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BEDNÁŘ, Vojtěch. Internetová publicistika. Vyd. 1. Praha: Grada, 2011, 210 s. ISBN 978-
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WARD, Mike. Journalism online. Oxford: Focal Press, 2001, 214 s. ISBN 0-240-51610-9. 
 
Metody výzkumu médií / TRAMPOTA, Tomáš a VOJTĚCHOVSKÁ, Martina - Kniha 
seznamuje čtenáře s metodami užívanými při výzkumu médií. Obsahuje jak zásady 
komerčního výzkumu médií (výzkum sledovanosti, měření efektivity reklamy), tak i 
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TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Vyd. 1. Praha: 
Portál, 2010, 293 s. ISBN 978-80-7367-683-4. 



 
 

 
 

 

 
Online news : journalism and the Internet / ALLAN, Stuart – Stuart Allan se v knize 
věnuje analýze online zpravodajství, nabízí poznatky týkajících se směrů, kterými se 
žurnalistika na internetu vyvíjí a věnuje se také faktorům, které tento vývoj ovlivňují. 
ALLAN, Stuart. Online news: journalism and the Internet. 1st publ. Maidenhead ; Berkshire: 
Open University Press, 2006, 208 s. ISBN 0-335-22121-1. 
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Úvod 
 
S nástupem internetu a nových médií došlo ve společnosti také k výrazné změně vnímání 

žurnalistiky a médií obecně. Velká mediální vydavatelství a organizace využila možností a 

výhod, která internet nabízí, a začala publikovat značnou část své produkce online. To vedlo k 

vzniku online zpravodajství a zpravodajských serverů. Tento přesun na internet způsobil 

výrazné změny i u příjemců zpravodajských sdělení. Otevřela se jim možnost výrazně vyšší 

participace na tvorbě sdělení a zároveň možnosti rychle a jednoduše vyjadřovat své názory k 

aktuálnímu dění.  

 

Jedním z hlavních a rozšířených nástrojů participace příjemců se v oblasti online 

zpravodajství staly internetové diskuze. Uživatelé zde mají možnost prezentovat své 

myšlenky týkající se témat z různých oblastí, jako např. zahraniční nebo domácí politika, 

kultura, zprávy z domova, ze světa apod. Na největších a nejnavštěvovanějších internetových 

zpravodajských portálech v Česku – idnes.cz, novinky.cz a aktualne.cz, mají uživatelé navíc 

možnost příspěvky v diskuzích hodnotit a vyjadřovat tím své sympatie s tvrzeními jiných 

uživatelů pomocí přidělování kladného nebo záporného bodového ohodnocení názoru 

každého z diskutujících.  

 

Vzorek nejlépe hodnocených příspěvků může napovědět mnohé o preferencích diskutujících, 

zároveň poskytnout důležitá data o tom, jakým způsobem se v takových příspěvcích 

diskutující vyjadřuje a jaké myšlenky a názory mají ostatní tendenci ohodnotit jako nejlepší a 

ztotožnit se s nimi.  

 

Cílem práce bude tyto nejlépe hodnocené příspěvky zanalyzovat z hlediska pěti stanovených 

kritérií a podle odpovědí pak určit, jak tento nejlépe hodnocený příspěvek vypadá, a zároveň 

jaké jsou názorové preference ostatních diskutérů. Výsledek bude interpretován u každého 

serveru zvlášť (novinky.cz, idnes.cz a aktualne.cz), samostatná kapitola pak bude věnována 

spojením všech vzorků a hromadné interpretaci dat jako celku.  
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Úvodní část práce bude věnována internetu jako takovému, jeho masovému rozšíření a 

následně rysům, které umožňují zapojení jeho uživatelů do šíření a tvorby jeho obsahu 

publikem, mezi které patří například diskuze, blogy apod. Zároveň dojde na stručné 

zmapování přesunu médií do online prostředí.  

 

V další části bude charakterizováno mediální publikum a dojde i na popis jeho vývoje, který 

je úzce spjat s vývojem a rozvojem médií a jeho složek. Následující části jsou věnovány 

hypotézám a představení metodiky, která bude použita k provedení výzkumu. Dále budou v 

práci uvedena specifika jak kvalitativního, tak kvantitativního výzkumu, neboť budou v práci 

do určité míry použity oba dva typy. V závěru práce budou analyzovány výsledky výzkumu, 

jak pro každý ze tří serverů zvlášť, tak i souhrnně pro všechna média dohromady. Dojde k 

ověření hypotéz, jejich následnému vyvrácení, nebo potvrzení a následnému shrnutí v závěru 

práce. 
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1. Předpoklady nezbytné pro existenci diskusí pod texty na 

zpravodajských serverech 

 

Internet se za dobu své existence vyvinul v nástroj používaný s každodenní samozřejmostí, 

který nahradil nebo zjednodušil řadu do té doby používaných služeb. Slouží jako komunikační 

kanál, zdroj informací - ať už jde o základní informace o počasí, nebo události týkající se 

světové historie, a také jako multimediální platforma. Ta zahrnuje nejen nespočet videí a 

audio souborů, ale zároveň přístup k online vysílání filmů, seriálů a rádio a tv přenosů. Právě 

na proměnu médií měl a stále má internet vůbec nejzásadnější vliv.  

Dieter Prokop v knize Boj o média popsal internet jako „systém celosvětových počítačových 

sítí, které umožňují propojit televizi, rádio, zvukové nosiče a počítače do jednoho mediálního 

kiosku přístupného online na celém světě.“ 1 

1.1 ARPANET 
I přes to, že hubší historie internetu sahá až do období šedesátých let devatenáctého století, 

oficiální definice pojmu „internet“ byla schválena americkou institucí The Federal Network 

Council a to 24. října roku 1995. V této definici mj. stálo:  

 

„Internet je globální informační systém, který: (i) je logicky vzájemně   propojen globálně 

jedinečnými adresami založenými na Internet Protokol (IP) nebo jeho   pozdějším rozšíření či 

modifikaci; (ii) je schopen podpořit komunikaci založenou na skupině   protokolů 

Transmission control Protocol/Internet Protocol (TCP/IP) nebo jejím následném   rozšíření či 

modifikacím a/nebo jinými kompatibilními IP protokoly; a (iii) poskytuje, užívá   nebo 

zpřístupňuje, veřejně nebo soukromně, vysokoúrovňové služby založené na komunikační a   

související infrastruktuře...“2 

                                                
1 PROKOP, Dieter. Boj o média: dějiny nového kritického myšlení o médiích. Praha: Nakladatelství Karolinum, 
2005. Mediální studia. ISBN 80-246-0618-6. s. 342-343. 
2 DVOŘÁČEK, Adam. Vybrané otázky elektronického obchodování [online]. Brno, 2006 [cit. 2016-12-28]. 
Dostupné z: <http://is.muni.cz/th/68259/pravf_m/>. Diplomová práce. Masarykova univerzita, Právnická fakulta. 
Vedoucí práce Danuše Spáčilová. s. 15. 
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Vůbec první zmínky o internetu ale sahají až do šedesátých let dvacátého století, kdy vznikl 

předchůdce dnešního internetu - ARPANET. Ten byl projektem amerického ministerstva 

obrany a měl sloužit armádě ke komunikaci po případném atomovém útoku. ARPANET 

fungoval na principu propojení několika počítačů, většinou využívaných univerzitami a 

výzkumnými středisky. V roce 1975 měl až dva tisíce uživatelů, především z řad výzkumníků 

a univerzitních pracovníků.3 

1.2 Masové rozšíření internetu - World Wide Web   
K masovému rozšíření internetu ale došlo až o pár let později. Název „Internet“ se začal 

používat od roku 1982, nicméně skutečný zlom přišel až s platformou World Wide Web, která 

byla oficiálně založena v roce 1989 pracovníkem výzkumného centra CERN, Timem 

Bernersem-Lee. Jeho vizí bylo vytvořit prostor, ve kterém by mohly být propojeny všechny 

informace ze všech připojených počítačů.4 

 

World Wide Web je v knize Distributed systems: principles and paradigms definován jako 

„...obrovský distribuční systém skládající se z miliónů klientů a serverů sloužící k zpřístupnění 

dokumentů…“ K prohlížení a správnému zobrazení těchto dokumentů je zapotřebí webového 

prohlížeče, tzv. browseru.5 K nejpoužívanějším patří Chrome, Firefox, Internet Explorer, 

Safari nebo Opera.  

