovy 
 

Prioritní č inností Dě tského centra mediá lní výchovy je zajiště ní aktivního přístupu ke 

vzdě lá ní v oblasti médií pro dě ti a mlá dež. Centrum bude vybaveno redakcemi pro 

televizní zpravodajství, rozhlasovou č innost, prostorem pro vytvá ření internetových 

strá nek a redakcí novinovou. Dě ti budou smě t navště vovat redakce buď podle svého 

volného výbě ru nebo se budou moci zapojit do tzv. řetě zce, při kterém projdou každý rok 

jednu redakci. Mimo tuto aktivní č innost mohou dě ti navště vovat teoretické hodiny 

mediá lní komunikace, kde se budou uč it zvlá dat jednotlivé žurnalistické celky, 

rozpozná vat reklamní triky, a také budou sezná meni se zá klady dramatické tvorby 

(dů ležité pro dobré vyjadřová ní a zvýšené sebevě domí). Výstupy televizní a rozhlasové 

tvorby budou jednou za mě síc uveřejňová ny ve vysílá ní regioná lních kabelových stanic 

(Rá dio Dragon, TV Duha), internetové strá nky budou aktualizová ny pravidelně  

novinovými příspě vky a vybrané novinové č lá nky budou jednou za pů l roku (při 

dostateč ném úsilí lze postupem č asu zvýšit na 4 kusy za rok) distribuová ny tiskem do 

komerč ně  přitažlivých oblastí – Karlovarský kraj, Magistrá t mě sta, zá kladní a střední 

školy, sponzoři, apod.  

 

V komerč ní sféře bude firmá m a organizacím nabízeno školení z oblasti mediá lní 

výchovy, vztahy s médii a mediá lní komunikace (vč etně  oblastí PR a reklamy). Centrum 

bude zajišťovat zá zemí odborníků m z praxe, kteří budou chtít své zkušenosti přednést 

širokému karlovarskému publiku (seminá ře s odborníky). V letních mě sících školních 

prá zdnin nabídne centrum letní tá bory v přírodě , kde budou mít dě ti možnost potkat se se 

svými „mediá lními“ kolegy z jiných mě st a vyzkoušet si, jaké to je tvořit každý den nový 

pořad. Odborníci z Centra budou nabízet ná razové seminá ře mediá lní výchovy na 

zá kladních a středních školá ch. Cílem tě chto komerč ních akcí je spolufinancová ní provozu 

centra a postupem doby úplné oproště ní od finanč ní zá vislosti na zřizovateli (kraj, mě sto).  

 

6.2.1 Požadavky na zajištění provozu centra 
 

Při obsazová ní pracovních míst bude dá vá n dů raz především na zkušenosti z praktické 

mediá lní tvorby a kladný vztah k mlá deži. Tyto stanovené priority nestaví překá žky 

v zamě stná ní tě lesně  postižených nebo matek s dě tmi. Pracovní doba bude zá vislá  na 
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vyuč ovacích hodiná ch a komerč ních akcích. Instruktoři musí být dě tem k dispozici po 

celou dobu jejich výskytu v Centru. Musí být taktéž schopni je v případě  nutnosti 

doprovodit na významnou akci, reportá ž nebo tiskovou konferenci. Na zač á tku se poč ítá  s 

devíti stá lými pracovníky, v případě  absence bude při výpomoci dá vá na přednost 

praktikantů m a brigá dníků m. Na seminá ře budou zvá ni externí odborníci, kvalifikované 

rady z oblasti komunikace s médii a marketingovou komunikací budou muset zamě stnanci 

poskytovat sami.  

