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1 Majú vlastńıci médii vplyv na ich obsah?

1.1 Ako fungujú noviny a telev́ızie?

Sú zdrojom neobjekt́ıvneho spravodajstva vlastńıci? Existujú dve rozdielne teórie
fungovania a rozhodovania mediálnych subjektov. Podl’a jednej prameńı zdroj

zaujatosti z ponuky: vlastńıci médii (či už súkromné osoby alebo vlády) se-
lekt́ıvne informujú o čom chcú a manipulujú názory divákov a čitatel’ov podl’a
svojich potrieb.

Proponenti druhej teórie vidia opačný mechanizmus: zdroj zaujatosti je v

dopyte. L’udia neradi č́ıtajú a vidia to, s č́ım nesúhlasia. Je pre nich nepŕıjemné
počúvat’ argumenty protistrany. Vyhl’adávajú pocit a dojem, že majú pravdu —
a práve na toto želanie média reagujú. Logicky ṕı̌su a vysielajú o udalostiach
takým spôsobom, akým o nich ciel’ová skupina populácie chce č́ıtat’ a počut’.

Obe teórie sú podložené presvedčivými dôkazmi. Tie najznámeǰsie sú zo-
sumarizované nižšie.

1.2 Dotieravá ponuka, alebo dopyt po vlastnej pravde?

Začnime svedectvami o zaujatosti (neobjektivite) prameniacej z trhovej ponuky.
Bernhardt, Krasa a Polborn (2008) uvádzajú prieskum, podl’a ktorého 84 per-
cent Bushových sympatizantov verilo, že Saddám Hussajn bol spojený s al-
Kájdou, kým len 37 percent Kerryho stúpencov zdiel’alo tento názor. Ked’že
podl’a Virága (2005) źıskavajú Demokrati a Republikáni informácie z odlǐsných
zdrojov, je možné, že média úspešne š́ıria nepresné informácie a týmto spôsobom
ovplyvňujú verejnú mienku.1

Puglisi a Snyder (2008) ukázali, že politické škandály týkajúce sa Repub-
likánov sa časteǰsie objavujú na stránkach nov́ın, ktoré v prezidentských vol’bách
otvorene podporili Demokrata (a tento vzt’ah plat́ı aj opačne).

1Je však tiež možný opačný vzt’ah: diváci s chybnými teóriami pozerajú tie stanice, ktoré
artikulujú podobné (a lepšie artikulované) názory. Kauzalita z telev́ıznych stańıc smerom k
divákom nie je jednoznačná.
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Gentzkow a Shapiro (2004) zistili, že občania kraj́ın Bĺızskeho Východu, ktoŕı
sledovali iba stanicu Al Jazeera menej verili oficiálnemu vysvetleniu útokov z
11. septembra ako t́ı, ktoŕı nesledovali žiadnu telev́ıziu. T́ı, ktoŕı cez satelit
sledovali CNN časteǰsie odpovedali, že 11. september nebol ospravedlnitel’ný a
mali väčšinou priazniveǰsie názory na Spojené Štáty. (T́ı, ktoŕı sledovali obe
stanice mali na USA často negat́ıvny názor.)

Na miestach kde na telev́ızny trh vstúpila stanica Fox News výrazne stúpol
počet l’ud́ı voliacich pravicovú republikánsku stranu (DellaVigna a Kaplan, 2006).

Glaeser (2005) poukazuje na fakt, že nenávist’ a násilie voči čiernym občanom
v USA mali počas minulých storoč́ı rôznu intenzitu a často boli predpovedatel’né
podl’a amb́ıcii a ciel’ov politikov. Podobne ako nemecḱı ĺıdri propagovali anti-
semitizmus, americḱı politici sa spoliehali na propagandu a boli schopńı ak nie
vytvorit’, tak aspoň zosilnit’ nenávist’ voči istej skupine obyvatel’stva.

Prejdime k teórii dopytu. Gentzkow a Shapiro (2006a) uvádzajú viacero
prieskumov, ktoré naznačujú, že čitatelia veria viac tým zdrojom, ktoré sú
im názorovo bĺızke. Prostredńıctvom prieskumu verejnej mienky Morris (2007)
ukázal, že diváci v USA sledujú tie stanice, s ktorých politickým zamerańım
súhlasia.