 

Právě s příchodem World Wide Web můžeme hovořit o počátcích masového rozšíření 

internetu. V polovině devadeátých let měl internet zhruba 40 milionů uživatelů, především z 

průmyslově vyspělých zemí.6 Tato čísla však razantně stoupala s každým dalším rokem a v 

roce 2016 se počet uživatelů podle webu Internet Live Stats pohybuje kolem hodnoty 

3,424,971,237 uživatelů, což je zhruba 46% světové populace. Jako takový uživatel byl 

                                                
3 BRIGGS, Asa a Peter BURKE. A social history of the media: from Guttenberg to the internet. Cambrigde: 
Blackwell Publishers, 2002. ISBN 0-7456-2375-1. 
4 Tamtéž. 
5 TANENBAUM, Andrew S. a Maarten van. STEEN. Distributed systems: principles and paradigms. 2nd ed. 
Upper Saddle RIiver, NJ: Pearson Prentice Hall, c2007. ISBN 9780132392273. s. 545. 
6 PROKOP, Dieter. Boj o média: dějiny nového kritického myšlení o médiích. Praha: Nakladatelství Karolinum, 
2005. Mediální studia. ISBN 80-246-0618-6. s. 342-343. 
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definován každý, kdo má přístup k internetu z domu skrz jakékoliv zařízení.7 Podle Denise 

McQuaila může za rychlý rozvoj internetu především jeho potenciál zprostředkovávat 

dodávky zboží a další ziskové služby, navíc se stal alternativním způsobem mezilidské 

komunikace.8 

 

Vývoj platformy World Wide Web je zásadním milníkem, který vedl k vytváření prvních 

online komunit.  

1.3 Vznik online komunit 
Spojením internetu a lidské touhy po informacích, znalostech a hlavně spojení s ostatními 

lidmi se na počátku devadesátých let začal objevovat nový fenomén - internetové komunity. 

Internetovou online komunitu definuje Robert Plant z University of Miami jako „skupinu 

bytostí, individualit nebo organizací, které skrz elektronické médium přišly, ať už dočasně či 

trvale, společně do styku v záležitosti týkající se společného problému nebo zájmu.“ 

Vývoj a deregulaci internetu chápeme jako jednu z největších sociálních transformací v lidské 

historii. Vůbec poprvé bylo možné propojit v reálném čase miliony uživatelů zároveň a 

umožnit mezi nimi vzájemnou interakci.9  

 

Charakteristika online komunity je určena druhem sociálních interakcí mezi jejími členy, 

stejně jako jejími pravidly. Rozhodujícím faktorem je i druh technologie, který komunita pro 

interakci mezi sebou využívá.10 

 

                                                
7 Internet Users. Internet Live Stats [online]. USA: InternetLiveStats.com [cit. 2016-08-02]. Dostupné z: 
http://www.internetlivestats.com/internet-users/ 
8 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. Vydání čtvrté, rozšířené a doplněná. Praha: Portál, 
2009. ISBN 978-80-7367-574-5. s. 52. 
9 PLANT, Robert. Online communities. Technology in Society. 2004, 26(1), 51-65. s. 54. 
10 CHRISTENSEN, Karen a David LEVINSON. Encyclopedia of community: from the village to the virtual 
world. Thousand Oaks, Calif.: Sage Publications, c2003. ISBN 0-7619-2598-8. 
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1.4 Nástroje komunikace online komunit - technologické platformy 
Jedním z prvních a dosud nejvyužívánějších nástrojů je služba e-mail, která byla vytvořena 

jako součást sítě ARPANET v roce 1971. Zpočátku fungovala na principu posílání poznámek 

mezi dvěma uživateli, nicméně od té doby zaznamenal e-mail značný posun a dnes je možné 

posílat e-maily libovolnému počtu uživatelů zároveň. E-maily se neomezují jen na text - 

existuje možnost zasílání různých druhů souborů, od dokumentů a fotek až po hudební 

soubory a videa.  

 

Další službou existující přibližně stejně dlouhou dobu jsou tzv. BBS - Bulletin Board 

Systems. Jiří Peterka z Rady českého telekomunikačního úřadu ve svém článku o BBS tvrdí:  

„BBsky byly vlastně určitým předchůdcem dnešního Internetu. Nabízely informace, soubory, 

možnost komunikace mezi uživateli, elektronickou poštu, on-line hry i další aplikace, a později 

také přístup k Internetu.“11 

 

Na BBS lidé publikovali své příspěvky, které byly zobrazovány různými způsoby. Příspěvky 

týkající se stejného tématu byly připojovány k sobě, což znamená, že první zpráva byla 

propojena s odpověďmi, které se k ní váží - došlo ke vzniku tzv. vláken. Později bylo 

uživatelům umožněno používat vyhledávácí mechanismy, které nabízely snadnější orientaci, 

dále používání uživatelského jména, soukromé konverzace, provázání se službou email nebo 

možnost používat 2D profilové obrázky, známých také jako avatary.12 

 

V roce 1980 byla veřejnosti představena služba Usenet. Ten představuje systém 

elektronických diskusních skupin, na které mají uživatelé možnost posílat nebo číst tématicky 

rozdělené příspěvky, často se jednalo o zprávy a novinky. Usenet se v mnohém podobá službě 

BBS, nicméně rozdílem je absence centrálního serveru a administrátora.  

 

                                                
11 Historie českého internetu: BBS, alias Bulletin Board System. http://www.earchiv.cz [online]. Praha: Jiří 
Peterka, 2005 [cit. 2016-08-07]. Dostupné z: http://www.earchiv.cz/b05/b0701002.php3 
12  CHRISTENSEN, Karen a David LEVINSON. Encyclopedia of community: from the village to the virtual 
world. Thousand Oaks, Calif.: Sage Publications, c2003. ISBN 0-7619-2598-8. s. 796.  
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Prvním chatovacím systémem byla služba Internet Relay Chat, kterou v roce 1988 vytvořil 

Jarkko Okarinen. Chat chápeme jako systém na výměnu textu a zpráv mezi jeho uživateli, 

který má většinou podobu krátkých vzkazů. K rozšíření popularity služby přispěly aplikace 

jako ICQ, které v roce 1996 vytvořila společnost Mirabilis v Israeli, nebo AOL Instant 

Messenger, který v roce 1998 ICQ odkoupil.13  

 

K vzniku prvních online komunit vedl především vývoj výše zmíněného World Wide Webu, 

který znamenal přechod online komunit na internetové stránky. Na počátku devadesátých let 

tak začaly vznikat například první hráčské komunity kolem her jako Doom, Quake nebo 

Everest.14 S postupem času se na internetu začalo objevovat nepřeberné množství komunit, 

které vznikaly za různými účely - ať už je o komunity které sdílí zájem obchodní či pracovní, 

společné hobby, fanouškovské stránky týkající se sportu nebo zábavy, skupiny sdílící lokální 

zájmy nebo náboženská a politická přesvědčení.  

 

V posledních letech se k nástrojům pro spojení mezi uživateli internetu přidaly také tzv. 

sociální sítě. Mezi nejznámější patří Facebook, Twitter nebo Google+. Sociální sítě mohou 

sloužit obecně pro komunikaci, nebo pro sdílení společného zájmu. Mezi ty patří např. 

Pinterest, kde uživatelé sdílí pouze fotografie. S těmi pracují také sítě jako Instagram nebo 

Flickr.  

 

Celkový počet uživatelů sociálních sítí je v roce 2016 podle serveru Statista.com 2.34 miliard 

a v roce 2020 by jejich předpokládaný počet měl dosáhnout necelých tří miliard uživatelů.

                                                
13 CHRISTENSEN, Karen a David LEVINSON. Encyclopedia of community: from the village to the virtual 
world. Thousand Oaks, Calif.: Sage Publications, c2003. ISBN 0-7619-2598-8. s. 666.  
14 Tamtéž. 
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 Graf 1.1 (zdroj: Statista)15  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
15 http://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/ 
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2. Specifické rysy internetu umožňující zapojení příjemců 

do tvorby obsahů na zpravodajských serverech 

 
Vývoj internetu neznamenal obrovskou změnu jen z pohledu uživatelů, ale v jeho prostředí se 

musely rychle naučit pohybovat i komerční subjekty, firmy a organizace. Přesun velké části 

obsahu a změnu komunikace se svými příjemci čekal také všechny druhy médií, od televize 

po rádio a samotný tisk.  