 

Centrum bude lokalizová no v Karlových Varech v dosahu středu mě sta a mě stské 

hromadné dopravy. Vzhledem k drahému vybavení se jako nejvhodně jší lokalita jeví rušné 

místo, nejlépe v blízkosti policejní stanice. V takto definované oblasti se v souč asnosti 

nachá zí pouze staré objekty, které by bylo nutné pro provoz centra renovovat. Nová  

výstavba je možná  v okrajových č á stech mě sta, kde zase není zajiště no dostateč ně  

frekventované autobusové spojení. Jako nejlepší varianta se nabízí pozemky bývalých 

vojenských kasá ren, které má  v souč asnosti v držení Karlovarský kraj a přeje si jejich 

renovaci a přestavě ní na užiteč ně jší objekty. Kasá rna jsou ovšem na okraji mě sta, spojení 

MHD je špatné a přesun na reportá že by trval neúmě rně  dlouhou dobu. Na druhou stranu 

by bylo zajiště no intenzivní spojení s č innými orgá ny kraje, a tím i možnost dochá zení na 

tiskové konference a akce, pořá dané krajem. 

 

6.3 Možnosti financování projektu 
 
 
Možností pro financová ní vzniklého projektu se nabízí ně kolik: 

1) Projekt bude předložen ke schvá lení radě  Karlovarského kraje a mě sta Karlovy Vary. 

Oba tyto orgá ny mají možnost č erpat příspě vky z fondů  Evropské unie, urč ené na podporu 

vzdě lá ní a zaplně ní volnoč asových aktivit mlá deže. Prostředky, získané ze strukturá lních 

fondů  financují výstavbu centra a jeho provoz po dobu pě ti let. Přípě vek je jednorá zový a 

pravidla žadatelů m neumožňují požá dat jiného sponzora o finanč ní pomoc. Evropská  unie 

hradí veškeré ná klady na 100% hranici.  
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2) O financová ní akce bude požá dá n Karlovarský kraj nebo mě sto Karlovy Vary. 

Projekt tak nemusí vykazovat udržitelnost po dobu pě ti let a nemusí také žá dat o 

stoprocentní krytí akce. Bude-li zřizovatelem stá tní orgá n, je zajiště no i dotová ní č innosti 

centra v případě  ztrá tového období. Za této situace je možné požá dat o sponzoring i 

soukromé organizace nebo žá dat o příspě vky z příspě vkových fondů  České republiky. 

 

3) Projekt bude financová n výhradně  ze soukromých zdrojů . V této souvislosti lze 

využít přípě vky firemních dá rců  – Eurotel, Microsoft, Česká  spořitelna, apod. Technické 

vybavení centra zajistí výrobci potřebných technologií (úspě šná  praxe projektu 

JuniorMedia). Protinabídkou bude inzerce v tiště ném i internetovém periodiku. Pro mnohé 

firmy bude reklama mezi dě tskými č lá nky, distribuovanými na významná  krajská  centra 

lá kavou nabídkou. Lze se dohodnout i na televizních a rozhlasových reportá žích ze sídla 

společ nosti nebo na rozhovorech s představiteli dá rce. Dě tské centrum mediá lní výchovy 

bude po dě tech vyžadovat minimá lní možné školné, z komerč ních aktivit chce č asem svou 

č innost financovat samo. 

 

6.3.1 Rozpočet projektu centra 
 

Plá novaný rozpoč et projektu je rozdě len do oblastí vybudová ní centra, technického 

vybavení centra a financí na provoz centra po dobu jednoho roku a pě ti let (podmínka pro 

získá ní dotace ze strukturá lních fondů  EU. Výdaje na vlastní stavbu budou rozdě leny do 

položek na renovaci starého objektu a na výstavbu objektu nového. Ceny na renovovanou 

stavbu budou zá vislé na aktuá lním stavu objektu. Potřebné položky pro stavbu (materiá l, 

inženýrské sítě , mzdy, apod.) jsou stanovová ny souhrnně  pově řenou stavební společ ností.  

