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1 Maju vlastnici médii vplyv na ich obsah?

1.1 Ako funguji noviny a televizie?

St zdrojom neobjektivneho spravodajstva vlastnici? Existuji dve rozdielne tedrie
fungovania a rozhodovania medidlnych subjektov. Podla jednej prameni zdroj
zaujatosti z ponuky: vlastnici médii (¢i uz stikromné osoby alebo vlady) se-
lektivne informuji o éom chcd a manipuluji nazory divdkov a éitatelov podla
svojich potrieb.

Proponenti druhej tedrie vidia opa¢ny mechanizmus: zdroj zaujatosti je v
dopyte. Ludia neradi ¢itaju a vidia to, s ¢im nesthlasia. Je pre nich neprijemné
poéivat argumenty protistrany. Vyhladdvajd pocit a dojem, Ze maji pravdu —
a prave na toto zelanie média reaguju. Logicky piSu a vysielaji o udalostiach
takym sposobom, akym o nich cielova skupina populdcie chece &itat a pocut.

Obe tedrie si podlozené presvedéivymi dokazmi. Tie najznamejsie su zo-
sumarizované nizsie.

1.2 Dotierava ponuka, alebo dopyt po vlastnej pravde?

Zacnime svedectvami o zaujatosti (neobjektivite) prameniacej z trhovej ponuky.
Bernhardt, Krasa a Polborn (2008) uvadzaji prieskum, podla ktorého 84 per-
cent Bushovych sympatizantov verilo, ze Saddam Hussajn bol spojeny s al-
K4jdou, kym len 37 percent Kerryho sttipencov zdielalo tento nizor. Ked'ze
podla Virdga (2005) ziskavaji Demokrati a Republikéni informécie z odlignych
zdrojov, je mozné, ze média uspesne Siria nepresné informaécie a tymto spésobom
ovplyviiuji verejnd mienku.'

Puglisi a Snyder (2008) ukdzali, ze politické skanddly tykajice sa Repub-
likdnov sa Eastejsie objavuji na strankach novin, ktoré v prezidentskych volbdch
otvorene podporili Demokrata (a tento vztah plat{ aj opaéne).

1Je vsak tiez mozny opaény vztah: divéci s chybnymi teériami pozerajud tie stanice, ktoré
artikuluji podobné (a lepsie artikulované) ndzory. Kauzalita z televiznych stanic smerom k
divdkom nie je jednoznacna.



Gentzkow a Shapiro (2004) zistili, ze obéania krajin Blizskeho Vychodu, ktor{
sledovali iba stanicu Al Jazeera menej verili oficidlnemu vysvetleniu ttokov z
11. septembra ako ti, ktori nesledovali ziadnu televiziu. Ti, ktori cez satelit
sledovali CNN ¢astejsie odpovedali, Ze 11. september nebol ospravedlnitelny a
mali vicsinou priaznivejsie ndzory na Spojené Staty. (Ti, ktori sledovali obe
stanice mali na USA ¢asto negativny nézor.)

Na miestach kde na televizny trh vstupila stanica Fox News vyrazne stipol
pocet Tudi voliacich pravicovi republikédnsku stranu (DellaVigna a Kaplan, 2006).

Glaeser (2005) poukazuje na fakt, Ze nenavist a nésilie voéi ¢iernym ob&éanom
v USA mali poéas minulych storoéf roznu intenzitu a éasto boli predpovedatelné
podla ambicii a cielov politikov. Podobne ako nemecki lidri propagovali anti-
semitizmus, americki politici sa spoliehali na propagandu a boli schopni ak nie
vytvorit, tak aspoii zosilnit nenévist voéi istej skupine obyvatelstva.

Prejdime k tedrii dopytu. Gentzkow a Shapiro (2006a) uvddzaji viacero
prieskumov, ktoré naznacuju, ze Citatelia veria viac tym zdrojom, ktoré su
im nézorovo blizke. Prostrednictvom prieskumu verejnej mienky Morris (2007)
ukéazal, ze divdaci v USA sleduju tie stanice, s ktorych politickym zameranim
suhlasia.