2.1 Multimédia 
Web umožnil vznik nového formátu, který nazýváme multimédium. To chápeme jako 

výsledek propojování nejrůznějších forem obsahu textového, obrazového, pohyblivého (např. 

video) a zvukového. V souvislosti s prolínáním těchto obsahů hovoříme také o tzv. 

konvergenci formátů. Henry Jenkins konvergenci médií popsal jako „splynutí obsahu napříč 

různými mediálními platformami, spolupráci mezi několika mediálními průmysly a stěhovavé 

tendence publika, které ve svém hledání zábavy půjde kamkoliv“. Zároveň tvrdí, že by 

konvergence neměla být chápána jen jako změna technického charakteru. Podle něj 

konvergence reprezentuje spíše kulturní změnu, která donutila konzumenty médií vyhledávat 

nové informace a vytvářet spojení mezi rozptýleným mediálním obsahem. Odehrává se 

především v hlavách jednotlivých konzumentů a skrz jejich sociální interkace s ostatními.16   

 

Všechny výše zmiňované formáty existovaly již před příchodem webu, nicméně až web je 

pomohl propojit dohromady.17 Vojtěch Bednář jako dvě zásadní změny, které umožnily 

konvergenci formátů v prostředí webu, vidí: 

 

a) Zpřístupnění internetu firmám a domácnostem a zvýšení komunikační rychlosti 

b) Úpravu technologií určených původně k jiným účelům tak, aby umožnily existenci 

více typů obsahu současně18  

                                                
16 JENKINS, H. Convergence culture: where old and new media collide. 1. vyd. New York: New York 
University Press, 2008, xi, 353 s. ISBN 978-0-8147-4295-2. s. 2-3.   
17 BEDNÁŘ, Vojtěch. Internetová publicistika. Praha: Grada, 2011. Žurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-
247-3452-1, s. 16-18.  
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Autoři Geoffrey Rockwell & Andrew Mactavish z McMaster University v Kanadě uvádí 

několik typů multimédií, mezi která patří například webová hypermédia, počítačové hry, 

digitální umění nebo multimediální encyklopedie, nicméně podrobnější a přesnější rozdělení 

záleží na kritériích a pohledu, jakým se na multimédia díváme. Zde uvádí například typ 

interaktivity, technologické podmínky produkce, typ organizace, která multimédia vytváří, 

aj.19  

2.2 Znaky internetové žurnalistiky 
 
Existuje několik zásadních rozdílů, které internetovou žurnalistiku odlišují od té tradiční. Na 

rozdíl od ní se internetová žurnalistika odehrává v reálném čase. To znamená, že informace 

nejsou omezeny uzávěrkami a k jejich publikování dochází neustále. Výhodou je, že jsou 

informace s postupem času aktualizovány a dochází k jejich upřesňování.20 To ostatně tvrdí i 

Mike Ward v publikaci Journalism online, když dodává, že na webu je možnost zprávy 

aktualizovat okamžite a každá stránka může produkovat desítky aktualizací každou minutu, 

což z webu dělá ideální nástroj pro tzv. „breaking news.“21 

 

Na rozdíl od tradičních médií dochází mezi příjemcem a internetovým médiem k mnohem 

silnější interaktivitě. Čtenári mají možnost skrz zpětnou vazbu přispívat ke kvalitě obsahu a 

zároveň jej sami dotvářet.22 

 

Podle Vojtěcha Bednáře se dimenze konkurence mezi médii na internetu posouvá do jiné 

roviny, než tomu bylo v tradičních médiích. Na internetu má uživatel na výběr z nepřeberného 

                                                                                                                                                   
18 BEDNÁŘ, Vojtěch. Internetová publicistika. Praha: Grada, 2011. Žurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-
247-3452-1. s. 16-18. 
19 SCHREIBMAN, Susan, Raymond George SIEMENS a John UNSWORTH (eds.). A companion to digital 
humanities. Malden: Blackwell, 2004. Blackwell companions to literature and culture, 26. ISBN 978-1-4051-
6806-9. s. 204-207.  
20 BEDNÁŘ, Vojtěch. Internetová publicistika. Praha: Grada, 2011. Žurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-
247-3452-1. s. 29-30. 
21 WARD, Mike. Journalism online. Oxford: Focal Press, 2001. ISBN 0-240-51610-9. s. 21. 
22 BEDNÁŘ, Vojtěch. Internetová publicistika. Praha: Grada, 2011. Žurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-
247-3452-1, s. 20-24.  
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množství webových médií a ta jsou nutna svůj obsah neustále přizpůsobovat jejich 

preferencím. 

 

Velkou výhodou online médií je provázanost příspěvků, tzv. hypertextualita. Ta je přínosná 

nejen pro samotného příjemce, který může přehledněji prohlížet navzájem související 

informace a pohuým kliknutím se dostat k příspěvkům, které s daným tématem souvisí, ale 

zároveň usnadňuje práci žurnalisty. 

 

Online žurnalistická média si vystačí s jedním typem obsahu. Díky využití multimédií dochází 

ke kombinování různých typů sdělení a čtenář si tak na jednom místě může přečíst informaci 

ve formě textu, která může být zároveň doplněna o video nebo zvukovou stopu. To usnadňuje 

čtenářovu orientaci a eliminuje nutnost přemísťovat se mezi jednotlivými obsahy - čtenář 

nalezne veškeré informace na jednom místě.23 

2.3 Interaktivita 
Interaktivitu chápeme jako koncept, který se promítá do způsobů, jimiž můžeme uvažovat o 

autorství, publiku a textech. Umožňuje zásadní reinterpretaci role a funkce publik. Smazává 

hranici mezi autorem a publikem a narušuje starší politické, technologické a konvenční 

modely kontroly textu. Jedná se v podstatě o určitý stupeň účasti na textu během aktu čtení 

nebo použití, jež zásadně a vědomě ovlivňuje text nebo zkušenost s jeho recepcí.24 

 

Interaktivita je zároveň jedním z hlavních prvků definujících nová média. Ta uživatelům 

poskytla možnost vytvářet, vyhledávat a sdílet obsah selektivně, a rovněž komunikovat s 

ostatními jednotlivci a skupinami v takovém rozsahu, který nebyl v případě tradičních mass 

médií možný. Některé výzkumy tvrdí, že tyto rozšířené možnosti pro publikum jsou spojeny 

                                                
23 BEDNÁŘ, Vojtěch. Internetová publicistika. Praha: Grada, 2011. Žurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-
247-3452-1. s. 29-30. 
24 COVER, Rob. Inter/aktivní publikum: Interaktivní média, narativní kontrola a revize dějin publika. Mediální 
studia [online]. 2007, (11) [cit. 2015-06-03]. s. 195. Dostupné z: 
https://medialnistudia.files.wordpress.com/2011/08/ms_2007_2_preklad.pdf 



 
 

14 
 

 

se vzrůstající účastí na veřejné sféře. Interaktivní funkce na webu navíc pomáhají mladým 

lidem informovat se v otázkách politiky a veřejného dění.25 

 

Přesto se názory na to, co vlastně interaktivita je a způsob, jakým je interpretována, liší. 

Obecně však autoři zabývající se studiem interaktivity rozlišují dva základní druhy: 

a) obsah, médium nebo user-to-document - zde mohou uživatelé kontrolovat 

informace, které dostávají 

b) lidská nebo user-to-user - komunikace mezi dvěma nebo více uživateli, která se 

odehrává skrz komunikační kanál26 

 

Autoři studie How Do Digital Natives and Digital Immigrants Respond Differently to 

Interactivity Online? pohled na dělení interaktivity rozšiřují: 

a) Funkční interaktivita, kterou vnímají jako charakteristiku nebo vlastnost média, mezi 

které patří například hypertextové odkazy, grafika apod.  

b) Vnímaná (z anglického perceived) interaktivita, která zaznamenává jaký efekt mají 

různé stupně interaktivity na postoje konzumenta média27 

 

Vnímaná interaktivita je pak dále dělena do tří dimenzí, které spolu navzájem souvisí.  

a) aktivní kontrola - je vnímána jako klíčová dimenze, protože právě aktivní kontrola 

dává příjemcům větší kontrolu nad vyhledáváním informací.  

b) dvousměrná komunikace - označuje schopnost příjemce komunikovat se systémem a 

donutit jej reagovat, ať už v rámci webové stránky bez zapojení člověka, nebo naopak 

s ostatními uživateli ve virtuálním prostoru jako například chat. Interaktivita uživatele 

                                                
25 J. BOCZKOWSKI, Pablo a Eugenia MITCHELSTEIN. How Users Take Advantage of Different Forms of 
Interactivity on Online News Sites: Clicking, E-Mailing, and Commenting. Human Communication Research 
[online]. 2011, 38(2012), 22 [cit. 2016-11-20]. s. 2-3. Dostupné z: 
https://www.researchgate.net/publication/230546764_How_Users_Take_Advantage_of_Different_Forms_of_Int
eractivity_on_Online_News_Sites_Clicking_E-Mailing_and_Commenting 
26 Tamtéž. 
27 P. KIRK, Colleen, Vishal LALA, Larry CHIAGOURIS a Jennifer D. E. THOMAS. How Do Digital Natives 
and Digital Immigrants Respond Differently to Interactivity Online? Journal of Advertising Research [online]. 
2015, 55(1), 14 [cit. 2016-11-18]. s. 2. Dostupné z: 
https://www.researchgate.net/publication/274634006_How_Do_Digital_Natives_and_Digital_Immigrants_Resp
ond_Differently_to_Interactivity_Online_A_Model_for_Predicting_Consumer_Attitudes_and_Intentions_to_Us
e_Digital_Information_Products 
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osvobozuje od jejich tradiční pasivní role příjemců a umožňuje jim aktivně se podílet 

na dialogu s webem nebo ostatními uživateli. 

c) synchronicita - v tomto případě odkazuje na rychlost odpovědi, přesněji určuje do 

jaké míry jsou uživatelův vklad do komunikace a jím obdržené odpovědi simultánní.28 

 

K různorodosti teorií interaktivity Rob Cover uvádí, že jejich problémem je do jaké míry 

chápou interaktivitu jako technologicky nebo autorsky podmíněnou, a kolik aktivity, která je 

nutná k ovlivnění recepce, vyžadují na straně příjemce.   