V případě , že projekt bude realizová n ve spoluprá ci s mě stem nebo krajem, odpadá  

položka za cenu pozemku nebo budovy. Ceny technologií byly stanoveny odborníkem na 

televizní technologii. Odhad stavebních cen byl proveden ve spoluprá ci s odborníkem na 

výstavbu, ostatní položky rozpoč tu byly odvozeny od prů mě rných cen na internetovém 

trhu.  
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Tabulka VIII. Rozpoč et pro výstavbu 

Položka Výdaje 

 Renovace Novostavba 

Stavební fima A 3.000.000 8.500.000 

Stavební fima B 4.500.000 9.300.000 

Stavební fima C 5.000.000 8.900.000 

Průměrná cena 4.200.000 8.900.000 

 
 
Tabulka IX. Rozpoč et na technické vybavení 
 
Položka Výdaje 

Výpoč etní technika 600.000 

Kancelá řská  technika 120.000 

Ná bytek 400.000 

Technické vybavení redakcí 390.000 

Kancelá řské potřeby 5.000 

Ostatní 10.000 

Celkem 1.525.000 

 
 
Tabulka X. Přibližné ná klady na roč ní provoz centra 
 
Položka Výdaje 

Mzdové ná klady 1.872.000 

Kancelá řské potřeby 100.000 

Údržba 100.000 

Elektrická  energie, vodné 170.000 

Ostatní 50.000 

Celkem 2.122.000 
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Při rozpoč tu centra na pě t let provozu budou připoč ítá ny zvýšené výdaje na údržbu budovy 

a inovaci techniky. Do mzdových ná kladů  byly připoč ítá ny i povinné daně . Pod položkou 

výpoč etní technika jsou výdaje na poč ítač ové vybavení vč etně  potřebného softweru a 

projektory. Do vybavení redakcí patří potřebná  technika pro výkon dané profese. 

 

Zdroje příjmů: 

Ø Stá tní fondy a dotace 

Ø Jednorá zová  dotace EU 

Ø Sponzoring soukromých společ ností 

Ø Finanč ní podpora Karlovarského kraje 

Ø Finanč ní podpora mě sta Karlovy Vary 

Ø Komerč ní č innost centra 

Ø Příspě vky studentů  

 
 

6.4 Současný stav projektu 
 

Projekt výstavby Dě tského centra mediá lní výchovy byl formou diskuse představen 

představitelů m rady Karlovarského kraje a mě sta Karlovy Vary. V souč asné době  č eká  na 

první kolo výzvy Karlovarského kraje k předložení žá dostí o spolufinancová ní projektů . 

Tato výzva by mě la být zveřejně na bě hem mě síce č ervna. Byla navá zá na úspě šná  

spoluprá ce s tvů rci projektu JuniorMedia, kteří nabízejí pomoc s technickým vybavením 

centra (realizace koupě , výbě r potřebné techniky i financová ní). Pokud bude projekt 

úspě šně  přijat, rozšíří jeho systém i do dalších míst České republiky. V prů bě hu 

vypracová vá ní projektu byl navá zá n kontakt s ně kterými mediá lními pracovníky, 

pů sobícími na Karlovarsku. Tito se předbě žně  vyslovili pro možnou aktivní spoluprá ci 

s Centrem. Další kroky budou moci být uč ině ny až po rozhodnutí příslušných orgá nů  o 

přijetí č i odmítnutí projektu. V případě  odmítnutí spoluprá ce se lze obrá tit na již 

zmiňované komerč ní subjekty. Při nižších finanč ních prostředcích lze uvažovat o 

doč asném proná jmu v prostorá ch školní budovy, minimalizaci č innosti centra a postupné 

shromažďová ní prostředků  na budoucí výstavbu.  
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VII. ZÁ VĚ R 
 
 

S rozvojem globalizovaného svě ta vyvstala nová  potřeba civilizace – mediá lní vzdě lá vá ní. 

Společ nost najednou vyžaduje vyšší mediá lní pozornost, znalost příslušných pojmů  a 

systémů  výroby. Kdo nemá  ani nejmenší přehled v této moderní oblasti, stá vá  se velice 

snadným terč em mediá lní manipulace. Zá padní svě t už vě tšinou pochopil sílu mediá lních 

organizací a zač íná  organizovat první krů č ky k mediá lní výchově  tě ch nejmladších 

obyvatel planety.  