Paiji (2006) zistila, ze na strdnkach americkych novin, ktoré su relativne
¢itanejsie afroamericanmi, sa vyskytuje viac fotografii zobrazujucich vojakov
¢iernej pleti sliZiacich v armade USA. Vo velmi extenzivnom projekte Gentzkow
a Shapiro (2006b) porovnali slovd a vyrazy, ktoré pouzivaji zvoleni Demokrati a
Republikani a zistili, Ze noviny prispésobuju svoj jazyk politickému prislusenstvu
ich ¢itatelov. Demokrati napriklad radi po¢uji spojenie ,,dail na statky* (estate
tax) zatial ¢o Republikdni preferujui ,,dafi po smrti“ (death tax).

1.3 Vlastnictvo

Simeon Djankov, Caralee McLiesh, Tatiana Nenova a Andrei Shleifer (2003)
analyzovali vlastnictvo médii v 97 krajindch a zistili, Zze najvplyvnejsie subjekty
na medialnych trhoch si vac¢sinou vlastnené statom alebo mocnymi rodinami.
Vlastnici majti pochopitelne kontrolu nad obsahom novin a televizneho vysiela-
nia. V krajinach, kde je vlada hlavnym medidlnym hracom, je vi¢sinou nizsia
sloboda slova a ekonomické a politické slobody su tiez castejSie obmedzované.
Prat a Stromberg (2006) zistili, Ze po liberalizdcii $védskeho televizneho
trhu sa zlepsila informovanost voliéov a stikromné vysielanie prildkalo mnohych
poévodne neinformovanych volicov. Holtz-Bacha a Norris (2001) uvadzajui, ze v
mnohych zapadnych krajindch su stanice vlastnené Statom menej popularne
ako stkromné stanice. Mnohi ekonémovia by poznamenali, Ze vzhladom na
prejavené preferencie musia byt stikromné stanice kvalitnejsie.? Holtz-Bacha
a Norris v§ak tvrdia, Ze politickd informovanost je vyssia v krajindch zdpadnej
Eurdpy, kde verejné stanice st populdrne (a najmi tam, kde zdroven obyvatelia
pozeraju televizne spravy pravidelne). Skeptici naopak poukazuju na fakt, ze aj
po odstréneni cenziry maju vladdy casto vplyv na medidlny obsah (napriklad

2Sendhil Mullainathan a Andrei Shleifer (2002; 2005) by boli proti.



Besley a Prat, 2006).

Ako v8ak naznacuji uz spomenuté vysledky DellaVignu a Kaplana (2006),
politické motivy sa nedaji vylaéit ani v pripade, ked st média v sikromnych
rukach.

2 Zdroje (ne)kvality médii

Netplna objektivita, alebo zaujatost sa moze v medidch vyskytnit z dovodov
akymi st (okrem iného) inzercia, ideologicky profil majoritného vlastnika, kon-
flikty zdujmov novindrov, snaha o prvenstvo v publikovani novych (¢asto neov-
erenych) informécii, ako aj zdmer odlisit sa od konkurencie. Tieto a iné fenomény
boli podrobené vyskumu.

2.1 Inzercia

Ellman a Germano (2004) uvadzaju, Ze pre niektoré americké média predstavuje
inzercia az 80 percent zo vSetkych prijmov. Pre va¢sinu médii v USA sa inz-
ertné rozpitie pohybuje medzi patfdesiatimi az osemdesiatimi percentami, za-
tial éo eurépske média ziskavaji viésinou menej neZ polovicu svojich prijmov
prostrednictvom inzercie.

Vysoky podiel inzercii z celkovych prijmov nemusi znamenat, Zze dané médium
je na inzerentoch zgvislé. Cim je trh vicsi, tym je pre médium jednoduchsie
sklamany subjekt (ktory by napriklad preferoval, keby sa o istej kauze neinfor-
movalo) nahradit inym zdkaznikom. Ak je trh miniatirny a strata zdkazky moze
pre médium znamenat existenény problém, tak zaddvatel inzercie moze tento
fakt vyuzit vo svoj prospech. To pochopitelné neznamend, %e médium pristipi
na akékolvek podmienky, alebo poziadavky — ale priestor na vyjedndvanie je
VA, ak si vietky strany uvedomuji, Ze inzerent je fazko nahraditelny.