„Interaktivita – ačkoli často označuje předem vestavěné možnosti transformovat, ovlivňovat či 

přizpůsobovat si text v souladu s autorovým přáním – podněcuje a podporuje touhu 

transformovat text způsobem, který se vymyká kontrole autora a naopak souzní s 

individuálními přáními člena publika nebo uživatele.“29  

 

Zároveň uvádí citát Spira Kiousise z floridské College of Journalism and Communications, 

který tvrdí, že kvůli nedefinovatelnosti interaktivity není třeba bít na poplach: „Proč by tu měl 

být nějaký problém, pokud se všichni shodneme na tom, že tento termín odkazuje k určitému 

stupni uživatelské zpětné vazby a že je obvykle spojen s novými technologiemi?“30 

2.4 Zpětná vazba 
Přesun médií na internet sebou tedy přinesl i významnou revoluci ve zpětné vazbě mezi 

publikem a médiem. Jako zpětnou vazbu chápeme komunikaci od příjemce směrem k médiu, 

a Bednář rozlišuje její dva druhy: 

a) Vyžádaná - médium příjemce vyzývá k tomu, aby odeslali zpětnou vazbu 

b) Nevyžádaná - diváci reagují ze své vlastní iniciativy  

                                                
28 P. KIRK, Colleen, Vishal LALA, Larry CHIAGOURIS a Jennifer D. E. THOMAS. How Do Digital Natives 
and Digital Immigrants Respond Differently to Interactivity Online? Journal of Advertising Research [online]. 
2015, 55(1), 14 [cit. 2016-11-18]. s. 2. Dostupné z: 
https://www.researchgate.net/publication/274634006_How_Do_Digital_Natives_and_Digital_Immigrants_Resp
ond_Differently_to_Interactivity_Online_A_Model_for_Predicting_Consumer_Attitudes_and_Intentions_to_Us
e_Digital_Information_Products 
29 COVER, Rob. Inter/aktivní publikum: Interaktivní média, narativní kontrola a revize dějin publika. Mediální 
studia [online]. 2007, (11) [cit. 2015-06-03]. s. 196. Dostupné z: 
https://medialnistudia.files.wordpress.com/2011/08/ms_2007_2_preklad.pdf 
30 Tamtéž. 



 
 

16 
 

 

Zpětná vazba v tištěných médiích měla nejčastěji podobu čtenářských dopisů, účasti v 

anketách, soutěžích apod. Elektronická média posunula zpětnou vazbu dále především díky 

telefonu, který umožňoval okamžitou interakci mezi médiem a jeho příjemcem. Zároveň 

sebou ale přinesl omezení toho, jak mohla média zpětnou vazbu kontrolovat a ovlivňovat.  

Média zpětnou vazbu odjakživa využívají jako zdroj podnětů, které často vedou i k zlepšení 

nebo změně obsahu směrem k preferencím publika. Čtenáři navíc nabývají dojmu, že mohou 

ovlivňovat obsah, což může atraktivitu média v příjemcově očích zvyšovat, nicméně Bednář 

tvrdí, že tento dojem je ve skutečnosti mylný a médium vždy rozhoduje o tom, jaká zpětná 

vazba bude pubikována. Mezi některé formy, které umožňují zpětnou vazbu na webu, patří 

například internetové diskuze (resp. komentáře pod článkem), ankety související s tématem 

nebo známkování komunikátu.31    

Zpětná vazba vedla média a novináře k uvědomění si toho, že „infromační dálnice má dva 

směry“ a novináři mohou pravidelně očekávat střet s názory svých čtenářů, a zároveň také 

faktu, že stará pravidla a konvence musí byla výrazně změněna.32  

 

Autoří Benjamin K. Johnson a Brandon Van Der Heide z The State University of Ohio se v 

článku Can sharing affect liking? Online taste performances, feedback, and subsequent media 

preferences mj. testují hypotézu, která tvrdí, že zpětná vazba získaná z reakcí na sdílení 

mediálního obsahu bude mít vliv na jeho oblíbenost v duchu této zpětné vazby.  

Výsledky ukázaly důležitost negativního feedbacku, když se prokázalo, že právě negativní 

zpětná vazba ovlivňovala negativní smýšlení testovaných subjektů o mediálním obsahu.  

Studie zároveň ukázala, že rozdíl mezi žádným a pozitivním feedbackem je velmi nízký, a že 

vliv pozitivní zpětné vazby byl mizivý. Autoři dodávají, že převaha vlivu negativní zpětné 

vazby nad pozitivní není příliš překvapivá.33  

                                                
31 BEDNÁŘ, Vojtěch. Internetová publicistika. Praha: Grada, 2011. Žurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-
247-3452-1. s. 20-24. 
32 ALLAN, Stuart. Online news: journalism and the Internet. Maidenhead ; Berkshire: Open University Press, 
2006. ISBN 0-335-22121-1. s. 15. 
33 VAN DER HEIDE, Brandon a Benjamin K. JOHNSON. Can sharing affect liking? Online taste 
performances, feedback, and subsequent media preferences. Computers in Human Behavior [online]. 2015, (46), 
9.[cit. 2016-11-26]. s. 188. Dostupné z: 
http://www.sciencedirect.com.ezproxy.is.cuni.cz/science/article/pii/S0747563215000308 
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2.5 Počátky přesunu zpravodajských médií na internet a jeho fáze 
Počátky přesunu masových médií na internet datujeme do doby první poloviny devadesátých 

let a jejich zájem vzbudil především narůstající počet jeho uživatelů. Web se pro média záhy 

stal ideálním místem - náklady na distribuci a publikaci textů ležely z velké části především 

na vrubu jeho uživatelů, kteří museli platit za pořízení počítače a hlavně za internetové 

připojení. Web navíc nabízel obrovský prostor a neomezený prostor.  

 

Stuart Allen za jednu ze zásadních událostí vztahující se k začátkům online žurnalistiky 

považuje esej „Welcome to Cyberspace“, která vyšla 1. března 1995 v časopisu Time. Esej se 

věnovala konceptu kyberprostoru a rostoucímu vlivu internetu na každodenní život, a byla 

jedním z prvních příspěvků mainstreamového média takové velikosti, který se internetu a 

kyberprostoru věnoval. V následujícím období se pak týdenní vydání časopisu Time 

objevovala v elektronické formě na America Online a podle editora Jamese R. Gainese to 

znamenalo, že se přispěvatelé publikace zároveň sbližovali i s něčím do té doby 

nevyzkoušeným - výměnou zpráv mezi čtenáři a autory v reálném čase.34 

 

Bednář stanovil celkem sedm fází, která popisují přesun masových médií na internet v českém 

prostředí: 

1) Cizí svět - v této fázi média o internetu referovala jako o něčem odcizeném a 

neznámem, které náleží spíše do akademického světa. 

2) Semeniště zla - fáze typická pro státy, které zaspaly vývoj internetu, tedy i Českou 

republiku. Především díky rozvoje pornografie na internetu a faktu, že většina jeho 

uživatelů byla mladší generace, měla média tendence hovořit o internetu jako o něčem 

špatném a zlém. 