 

V České republice pů sobí od roku 2003 společ nost JuniorMedia, která  se zamě řuje 

především na aktivní mediá lní tvorbu mlá deže. Od zá ří roku 2005 se má  na zá kladních 

školá ch rozjet projekt Smart Media, který bude poskytovat teoretické zá klady mediá lní 

výchovy na prvním stupni zá kladních škol.  

 

Podle realizovaného výzkumu mají dě ti o mediá lní tvorbu zá jem, a to i o svou 

vlastní. Doká ží posoudit objektivitu jednotlivých redaktorů  a médií. Při obsahové 

neznalosti titulu hodnotí však jeho dů vě ryhodnost podle grafické ucelenosti a mediá lní 

zná mosti. Často také vyjadřují ná zory svých rodič ů , při volbě  novinových titulů  jsou na 

rodič ích zá vislí zcela. Čá steč ně  ovlivňují volbu televizního kaná lu a koupi oblíbeného 

č asopisu. Dě ti č asto nechá pou jak vzniká  mediá lní produkt a pletou si zá kladní pojmy. 

Mnohé by si rá dy žurnalistickou prá ci vyzkoušely.  Přibližně  okolo třiná ctého roku života 

se u dě tí razantně  mě ní zá liby a postoje k svě tu. 

 

Projekt výstavby mediá lního centra poč ítá  s realizací výstavby budovy, ve které se 

budou vyskytovat rů zné dě tské mediá lní redakce, vzá jemně  budou spolupracovat a budou 

se mediá lně  vzdě lá vat i v teoretickém smě ru. Projekt, a zejména jeho start, je vysoce 

finanč ně  ná roč ný a vyžaduje spoluprá ci komerč ních subjektů . Výstupy mediá lního centra 

budou uveřejňová ny v místních kabelových stanicích (televizní i rozhlasové), na internetu 

a v tiště né podobě  budou distribuová ny do komerč ně  zajímavých míst. V souč asné době  

č eká  projekt na výzvu Karlovarského kraje k předložení žá dostí o spoluprá ci a finanč ní 

dotace. Spoluprá ce s tvů rci projektu JuniorMedia je již úspě šně  navá zá na a povede hlavně  

k pomoci s technickým vybavením Centra.  
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Pevně  vě řím, že se povede projekt realizovat ve všech plá novaných bodech, bude se 

neustá le rozvíjet podle potřeb doby a stane se finanč ně  nezá vislým na stá tním sektoru. O 

výsledné produkty Centra bude zá jem, stejně  jako o absolventy připravovaných kurzů  a 

studenty jednotlivých redakcí. Vždyť být vzdě lá n v mediá lní komunikaci dnes patří 

k polovič nímu úspě chu č lově ka.     
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VIII. SUMMARY 
 

 

With the development of the globalized world, a new requirement of the civilisation arose - 

media education. All of a sudden, the society requires higher medial attention, knowledge 

of the relevant terms and production systems. Those who have no knowledge of this 

modern sphere become an easy target of media manipulation. The western world mostly 

comprehends the strength of media organizations and begins to organize the first steps of 

medial education of the youngest inhabitant of the world. 

 

 In the Czech republic there is the JuniorMedia society, active since the year 2003, 

which is concentrated mainly on the active media creation of the youngest. From 

September 2005,  the Smart Media project starts on elementary schools, which will provide 

theoretical basis of media education for the first grade of elementary schools. 

 

 According to a realized research, children are interested in the media creation, 

especially in their own. They are able to judge the objectivity of individual redactors and 

media. However,  when not knowing the contents of a title, they judge its trustworthiness 

by its graphical integrity and medial familiarity. They often express the opinions of their 

parents, and when selecting a newspaper title, they are completely dependent on their 

parents. They partially influence the choice of a TV channel and favourite magazine. 

Children often do not understand how a medial product is created and they confuse the 

basic terms. Most of them would be glad to experience the work of a journalist. 