Niekedy sa kvoli inzercii do média vkradni pozitivne zmienky o firme, ktord
inzeruje. Reuter a Zitzewitz (2006) nasli koreldciu medzi odporitcaniami in-
vestiénych fondov a platenim za inzerciu v minulosti pre dané periodikum. Ti-
eto vysledky platili pre finan¢né publikédcie, ale nie pre celonarodné noviny.
Skimané boli americké publikacie a ich mnozstvo bolo prili§ malé na vyvodenie
v8eobecnych zaverov o stave novinarskej etiky.

2.2 Ideologické zameranie

Knight a Chiang (2008) zistili, ze ak sa redakcia dennika postavi za jedného z
prezidentskych kandidatov v USA, tak tento signal je doveryhodnejsi v pripade,
ak sa ideologické postoje kandidata a daného média odliguji. Ak je pre itatelov
vyber podpory predvidatelny, tak mu déveruji len minimélne a nemenia svoje
predoslé nazory.

Covert a Wasburn (2007) analyzovali sposob pisania o chudobe, Zivotnom
prostredi, kriminalite a otdzkach pohlavia v ¢asopisoch TIME a Newsweek medzi



rokmi 1975 a 2000. V tychto mainstreamovych ¢asopisoch nenasli dékazy ideo-
logickej zaujatosti. Ich zistenia potvrdzuja hypotézu, ze ak chce médium dosi-
ahnut vysoki preddvanost, tak sa bude drzat politického stredu (a nebude sa
snazit vstivat publiku vlastné nézory, pretoze také snahy by skonéili stratou
citatelov).

Gentzkow a Shapiro (2006a) tvrdia, ze dovera citatelov a divdkov zavisi
od obsahu spravodajstva: ak sa obsah nezhoduje s ndzormi ,spotrebitela in-
formécii, “ tak ma mald sancu byt povaZovany za kredibilny. Jeho sanca &itatelov
ovplyvnif a manipulovat je teda nizka (ak viak m4 divdk chybné ndzory, tak je
samozrejme mozné ich nadalej upeviiovat).

2.3 Konflikty zaujmov

Dyck a Zingales (2003) ukdzali, ze média moézu pozitivnym informovanim zvysit
hodnotu akcii firiem a ich §tudia je konzistentna s hypotézou, ze novinari sa za
doéverné informécie niekedy odvd a¢ia pozitivnym spravodajstvom. Baron (2006)
naopak poukazuje na fakt, ze novindri maju vlastné zaujmy a preto mézu obe-
tovat objektivne informovanie za iéelom kariérneho postupu.

2.4 Boj s konkurenciou: pozoruhodné spravodajstvo

Skandaléznost a ,,zapamitatelnost“ st aspekty, ktoré zvysuji éitanost (Mul-
lainathan a Shleifer, 2002). Preto nie je vzdy v zdujme médii pisat o tom, ¢o je
dolezité, ale o tom, ¢o okamzite zaujme (Mullainathan a Shleifer tento fenomén
nazyvaju ,spin bias“). Pochopitelne je délezité predbehniif konkurenciu (Ries
a Trout, 1993), ¢o zniZuje motivaciu overovat fakty a naopak zvysuje pohnitky
informovat rychlo — tieto trhové sily sii ¢asto uzitoéné (bolo by omylom tvrdit,
ze pomalé spravodajstvo v minulosti bolo lepsie), ale pnutie medzi nimi a pres-
nostou spravodajstva musi byt priznané.