3) Místo pro prospektory - média se přemisťují na internet, nicméně pouze na stránky, 

které je prezentují a zobrazují jejich portfolium, stále se ještě nejedná o přesun jejich 

mediálního obsahu 

4) Vedlejší kanál - v této fázi byla média uživateli internetu přinucena publikovat obsah 

na internetu, nicméně tento obsah přicházel často se zpožděním oproti jejich tištěným 
                                                
34 ALLAN, Stuart. Online news: journalism and the Internet. Maidenhead ; Berkshire: Open University Press, 
2006. ISBN 0-335-22121-1. s. 14-15. 
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verzím a média mu nepřikládala větší váhu. Tak vznikal prostor pro čistě internetová 

média.  

5) Dělení trhu - některá média reagovala popřením internetu a neviděla v něm žádnou 

budoucnost, jiná se zcela přesunula na internet. Většina médií reagovala dvěma 

způsoby- vytvořením specifické webové verze s vlastní redakcí nebo přijetím webu 

jako druhého média 

6) Úplná profesionalizace - tradiční média pochopila, že je internet slibnou příležitostí. 

Došlo k zabydlení se tradičních médií a jejich zprofesionalizování. Tištěné verze se 

začaly přizpůsobova těm webovým, které je naopak často doplňovaly a jejich obsah 

rozšiřovaly.  

7) Prodloužená ruka - tato fáze se týká především audiovizuálních médií, která začala 

používat internet jako svou prodlouženou ruku - televize a rozhlasové stanice na 

internet publikují záznamy vysílání, stejně jako online vysílání a další interaktivní 

možnosti. 

 

V počátku vzniku nových médií a internetového zpravodajství existovaly hlasy, které tvrdily, 

že nová média přinesou zlepšení stavu demokracie. S postupným rozvojem internetu se 

ukázalo, že jeho uživatelé se i v online prostředí stále spoléhají spíše na tradiční zpravodajské 

organizace.35 

Zároveň ale platí, že se zprávy, které čtou na online verzích tradičních médií, odlišují od 

svého původního znění. Základním rozdílem je propracovanost informace, se kterou souvisejí 

hypertextové odkazy a možnosti prokliků, které čtenářům umožňují větší kontrolu nad 

přijímanými informacemi a umožňují vybírat si zprávy podle témat, které je zajímají 

nejvíce.36 

 

  
                                                
35 TEWKSBURY, David. What Do Americans Really Want to Know? Tracking the Behavior of News Readers 
on the Internet. Journal of Communication [online]. 2003, 53(4): 694-710 [cit. 2015-06-03]. DOI: 
10.1111/j.1460-2466.2003.tb02918.x. ISSN 0021-9916. s. 695-696. Dostupné z: 
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1460-2466.2003.tb02918.x 
36 Tamtéž. 
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2.6 První česká média na internetu 
 
Prvním českým online médiem byl server Neviditelný pes, který založil v roce 1996 

spisovatel a novinář Ondřej Neff. Vycházel pravidelně, měl jasnou strukturu a pravidelné 

rubriky. Koncem 90. let svůj obsah na internet začaly přesunovat i první velké tištěné deníky. 

V té době vznikly servery iDnes.cz (Mladá Fronta Dnes) a iHned.cz (Hospodářské noviny). 

Své působení na internetu rozšířila ČTK a Seznam.cz spustil Novinky.cz, které se v té době 

zaměřovaly spíše na bulvár. Prvním čistě online zpravodajským profesionálním médiem byl 

server Aktuálně.cz. 37 

2.7 Diskuze pod zpravodajskými servery 
 

V předchozích kapitolách bylo řečeno o online komunitách a pojmu interaktivita, který s 

diskuzemi pod zpravodajskými příspěvky úzce souvisí. Diskutéři komentující mediální 

sdělení tvoří určitou online komunitu, která publikuje své názory, a k tomu by nikdy nemohlo 

dojít nebýt interaktivity, kterou online prostředí přináší.  

 

Návštěvníci webových médií jsou známí svou nízkou mírou loajality a přechází od jednoho 

serveru k druhému. Online média podnikají různé kroky k tomu, aby si své čtenáře udrželi. 

Poskytují jim možnost hodnocení komunikátu, ankety a různá hlasování, provazování obsahu 

a hlavně nabízejí čtenářům možnost diskuzí a komentování. Zde se koncentrují pro ně 

nejzajímavější čtenáři, kteří aktivně komunikují a mají tendenci se k médiu vracet. Tito 

čtenáři jsou pro webová média klíčoví a patří mezi ty vůbec nejvěrnější.38 

 

Diskuze pod příspěvky jsou na největších českých zpravodajských webech samozřejmostí a 

za důležité je považují i samotní diskutéři. Z průzkumu publikovaného na serveru m-

journal.cz, který provedla společnost InsightLab, vyplívá, že zrušení diskuzí by pro 

                                                
37 BEDNÁŘ, Vojtěch. Internetová publicistika. Praha: Grada, 2011. Žurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-
247-3452-1. s. 49-52.  
38 Tamtéž, s. 158-159.  
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zpravodajské weby znamenalo odchod části jejich čtenářů - zhruba 22% účastníku výzkumu 

tvrdí, že by daný server přestalo navštěvovat úplně.39 

 

 
 

          Graf 1.2 (zdroj: M-Journal)40 
 

Návštěvnost diskuzí se odvíjí od samotné návštěvnosti zpravodajského serveru. Mezi 

dlouhodobě nejnavštěvovanější servery patří Novinky.cz následované iDnes.cz a Aktuálně.cz. 

Následující tabulka 1.1 reflektuje návštěvnost českých zpravodajských serverů, jednotkou je 

tzv. reálný uživatel. Tím podle serveru NetMonitor.cz rozumíme reálného člověka, který daný 

server ve zkoumaném období navštívil.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
39 Výzkum: Zrušení diskuzí na zpravodajských portálech by vyvolalo pokles návštěvnosti. Marketingjournal.cz 
[online]. Praha: Marketing Journal, 2014 [cit. 2016-08-16]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--zruseni-diskuzi-na-zpravodajskych-portalech-by-vyvolalo-pokles-
navstevnosti__s288x10629.html 
40 http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--zruseni-diskuzi-na-zpravodajskych-portalech-by-vyvolalo-
pokles-navstevnosti__s288x10629.html 
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kategorie zpravodajství RU PC RU 

Mobile 
RU Tablet page views 

(celkem) 
novinky.cz|rubrika Zpravodajstvi 3 731 295 134 370 463 763 160 046 343 
idnes.cz|Zpravy 2 105 789 796 140 393 611 124 701 876 
aktualne.cz|Zpravy 1 459 431 401 654 202 270 51 335 579 
nova.cz|TN.CZ|tn_Zpravodajství 1 137 370 619 409 209 189 35 452 741 
lidovky.cz|Zpravodajství 707 452 189 562 135 376 28 564 695 
blesk.cz|Zprávy 965 275 459 244 166 199 26 848 176 
parlamentnilisty.cz 585 428 208 448 89 944 22 990 740 
denik.cz|Zpravodajství Deník 874 313 26 765 109 718 13 002 417 
svobodnymonitor.cz 172 009 116 435 18 801 6 353 993 
ihned.cz|Zpravodajstvi 535 416 174 249 85 029 5 988 413 
eurozpravy.cz 310 345 105 064 48 397 5 520 243 
echo24.cz 203 602 70 217 38 561 3 736 648 
tyden.cz|Tyden.cz|Tyden.cz – 

Zpravodajství 
200 162 75 483 36 385 3 048 850 

ceskenoviny.cz 167 242 62 099 26 609 2 106 106 
svobodneforum.cz 188 121 89 910 33 917 1 735 296 
metro.cz 104 755 4 583 17 413 1 339 836 
blisty.cz 71 569 13 620 10 298 1 102 784 
denikreferendum.cz 43 973 10 242 5 113 329 958 
prazskypatriot.cz 52 954 6 519 7 195 276 940 

Tabulka 1.1 (zdroj: NetMonitor, Gemius, Stem/Mark) 
 

 

Podle autorů článku Interactivity in Online Discussions and Learning Outcomes jsou online 

diskuze příslibem pro kolaborativní konstrukci znalosti - účastníci online komunit mají 

možnost vyjadřovat své názory, učit se od ostatních účastníků komunikace a zároveň 

kolektivně konstruovat určitou znalost, zatímco čtou a reagují příspěvky ostatních.41 

                                                
41 KENT, Carmel a Sheizaf RAFAELI. Interactivity in online discussions and learning outcomes. Computers & 
Education [online]. 2016, 40(97), 12 [cit. 2016-11-17]. s. 117. Dostupné z: 
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0360131516300537 
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2.8 Řízení diskuzí 
 