Paiji (2006) zistila, že na stránkach amerických nov́ın, ktoré sú relat́ıvne
č́ıtaneǰsie afroameričanmi, sa vyskytuje viac fotografii zobrazujúcich vojakov
čiernej pleti slúžiacich v armáde USA. Vo vel’mi extenźıvnom projekte Gentzkow
a Shapiro (2006b) porovnali slová a výrazy, ktoré použ́ıvajú zvoleńı Demokrati a
Republikáni a zistili, že noviny prispôsobujú svoj jazyk politickému pŕıslušenstvu
ich čitatel’ov. Demokrati napŕıklad radi počujú spojenie

”
daň na statky“ (estate

tax) zatial’ čo Republikáni preferujú
”
daň po smrti“ (death tax).

1.3 Vlastńıctvo

Simeon Djankov, Caralee McLiesh, Tatiana Nenova a Andrei Shleifer (2003)
analyzovali vlastńıctvo médii v 97 krajinách a zistili, že najvplyvneǰsie subjekty
na mediálnych trhoch sú väčšinou vlastnené štátom alebo mocnými rodinami.
Vlastńıci majú pochopitel’ne kontrolu nad obsahom nov́ın a telev́ızneho vysiela-
nia. V krajinách, kde je vláda hlavným mediálnym hráčom, je väčšinou nižšia
sloboda slova a ekonomické a politické slobody sú tiež časteǰsie obmedzované.

Prat a Strömberg (2006) zistili, že po liberalizácii švédskeho telev́ızneho
trhu sa zlepšila informovanost’ voličov a súkromné vysielanie prilákalo mnohých
pôvodne neinformovaných voličov. Holtz-Bacha a Norris (2001) uvádzajú, že v
mnohých západných krajinách sú stanice vlastnené štátom menej populárne
ako súkromné stanice. Mnoh́ı ekonómovia by poznamenali, že vzhl’adom na
prejavené preferencie musia byt’ súkromné stanice kvalitneǰsie.2 Holtz-Bacha
a Norris však tvrdia, že politická informovanost’ je vyššia v krajinách západnej

Európy, kde verejné stanice sú populárne (a najmä tam, kde zároveň obyvatelia
pozerajú telev́ızne správy pravidelne). Skeptici naopak poukazujú na fakt, že aj
po odstráneńı cenzúry majú vlády často vplyv na mediálny obsah (napŕıklad

2Sendhil Mullainathan a Andrei Shleifer (2002; 2005) by boli proti.
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Besley a Prat, 2006).
Ako však naznačujú už spomenuté výsledky DellaVignu a Kaplana (2006),

politické mot́ıvy sa nedajú vylúčit’ ani v pŕıpade, ked’ sú média v súkromných
rukách.

2 Zdroje (ne)kvality médii

Neúplná objektivita, alebo zaujatost’ sa môže v mediách vyskytnút’ z dôvodov
akými sú (okrem iného) inzercia, ideologický profil majoritného vlastńıka, kon-
flikty záujmov novinárov, snaha o prvenstvo v publikovańı nových (často neov-
erených) informácii, ako aj zámer odĺı̌sit’ sa od konkurencie. Tieto a iné fenomény
boli podrobené výskumu.

2.1 Inzercia

Ellman a Germano (2004) uvádzajú, že pre niektoré americké média predstavuje
inzercia až 80 percent zo všetkých pŕıjmov. Pre väčšinu médii v USA sa inz-
ertné rozpätie pohybuje medzi pät’desiatimi až osemdesiatimi percentami, za-
tial’ čo európske média źıskavajú väčšinou menej než polovicu svojich pŕıjmov
prostredńıctvom inzercie.

Vysoký podiel inzercii z celkových pŕıjmov nemuśı znamenat’, že dané médium
je na inzerentoch závislé. Č́ım je trh väčš́ı, tým je pre médium jednoduchšie
sklamaný subjekt (ktorý by napŕıklad preferoval, keby sa o istej kauze neinfor-
movalo) nahradit’ iným zákazńıkom. Ak je trh miniatúrny a strata zákazky môže
pre médium znamenat’ existenčný problém, tak zadávatel’ inzercie môže tento
fakt využit’ vo svoj prospech. To pochopitel’né neznamená, že médium pristúpi
na akékol’vek podmienky, alebo požiadavky – ale priestor na vyjednávanie je
väčš́ı, ak si všetky strany uvedomujú, že inzerent je t’ažko nahraditel’ný.