Approximately around the age of  thirteen, the children noticeably change their hobbies 

and attitude towards the world.  

 

 The project of Media Centrum building is planning to construct a building 

containing various children's media redaction offices. These would mutually cooperate and 

would also be media educated in the theoretical way. The project, specially at its start, is 

highly financially intesive and requires cooperation of commercial subjects. The outputs of 

the Media Center will be published in the local cable stations (TV and radio), on internet 

sites and will be distributed to commercially interesting places in a printed version. 

Currently, the project is awaiting a formal notice from the Carlsbad district to present an 
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application for cooperation and financial grant. The cooperation with the JuniorMedia 

project authors has already been successfully established and it will mainly lead to 

assistance with the technical equipment of the Center. 

 

I believe firmly that all the planned points of the project will be realized, that it will 

develop continuosly according to the needs of the present time and that it will be 

financially independent on the state sector. There will be an interest in the resulting 

products of the Center as well as in the graduates of the planned courses and in students of 

each redaction offices. After all, being educated in the media communication counts to the 

half of success of  today ś man. 
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Příloha I 
 

Fotografie zachycující premiéra Stanislava Grosse na místě  srpnového pokusu o atentá t. 

Redaktoři deníků  Prá vo, MF dnes a Blesku si nenechali ujít pozná mky o Grossově  

nedů stojném vzhledu. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Prá vo 2. 8. 2004 

Blesk 2. 8. 2004 
 

MF Dnes 2. 8. 2004 
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Příloha II - KULTURNÍ ROZDÍLY V KOMIKSECH 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

Trolí vá lky 
 

Preacher 
 

Jeskyně  Saturn 

Blade 

Z pekla 

PDF byl vytvořen zkušební verzí FinePrint pdfFactory Pro http://www.fineprint.cz

http://www.fineprint.cz


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací - 87 - 
 

 
 

Příloha III – DOTAZNÍK PRO ZŠ 

 

Identifikace: 

Vě k, pohlaví, zá jmy (koníč ky) 

 

1) Seřaďte daná média od nejoblíbenějšího po nejméně oblíbené: 

Noviny 

Časopisy 

Rozhlas 

TV 

Internet 

 

2) Seřaďte daná média podle důvěryhodnosti (na první místo patří to, kterému 

nejvíce důvěřujete): 

Noviny 

Časopisy 

Rozhlas 

TV 

Internet 

 

3) Jaké časopisy rádi čtete? (Vypište) 

 

4) Jaké internetové stránky vyhledáváte nejčastěji? (Vypište) 

Nemá m přístup k internetu 

 

5) Jaký novinový titul byste označili za nejvíce (1) a jaký za nejméně (5) pravdivý 

zdroj informací? (Seřaďte) 

Prá vo 

MF Dnes 

Blesk 

Hospodá řské noviny 

Lidové noviny 
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6) Která oblast zpravodajství vás nejvíce zajímá (můžete zatrhnout více možností, 

nejvýše však 3): 

Domá cí zpravodajství 

Zahranič ní zpravodajství 

Kultura 

Sport 

Ekonomika 

Jiné (vypište) 

Nezajímá  mě , co se kolem mě  dě je 

 

 

7) Zajímalo by vás tvořit novinové články, televizní či rozhlasové vysílání? 

ANO/NE  Proč ? 

 

8) Napište, co si myslíte o práci českých domácích novinářů? (úvaha) 
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Příloha IV – OBLÍBENOST MÉ DIÍ 
 
OBLÍBENNOST MÉ DIÍ - suma 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  3, 94 2,93 4,20 1,79 2,13 
 
 
OBLÍBENNOST MÉ DIÍ – podle pohlaví  
 
Muži 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  3,88 3,36 4,20 1,71 1,81 
 
Ženy 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  4,02 2,33 4,19 1,89 2,57 
 
 
OBLÍBENNOST MÉ DIÍ – podle věku 
10 let, 11 let  
 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  3,97 3,02 4,06 1,74 2,18 
 