Otázka moderování a řízení diskuzí zůstává kontroverzním tématem. Diskutéři mají vzhledem 

k své domnělé anonymitě tendenci chovat se jinak, než se chovají v reálném světě. Mohou mít 

vyhraněné názory a nemusí akceptovat myšlenky jiných diskutérů, často mají sklony k 

vulgaritě, rasismu, urážení ostatních komentujících a v neposlední řadě také samotného 

média.42 

 

Vzhledem k tomu, že existují případy, kdy byla médiím soudně přiřknuta zodpovědnost za 

obsah komentářové sekce, přistupují média k řízení a moderování diskuzí. Média tak činní 

především za účelem ochrany dobrého jména, ostatních diskutujících a z důvodu snahy  

udržet téma diskuze.43 

 

Rozeznáváme různé stupně moderování - někteří moderátoři odstraňují komentáře vulgární 

nebo protizákonné, jiní ty, které se vymykají tématu diskuze. Na mnoha serverech ale diskuze 

fungují tak, že musí být každý příspěvek schválen moderátorem. Úplným extrémem jsou 

servery, kde moderátoři publikují pouze komentáře, které se jim líbí. Zde se ale pohybujeme 

na hraně profesionální žurnalistiky a takový přístup postrádá koreknost.44 

 

Anonymitu diskutujících se jako první rozhodl vyřešit server Novinky.cz, který účast v 

diskuzi povoluje pouze po registraci. Její součástí je ověření diskutéra pomocí poštovní adresy 

a výsledkem je deanonymizace diskutujících. 45  

                                                
42 BEDNÁŘ, Vojtěch. Internetová publicistika. Praha: Grada, 2011. Žurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-
247-3452-1. s. 162-163.  
43 Tamtéž. 
44 Tamtéž. 
45 Tamtéž. 
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3.	Mediální	publikum	

Jak bylo naznačeno již dříve, studium a pochopení mediálního publika je klíčovou činností 

pro získání zpětné vazby a případné uzpůsobení svého obsahu potřebám čtenářů. V 

následujících kapitolách bude rozebráno co to vlastně publikum je, jaká medilní publika 

rozeznáváme, jejich dělení a vlastnosti. 

3.1 Co je to publikum?  
 
Původní význam slova publikum pochází z latiny a znamená veřejnost, stát nebo obec. V 

dnešním kontextu ale představuje označení média nebo veřejně dostupného sdělení (film, 

fotbalový zápas, časopis…). Prof. PhDr. Jan Jirák a Doc. PhDr. Barbara Köpplová v knize 

Média a společnost: Stručný úvod do studia médií a mediální komunikace definují mediální 

publikum jako institucionálního kolektivního uživatele či příjemce nějakého sdělení 

produkovaného médii.46 Dále definují čtyři základní charakteristické rysy, které jsou pro 

mediální publikum typické - účastní se plánovaného a organizovaného sledování nějaké 

veřejně plánované či obecně dostupné činnosti, která má světský charakter a může sloužit 

potěše, zábavě a poučení, a jedinec se součástí publika stává do značné míry dobrovolně a do 

značné míry sám rozhoduje o tom, čemu bude věnovat pozornost.47 

 

Denis Mc Quail v knize Úvod do teorie masové komunikace uvádí, že publikum lze definovat 

různými způsoby, které se navzájem překrývají: 

a) Podle místa - hlavně v případě lokálních médií 

b) Podle lidí - přitažlivost média pro určitou skupinu, např. pohlaví, politické 

přesvědčení, věkovou skupinu apod. 

c) Podle typu média nebo kanálu - důležitým faktorem je technologie a organizace 

d) Podle obsahu sdělení - žánry, témata… 

                                                
46 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Média a společnost: [stručný úvod do studia médií a mediální 
komunikace]. Vyd. 2. Praha: Portál, 2007. ISBN 978-80-7367-287-4. s. 86-87. 
47 Tamtéž. 
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e) Podle času - denní publikum, krátkodobé publikum apod.48 

 

Autoři Nico Carpentier, Kim Ch. Schroeder a Lawrie Hallett v publikaci Audience 

Transformations upozorňují na tři způsoby, jakými se na koncept publika dívat:  

a) zmapovat množství definicí publik tím, že se spojí s konkrétními výzkumnými 

tradicemi 

b) s vysokým úsilím bránit jeden konkrétní výklad 

c) studovat publika jako diskurzivní konstrukt  

 

Podle mnohých je ale koncept publika zastaralý. To tvrdí i Denins McQuail a dodává, že jeho 

tradiční role v komunikační teorii, modelech a výzkumu je zpochybňována. Jay Rosen ve své 

eseji The People Formerly Known as the Audience tvrdí, že mediální systém nad publikem 

ztratil kontrolu a publikum se přetransformovalo ve veřejnost reálnou, méně fiktivní, 

dostupnější a méně předvídatelnou.49 Jinak řečeno, publikum už nelze chápat jako dříve - 

příjemce jednosměrné komunikace ve vzájemné izolaci. 

3.2 Vývoj mediálního publika 
V publikaci Masová média uvádí Prof. PhDr. Jan Jirák a Doc. PhDr. Barbara Köpplová jako 

historicky první mediální publikum čtenářstvo. Takové publikum se shromažďovalo 

především ve městech a její členové patřili k tehdejšímu měšťanstvu. Vynález knihtisku je ale 

podle nich často přeceňován. Jako důvody uvádí fakt, že náklady knih byly velice omezené, 

často drahé a knihy měly nízkou dostupnost. Daleko důležitějšími tiskovinami té doby byly 

především letáky.50 

 

Další vývoj mediálního publika byl podmíněn mnoha faktory. Mezi ty patří například faktory 

ekonomické (příjmy médií z reklamy a inzerce, příjmy obyvatelstva), sociální (nárůst 

                                                
48 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. 4., rozš. a přeprac. vyd. Praha: Portál, 2009. ISBN 
978-80-7367-574-5. s. 407. 
49 SCHRØDER, Kim, Nico CARPENTIER a Lawrie HALLETT. Audience transformations: shifting audience 
positions in late modernity. New York: Routledge, 2014. ISBN 978-0-415-82736-2. s. 4.  
50 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. 2., přepracované vydání. Praha: Portál, 2015. ISBN 978-
80-262-0743-6. s. 203. 
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gramotnosti) a technologické (pára a elektřina jako zdroj energie, později příchod rohlasu a 

televize). 

 

V knize Média a společnost autoři uvádějí čtyři etapy, které mapují vývoj mediálního publika: 

1) Období elitního publika - Představuje fázi, kdy bylo publikum velmi malé a 

představovalo spíše vzdělanou vrstu obyvatelstva a inteligenci. Zde hovoříme 

především o čtenářstvu. Typickým rysem této fáze je kritický přístup k textům a 

tématům, sociolog a filosof Jürgen Habermas ji označuje jako období posuzujícího 

publika a spojuje ji s nástupem buržoázní veřejné sféry.51 

2) Období masového publika - V této etapě se součástí publika může stát prakticky 

kdokoliv a média produkují obsah cílící na co nejširší vrstvu obyvatel. Počátky tohoto 

publika datujeme do období první čtvrtiny devatenáctého století v souvislosti s 

rozvojem masového tisku. Více o masovém publiku bude řečeno v kapitole 3.3.  

3) Období specializovaného a segmentovaného publika - V této etapě se začala utvářet 

menší publika se specifickými zájmy. Média se v této fázi svým produktem snaží 

oslovit konkrétní a jasně vymezenou část publika. K rozvoji specializovaných publik 

napomohl vznik specializovaných časopisů a později také televizních a rozhlasových 

stanic. Existence segmentovaných publik je spojena se sílící komercializací publika, 

která vedla k tomu, že se média snažila přilákat pozornost skupin určených různými 

sociodemografickými charakteristikami, a tu pak nabízet inzerentům.52 

4) Období interaktivního publika - toto období je specifické tím, že si členové publika 

mohou vybírat co budou číst, sledovat nebo poslouchat. Oproti publiku 

specializovanému přestává být homogení a dochází k jeho fragmentizaci. Čtvrtá fáze 

je typická pro digitální média a internet.53 

 

Mediální kritik a profesor žurnalistiky Jay Rosen v článku The People Formerly Known As 

The Audience ale poukazuje na změny v zažitém vnímání publika. Snaží se dokázat změnu, 