Niekedy sa kvôli inzercii do média vkradnú pozit́ıvne zmienky o firme, ktorá
inzeruje. Reuter a Zitzewitz (2006) našli koreláciu medzi odporúčaniami in-
vestičných fondov a plateńım za inzerciu v minulosti pre dané periodikum. Ti-
eto výsledky platili pre finančné publikácie, ale nie pre celonárodné noviny.
Skúmané boli americké publikácie a ich množstvo bolo pŕılǐs malé na vyvodenie
všeobecných záverov o stave novinárskej etiky.

2.2 Ideologické zameranie

Knight a Chiang (2008) zistili, že ak sa redakcia denńıka postav́ı za jedného z
prezidentských kandidátov v USA, tak tento signál je dôveryhodneǰśı v pŕıpade,
ak sa ideologické postoje kandidáta a daného média odlǐsujú. Ak je pre čitatel’ov
výber podpory predv́ıdatel’ný, tak mu dôverujú len minimálne a nemenia svoje
predošlé názory.

Covert a Wasburn (2007) analyzovali spôsob ṕısania o chudobe, životnom
prostred́ı, kriminalite a otázkach pohlavia v časopisoch TIME a Newsweek medzi
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rokmi 1975 a 2000. V týchto mainstreamových časopisoch nenašli dôkazy ideo-
logickej zaujatosti. Ich zistenia potvrdzujú hypotézu, že ak chce médium dosi-
ahnut’ vysokú predávanost’, tak sa bude držat’ politického stredu (a nebude sa
snažit’ vsúvat’ publiku vlastné názory, pretože také snahy by skončili stratou
čitatel’ov).

Gentzkow a Shapiro (2006a) tvrdia, že dôvera čitatel’ov a divákov záviśı
od obsahu spravodajstva: ak sa obsah nezhoduje s názormi

”
spotrebitel’a in-

formácii,“ tak má malú šancu byt’ považovaný za kredibilný. Jeho šanca čitatel’ov
ovplyvnit’ a manipulovat’ je teda ńızka (ak však má divák chybné názory, tak je
samozrejme možné ich nad’alej upevňovat’).

2.3 Konflikty záujmov

Dyck a Zingales (2003) ukázali, že média môžu pozit́ıvnym informovańım zvýšit’

hodnotu akcii firiem a ich štúdia je konzistentná s hypotézou, že novinári sa za
dôverné informácie niekedy odvd’ačia pozit́ıvnym spravodajstvom. Baron (2006)
naopak poukazuje na fakt, že novinári majú vlastné záujmy a preto môžu obe-
tovat’ objekt́ıvne informovanie za účelom kariérneho postupu.

2.4 Boj s konkurenciou: pozoruhodné spravodajstvo

Škandalóznost’ a
”
zapamätatel’nost’“ sú aspekty, ktoré zvyšujú č́ıtanost’ (Mul-

lainathan a Shleifer, 2002). Preto nie je vždy v záujme médii ṕısat’ o tom, čo je
dôležité, ale o tom, čo okamžite zaujme (Mullainathan a Shleifer tento fenomén
nazývajú

”
spin bias“). Pochopitel’ne je dôležité predbehnút’ konkurenciu (Ries

a Trout, 1993), čo znižuje motiváciu overovat’ fakty a naopak zvyšuje pohnútky
informovat’ rýchlo — tieto trhové sily sú často užitočné (bolo by omylom tvrdit’,
že pomalé spravodajstvo v minulosti bolo lepšie), ale pnutie medzi nimi a pres-
nost’ou spravodajstva muśı byt’ priznané.

2.5 Jemná alebo silná regulácia?

Autor tohoto súhrnu si overil, ako o vojne v Gaze informovalo 40 amerických
denńıkov medzi 28. a 30. decembrom 2008. Prieskum bol limitovaný na č́ıselné
údaje o počte obet́ı, ktoré sa objavili na prvej strane vybraných denńıkov (pozri
Tabul’ku 2). Napriek tomu, že vojenská akcia bola kontroverzná a odhady škôd
a počtu obet́ı boli rôzne, údaje ktoré sa objavovali na (prvých) stránkach nov́ın
si boli väčšinou výrazne podobné. Žiadny očividne zavádzajúci pŕıpad nebol
zaznamenaný.