12 let 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  4,01 2,80 4,32 1,82 2,05 
 
13 let 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  3,76 2,99 4,27 1,82 2,14 
 
 
14 let, 15 let 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  4,24 3,00 3,88 1,71 2,18 
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Příloha V – DŮ VĚ RYHODNOST MÉ DIÍ 
 
DŮ VĚ RYHODNOST MÉ DIÍ - suma 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  3,14 3,93 3,67 1,98 2,27 
 
DŮ VĚ RYHODNOST MÉ DIÍ – podle pohlaví  
 
Muži 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  3,14 3,93 3,67 1,98 2,27 
 
Ženy 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  3,14 3,93 3,67 1,98 2,27 
 
 
DŮ VĚ RYHODNOST MÉ DIÍ – podle věku 
10 let, 11 let  
 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  3,13 3,92 3,68 1,99 2,28 
 
12 let 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  3,14 3,93 3,67 1,98 2,27 
 
13 let 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  3,14 3,93 3,67 1,98 2,27 
 
 
14 let, 15 let 
 
 NOVINY Č ASOPISY ROZHLAS TV INTERNET 
Ø  3,15 3,92 3,68 1,98 2,27 
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Příloha VI – PRAVDIVOST NOVINOVÝCH TITULŮ  
 
PRAVDIVOST NOVINOVÝCH TITULŮ  – suma 
 
 PRÁ VO MF DNES BLESK HN LN 
Ø  2,86 2,49 3,28 3,37 3,01 
 
 
PRAVDIVOST NOVINOVÝCH TITULŮ  – podle pohlaví  
 
Muži 
 
 PRÁ VO MF DNES BLESK HN LN 
Ø  2,86 2,49 3,28 3,37 3,01 
 
Ženy 
 
 PRÁ VO MF DNES BLESK HN LN 
Ø  2,86 2,49 3,28 3,37 3,01 
 
 
PRAVDIVOST NOVINOVÝCH TITULŮ  – podle věku 
10 let, 11 let  
 
 PRÁ VO MF DNES BLESK HN LN 
Ø  2,76 2,63 2,94 3,35 3,32 
 
12 let 
 PRÁ VO MF DNES BLESK HN LN 
Ø  2,86 2,49 3,28 3,37 3,01 
 
13 let 
 PRÁ VO MF DNES BLESK HN LN 
Ø  2,86 2,49 3,28 3,37 3,01 
 
 
14 let, 15 let 
 PRÁ VO MF DNES BLESK HN LN 
Ø  2,94 2,29 3,82 3,41 2,53 
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Příloha VII - OBLASTI ZPRAVODAJSTVÍ 
 
 

 Celkem % z celku  % žen z celku % mužů z celku 

Domácí zprav. 143 62 % 41% 59% 

Zahraniční zprav. 122 53 % 37% 63% 

Kultura  41 18 % 61% 39% 

Sport  191 83 % 33% 67% 

Ekonomika  17 7,4 % 35% 65% 

Nezajímá se 18  8 % 67% 33% 

 

 

ŽENY (v%) 

 
 celkem 10 let 11 let 12 let 13 let 14let 15 let 

Domácí zprav. 100% 50 52 69 60 75 0 

Zahraniční zprav. 100% 0 44 46 55 63 0 

Kultura  100% 0 28 28 25 13 100 

Sport  100% 100 56 67 85 38 100 

Ekonomika  100% 0 0 5 15 13 0 

Nezajímá se 100% 50 20 8 15 0 0 

 

 

MUŽI (v%) 

 
 celkem 10 let 11 let 12 let 13 let 14let 

Domácí zprav. 100% 100 41 74 76 22 

Zahraniční zprav. 100% 50 32 71 65 56 

Kultura  100% 0 11 5 8 67 

Sport  100% 100 95 97 94 89 

Ekonomika  100% 0 8 8 6 22 

Nezajímá se 100% 0 5 3 0 33 
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