                                                
51 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. 2., přepracované vydání. Praha: Portál, 2015. ISBN 978-
80-262-0743-6. s. 208. 
52 Tamtéž, s. 212-213. 
53 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Média a společnost: [stručný úvod do studia médií a mediální 
komunikace]. Vyd. 2. Praha: Portál, 2007. ISBN 978-80-7367-287-4. s. 94-95. 
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která ve fungování publika nastala a fakt, že se publikum stává čím dál méně závislé na 

velkých médiích. Změnu mezi médii a publikem mj. popisuje tak, že média byla dříve těmi, 

kdo pro diváky vydával tisk, dnes už jejich funkci dávno zastávají např. blogeři, kteří zároveň 

rozšířili mediální svobodu mezi více samostatných hráčů. Vysílání rádia je zastupováno 

podcasty, video, které bylo dříve doménou především televizí, je pomocí webu 

zprostředkováno uživateli. Ti se stávají také pomyslnými editory zpravodajství a narušují 

klasický model komunikace, který se dnes odehrává na horizontální úrovni ve smyslu „občan 

občanovi“.54  

 

Rosen netvrdí, že by snad publikum přestalo velká média konzumovat úplně, zdůrazňuje však 

jeho větší nezávislost a svobodu výběru. Cituje také Roberta Murdocha, známého mediálního 

magnáta: „Chtějí (diváci - pozn.) mít nad médii kontrolu, ne být těmi kontrolovanými.“55  

3.3 Masové publikum 
S vývojem masových médií došlo i k rozvinuté tzv. masového publika. Masovým publikem 

podle Jiráka a Köpplové chápeme různorodé, heterogenní množiny příjemců, jejichž členem 

se může stát kdokoliv a nikdo není předem vyloučen.56 

 

Důležitými znaky masového publika je jeho anonymita, v dřívějších dobách také vzájemná 

izolovanost. Nemá žádnou vnitřní strukturu, organizaci, rituály, zvyky, hierarchii nebo vůdce 

a jeho jediným pojítkem je samotné médium. V souvislosti s rychlým rozvojem masových 

médií se často hovoří o tzv. difuzním publiku - tedy všudypřítomném publiku, které je 

neustále vystavováno mediální nabídce.57 

Dieter Prokop v knize Boj o média počátky masového tisku a s nimi i cílení na širší, masové, 

publikum datuje už do období začátku 19. století, kdy se poprvé začal objevovat tzv. penny 

press, předchůdce dnešního bulváru. Vyznačoval se velmi nízkou cenou a cílil především na 

                                                
54 The People Formerly Known as the Audience. PRESSthink [online]. USA: Jay Rosen, 2006 [cit. 2016-12-03]. 
Dostupné z: http://archive.pressthink.org/2006/06/27/ppl_frmr.html 
55 Tamtéž. 
56 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Média a společnost: [stručný úvod do studia médií a mediální 
komunikace]. Vyd. 2. Praha: Portál, 2007. ISBN 978-80-7367-287-4. s. 94-95.  
57 Tamtéž. 
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nižší vrstvu tehdejší společnosti. Poprvé začal vycházet ve Velké Británii a jako první takový 

uvádi deník Morning Herald. V Americe patří mezi průkopníky penny pressu deník The New 

York Sun a ve Francii deník La Presse, který poprvé vyšel v roce 1836.58 Toto publikum se 

rozvíjelo dále až po dnešní příjemce televizního vysílání s vysokým podílem zábavního 

obsahu.59  

 

Kritika masové kultury čerpá z faktu, že masové produkty splňují hlavně kritérium 

kvantitativní a standardizační, její sdělení jsou spíše symbolická a navíc postrádají jedinečnost 

kulturního činu. Jsou součástí ekonomické produkce a jejich nástrojem je také silná 

podbízivost vůči mase, kterou se snaží přilákat. Rozvoj masové kultury je chápán jako prvek 

kapitalismu a nástroj její manipulace.60 

 

A to z důvodů, které v článku The Dynamics of Audience Fragmentation: Public Attention in 

an Age of Digital Media uvádí dvojce autorů Webster/Ksiazek. Tvrdí, že jelikož je pozornost 

publika vzhledem k počtu jejích žadatelů (médií) omezená, svádí o ni média velký boj. 

Mnoho autorů tak začalo používat pojem „attention economy“ (ekonomie pozornosti), jejímž 

hlavním předmětem je, že přitáhnutí pozornosti publika je primárním nástrojem k dosažení 

svých ekonomických, sociálních i politických cílů.61  

3.4 Typy mediálního publika 
 
Autoři v knize Masová média uvádí, že existuje několik způsobů rozlišování typů publik, 

nejčastěji se však dělí podle konkrétního média. Důležitými faktory je rozlišit jak se dané 

publikum stalo publikem a jakého druhu jsou vzájemné vazby jeho členů. 

                                                
58 PROKOP, Dieter. Boj o média: dějiny nového kritického myšlení o médiích. Praha: Nakladatelství 
Karolinum, 2005. Mediální studia. ISBN 80-246-0618-6. s. 158-159.  
59 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. 2., přepracované vydání. Praha: Portál, 2015. ISBN 978-
80-262-0743-6. s. 210. 
60 Tamtéž. 
61 WEBSTER, James G a Thomas B KSIAZEK. The Dynamics of Audience Fragmentation: Public Attention in 
an Age of Digital Media. Journal of Communication [online]. 2012, 62(1), 33. [cit. 2016-12-03]. s. 5. Dostupné 
z: 
http://webster.soc.northwestern.edu/pubs/Webster%20&%20Ksiazek%20Audience%20Fragmentation%20_(in%
20press%20JOC)l.pdf 
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V případě vzniku mediálního publika jsou zde rozlišovány dva způsoby: 

a) Publikum může existovat jako sociální skupina, které je potencionálním publikem a 

médium jej osloví 

b) Médium předloží nabídku, kterou si lidé vyberou a tím se stanou publikem daného 

média62 

 

Z předchozích faktů tedy plyne, že mediální produkce může reagovat na potřeby a nebo 

naopak vznik konkrétních potřeb podporovat. Publikum jako sociální skupinu spojuje forma 

identifikace (myšlenky, místo, společný problém apod.). Jako příklad se často uvádí členové 

politické strany, kteří jsou publikem stranického tisku.63 

Médii iniciované publikum spojuje to, že konzumují jedno společné médium. Autoři je dělí na 

tři typy: 

a) Publikum určené konkrétnám mediálním produktem (deník, film) 

b) Publikum určené konkrétním typem produktu (časopis o alternativní hudbě, pořad o 

kutilství) 

c) Publikum určené svými charakteristickými sociodemografickými rysy (věk, pohlaví, 

vzdělání) 

 

Tato média mají nejblíže k definici masového média, protože jsou homogenní, nemají žádnou 

vnitřní strukturu, ne všichni členové mezi sebou mají sociální vazby a zdrojem jejich 

kvaziidentity je to, že konzumují určité médium. Takto iniciované publikum je typické pro 

komerční média.64 

3.5 Pasivní a aktivní publikum 
 
Literatura zabývající se publikem používá dva různé přístupy k vnímání publika a jeho 

chování. 

 
                                                
62 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. 2., přepracované vydání. Praha: Portál, 2015. ISBN 978-
80-262-0743-6. s. 231. 
63 Tamtéž, s. 232. 
64 Tamtéž, s. 233.  



 
 

29 
 

 

a) Pasivní publikum - je součástí historicky staršího konceptu a předpokládá, že 

publikum je pasivním účastníkem, který je zasažený mediálním sdělením a nějak na 

něj reaguje. Za tímto konceptem stojí představa, že média mají na publikum silný vliv 

a publikum je médiím vydáno na milost. Pouze reaguje na přicházející ponděty. Z 

tohoto principu vychází také většina zákonných regulačních opatření, která se 

publikum snaží chránit před negativním působením médií.65 

b) Aktivní publikum - mladší koncept, který naopak předpokládá, že je publikum 

aktivní součástí mediální komunikace. To se projevuje tím, že si vybírá mediální 

sdělení podle svých potřeb. Tento přístup se začal objevovat v šedesátých letech 

dvacátého století a oproti konceptu pasivního publika přechází z celospolečenské 

perspektivy do polohy sledování jednotlivce či malých skupin. Autoři v knize Masová 

média využívají práce F. Bioccy, který zpracoval pět různých pojetí předpokládané 

aktivity publika: 

 

1) Publikum si vybírá - lidé si vybírají, kterým sdělením budou věnovat svou pozornost 

2) Publikum se řídí zkušeností a potřebou - aktivita spočívá ve využítí zkušeností s 

médii k uspokojení svých vlastních potřeb  

3) Publikum jedná záměrně - publikum zpracovává přijaté informace tak, aby 

představovaly jeho předstávám o světě, a následně činí rozhodnutí.  

4) Publikum je odolné vůči ovlivnění - vychází z práce Stuarta Halla a tvrdí, že 

publikum dokáže prohlédnout mediální sdělení a bránit se vůči vnucované interpretaci.  