2.5 Jemna alebo silna regulacia?

Autor tohoto sihrnu si overil, ako o vojne v Gaze informovalo 40 americkych
dennikov medzi 28. a 30. decembrom 2008. Prieskum bol limitovany na ¢iselné
udaje o pocte obeti, ktoré sa objavili na prvej strane vybranych dennikov (pozri
Tabulku 2). Napriek tomu, Ze vojenska akcia bola kontroverznd a odhady $kod
a poctu obeti boli rozne, idaje ktoré sa objavovali na (prvych) strdnkach novin
si boli vécsinou vyrazne podobné. Ziadny ocividne zavadzajici pripad nebol
zaznamenany.

Uz spominané zistenia Knighta a Chianga naznacuju, ze citatelia nie st
jednoducho manipulovatelni a idaje Coverta a Wasburna svedéia o tendencii
drzat sa neutralneho stredu (v pisani o spolocenskych otdzkach). Samozrejme,
zéstancovia miernych alebo ziadnych reguldcii by mali uznat, e ¢itatelia a divdci
pravidelne vystaven{ §pecifickym nézorom nimi moézu byt ovplyvneni (DellaVi-
gna a Kaplan, 2006; Gentzkow a Shapiro 2004).



Sldvne tvrdenie Coasa z roku 1974, ze trh s informéciami sa nelisi od os-
tatnych trhov, mnohé (neddvne) poznatky, ako je vysvetlené vyssie, spochybnili.
Trhov4 stfaz nezaruéuje objektivne spravodajstvo, pretoze noviny a televizie si
mozu trh jednoducho rozdelif podla nézorovej osi a produkovat ,,spravodajstvo*
ktoré zodpovedd svetondzoru danej skupine divdkov (Mullainathan a Shleifer,
2005).

Na zdklade pozorovani Ellmana a Germana je mozné napriklad argumen-
tovat, Ze stanovenie maximélneho podielu jedného inzerenta (tzv. stropu) z
celkového prijmu z inzercie ddva zmysel, ak chce spoloénost za kazdd cenu
zabranit vplyvu inzerentov na objektivitu médii. Takéto opatrenie by vsak
pravdepodobne v koneé¢nom doésledku kvalitu médii znizilo, pretoze média by
museli vynalozit vicsie tsilie na hladanie finanénych zdrojov, a tym padom
by venovali mensiu ¢éast svojej energie Zurnalistickej praci. Aj dobre mienend
reguldcia moze Easto sposobif vela ne¢akanej skody a preto je nespravne tvrde-
nie, Ze pozorované zlyhania (alebo koncentrovany vplyv) médii si dostatoénym
dovodom zakonnych zdsahov do ich fungovania.
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Obr. 1: Priemerny pocet obeti uvedeny na prvych strandch (Zdroj:
http://www.pressdisplay.com/, Vypocty: Zilinsky)

Pocet obeti v Gaze na prvych strankach americkych novin
koncom decembra 2008
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Tabulka 1: Informovanie o poéte obeti v Gaze na prvych strankach amer-
ickych novin

Datum
28.12  29.12  30.12
Najnizsi uvedny pocet 200 290 345
Najvyssi uvedeny pocet 271 300 364

Q1 225 300 360
Q3 230 300 364
Median 230 300 364
Priemer 227.33 298.11 360.17



Tabulka 2: Zoznam novin zahrnutych v priezkume

Miami Herald

Colorado Springs Gazette

NY Daily News
SF Chronicle
Miami Herald Sunday
Chicago Tribune
Washington Times Daily

Chicago Tribune
Tampa Tribune
Washington Times Daily
Albuquerque Journal
LA Times
Colorado Springs Gazette
Washington Post

Richmond Times-Dispatch Weekend Colorado Springs Gazette

LA Times
Columbus Dispatch
Colorado Springs Gazette
Fort Worth Star-Telegram
USA Today
Chicago Chronicle
Kansas City Star
Columbus Dispatch
Washington Post
LA Times
Philadelphia Inquirer
Seattle Post-Intelligencer

Houston Chronicle
SF Chronicle
Miami Herald

Chicago Tribune
Seattle Times
Washington Times Daily
Fort Worth Star-Telegram

Kansas City Star

Buffalo News
Dallas Morning News
Charlotte Observer
LA Times
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