Už spomı́nané zistenia Knighta a Chianga naznačujú, že čitatelia nie sú
jednoducho manipulovatel’ńı a údaje Coverta a Wasburna svedčia o tendencii
držat’ sa neutrálneho stredu (v ṕısańı o spoločenských otázkach). Samozrejme,
zástancovia miernych alebo žiadnych regulácii by mali uznat’, že čitatelia a diváci
pravidelne vystaveńı špecifickým názorom nimi môžu byt’ ovplyvneńı (DellaVi-
gna a Kaplan, 2006; Gentzkow a Shapiro 2004).
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Slávne tvrdenie Coasa z roku 1974, že trh s informáciami sa neĺı̌si od os-
tatných trhov, mnohé (nedávne) poznatky, ako je vysvetlené vyššie, spochybnili.
Trhová sút’až nezaručuje objekt́ıvne spravodajstvo, pretože noviny a telev́ızie si
môžu trh jednoducho rozdelit’ podl’a názorovej osi a produkovat’

”
spravodajstvo“

ktoré zodpovedá svetonázoru danej skupine divákov (Mullainathan a Shleifer,
2005).

Na základe pozorovańı Ellmana a Germana je možné napŕıklad argumen-
tovat’, že stanovenie maximálneho podielu jedného inzerenta (tzv. stropu) z
celkového pŕıjmu z inzercie dáva zmysel, ak chce spoločnost’ za každú cenu
zabránit’ vplyvu inzerentov na objektivitu médii. Takéto opatrenie by však
pravdepodobne v konečnom dôsledku kvalitu médii zńıžilo, pretože média by
museli vynaložit’ väčšie úsilie na hl’adanie finančných zdrojov, a tým pádom
by venovali menšiu čast’ svojej energie žurnalistickej práci. Aj dobre mienená
regulácia môže často spôsobit’ vel’a nečakanej škody a preto je nesprávne tvrde-
nie, že pozorované zlyhania (alebo koncentrovaný vplyv) médii sú dostatočným
dôvodom zákonnych zásahov do ich fungovania.
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Obr. 1: Priemerný počet obet́ı uvedený na prvých stranách (Zdroj:
http://www.pressdisplay.com/, Výpočty: Žilinský)
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Tabul’ka 1: Informovanie o počte obet́ı v Gaze na prvých stránkach amer-
ických nov́ın

Dátum

28.12 29.12 30.12
Najnižš́ı uvedný počet 200 290 345
Najvyšš́ı uvedený počet 271 300 364
Q1 225 300 360
Q3 230 300 364
Medián 230 300 364
Priemer 227.33 298.11 360.17
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Tabul’ka 2: Zoznam nov́ın zahrnutých v priezkume

Miami Herald Chicago Tribune
Colorado Springs Gazette Tampa Tribune

NY Daily News Washington Times Daily
SF Chronicle Albuquerque Journal

Miami Herald Sunday LA Times
Chicago Tribune Colorado Springs Gazette

Washington Times Daily Washington Post
Richmond Times-Dispatch Weekend Colorado Springs Gazette

LA Times Houston Chronicle
Columbus Dispatch SF Chronicle

Colorado Springs Gazette Miami Herald
Fort Worth Star-Telegram Chicago Tribune

USA Today Seattle Times
Chicago Chronicle Washington Times Daily
Kansas City Star Fort Worth Star-Telegram

Columbus Dispatch Kansas City Star
Washington Post Buffalo News

LA Times Dallas Morning News
Philadelphia Inquirer Charlotte Observer

Seattle Post-Intelligencer LA Times

8


	Majú vlastníci médii vplyv na ich obsah?
	Ako fungujú noviny a televízie?
	Dotieravá ponuka, alebo dopyt po vlastnej pravde?
	Vlastníctvo

	Zdroje (ne)kvality médii
	Inzercia
	Ideologické zameranie 
	Konflikty záujmov
	Boj s konkurenciou: pozoruhodné spravodajstvo
	Jemná alebo silná regulácia?