5) Publikum je kritické a interaktivní - publikum dokáže sdělení kriticky vyhodnotit a 

doplnit jinými informacemi a vytvořit si vlastní závěry. Publikum je zde aktivní vůči 

komunikaci jako celku.  

 

V průběhu práce bylo zmíněno již několik příkladů toho, že koncept pasivního publika je již 

zastaralý a publikum v období internetu a nových médií je aktivní součástí mediální 

komunikace, čili zapadá spíše do konceptu aktivního publika.  

                                                
65  JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. 2., přepracované vydání. Praha: Portál, 2015. ISBN 978-
80-262-0743-6. s. 220-223. 
 



 
 

30 
 

 

3.6 Publikum zpravodajských serverů 
 
Existence webového média je založena na obousměrné komunikaci a tato média obsahují řadu 

nástrojů umožňující zpětnou vazbu, tedy interaktivitu. Vojtěch Bednář v publikaci Internetová 

publicistika popisuje pět ustálených vzorů chování, které se vztahují k návštěvníkům online 

zpravodajských serverů. 

 

Pasivní uživatelé jsou ti, kteří webová média čtou, ale nevyužívají možnosti zpětné vazby. 

Tito uživatelé k webům přistupují jako k novinám a pro média jsou cennou skupinou z 

hlediska svého množství a atraktivity pro případné inzerenty.  

 

Příležitostně hodnotící uživatelé jsou takoví, kteří vnímají nástroje zpětné vazby a 

přílěžitostně je využívají. K takovým nástrojům patří například ankety, známkování článků 

nebo odesílání odkazů na sociální sítě. Vyznačují se nepravidelnou aktivitou a funkce zpětné 

vazby vnímají jako rozšíření možností standardního média. Početně se jedná o menší skupinu, 

než v případě pasivních uživatelů. 

 

Ještě menší skupinou jsou aktivní diskutéři. Aktivně využívají nástrojů zpětné vazby, 

komunikují s ostatními návštěvníky serveru a často i se samotnou redakcí webového média. 

Opakovaně se vracejí, odpovídají na další komentáře a rozvíjí diskuze pod články. Obvykle 

svou aktivitu projevují na více než jednom serveru, představují hlavní část zpětné vazby a 

dodavatele uživatelského obsahu do profesionálního prostředí.  

 

Specifickou skupinou jsou propagátoři názoru. Tato skupina se na první pohled neliší od 

aktivních diskutérů, niméně na rozdíl od nich jsou mnohem aktivnější a diskutování na 

serverech považují za významnou součást svého života. Jejich hlavním znakem je, že jsou 

nositeli specifického názoru, který propagují kdekoliv, kde se objeví. Své názory často 

propagují i v diskuzích, které s tématem jejich zdělení vůbec nesouvisí. 

 

Poslední skupinou tvoří participanti na obsahu. Její členové většinou začínají jako diskutéři, 

ale postupně cítí potřebu podílet se na obsahu webového média. Takoví uživatelé často 
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zakládají své vlastní blogy nebo stránky, kde publikují své názory. Tyto weby mají většinou 

nízkou návštěvnost a tak se jejich tvůrci aktivně zapojují do diskuzí, kde se snaží upoutat 

pozornost na svůj vlastní obsah. Negativní dopady jejich působení (poškození pověsti média, 

nežádoucí popularita, spojování média s participantem) se zpravodajské servery snaží 

snižovat tím, že těmto čtenářům nabízí možnost vytvoření weblogů, na kterých jsou tito 

uživatelé nuceni dodržovat jejich pravidla. 

 

Na poslední skupinu tvůrců vlastního obsahu lze navázat i tvrzením autorů knihy New Media: 

A Critical Introduction, kteří tvrdí, že se internet stal tak zásadní pro současná média 

především díky tomu, že nabídl mediálním divákům příležitost se zapojit do tvorby obsahu. Z 

tradičního publika se stali uživatelé a jimi vytvářený obsah představuje pro tradiční média 

velkou konkurenci. Tomu přispěl nejen růst blogosféry, ale také serverů jako Youtube. 

Tradiční role médií jako gatekeeperů kultury, strážců kvality a filtrovačů zpráv, začala 

ustupovat do pozadí a média se s touto skutečností musela vyrovnat.66 Potvrzují tak výše 

zmiňované teze Jaye Rosena.  

 

 

 

 

 

 

  
                                                
66 LISTER, M. et al. New media: a critical introduction. 2. vyd. London: Routledge, 2009. xvi, 446 s. ISBN 
978-0-415-43161-3. s. 221.   
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4. Hypotézy a metodika 

 
Předposlední kapitola teoretické části práce bude věnována představení pěti stanovených 

hypotéz, jejichž potvrzení či vyvrácení bude cílem výzkumu. Dále budou představeny metody 

výzkumu médií a detailněji budou rozebrány metody kvantitativní a kvalitativní analýzy. 

4.1 Hypotézy 
 
Většina stanovených hypotéz vychází z předpokladů tendencí a problémů, které se v 

komentářích v diskuzích pod zpravodajskými texty objevují, a které v knize Internetová 

publicistika vypsal Vojtěch Bednář.  

 

H1: Nejlépe ohodnocený příspěvek tematicky souvisí s obsahem článku. 

 

- Tato hypotéza vychází z konceptu propagátorů názorů, který byl popsán v kapitole 

3.6. Ti mají často tendenci propagovat své názory i v diskuzích pod články, které s 

jejich tvrzením nijak nesouvisí. Jelikož se ale předpokládá, že je tato skupina oproti 

ostatním skupinám diskutérů v menšine, hypotéza se pokusí tento fakt potvrdit a 

pracuje s názorem, že většina hodnocených příspěvků bude s tématem souviset. 

 

H2: Ve většině nejlépe hodnocených příspěvků se neobjevují vulgarismy.  

 

- Hypotéza vychází z tvrzení, že mají diskutéři sklony k vulgaritě a urážení. 

Nepředpokládá však, že by většina diskutérů měla tyto tendence.  

 

H3: Ve většině nejlépe hodnocených příspěvků diskutéři téma zlehčují. 

 

- V diskuzích se jako nejlépe hodnocené příspěvky vyskytují i takové, které téma 

zlehčují, případně ironizují a zesměšňují.  
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H4: Diskutéři ve většině nejlépe hodnocených příspěvků vyjadřují nesouhlas. 

 

- Tato hypotéza zase souvisí s tvrzením, že diskutéři mají tendenci k neakceptování 

jiného názoru než vlastního a často komentují jen proto, aby vyjádřili svůj nesouhlas s 

tvrzením, které se ve sdělení objevuje, což může být atraktivní pro ostatní diskutéry.  

 

H5: Většina nejlépe ohodnocených příspěvků obsahuje zjednodušené závěry diskutéra.  

 

- Opět souvisí s propagátorem názoru. Diskutéři, ač ne vždy dostatečně znalí nebo 

vzdělaní v problematice, často mohou projevovat potřebu vyjádřit svůj návrh řešení 

problematiky, který je podle nich tím nejlepším. Často však, kvůli absenci detailních 

znalostí propagují svá řešení a vytváří vlastní závěry a soudy, které nejsou vždy 

proveditelné nebo pravdivé a mnohdy jsou jednoduché a radikální.  
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5. Výzkum médií  
 
PhDr. Tomáš Trampota, Ph.D. a PhDr. Martina Vojtěchovská v knize Metody výzkumu médií 

tvrdí, že i přes masové rozšiřování médií ve dvacátém století panovalo nízké povědomí 

publika o významech, které se v mediální komunikaci objevují, a to stejné platilo i o 

možnostech jejich zkoumání. Znatelněji byla tato skutečnost citelná v českém prostředí z 

důvodu omezeného rozvoje studia komunikace a masových médií do roku 1989.67 

 

Metodologie výzkumu médií vychází z kořenů několika oborů. Mezi ty nejdůležitější patří 

např. sociologie masových médií, dále i řada psychologických, filozofických, lingvistických 

nebo politologických. Jürgen Habermas zmiňuje tři tradice vědění, které se podílely na 

ustanovení mediálních studií - empiricko-sociální věda, interpretativní přístupy a kritické 

teorie.68  

5.1 Typy výzkumů 
Počátky mediálního výzkumu jsou spojeny především s akademickým prostředím s 

postupným zapojováním finační podpory soukromých subjektů. S rostoucím významem a 

rozvojem médií rostl i zájem komerčních subjektů o to poznat fungování médií a hlavně tyto 

poznaky využít a aplikovat v praxi. Akademický a komerční výzkum se však odlišují prvotní 

motivací, která je k výzkumu vede, a podle té volí i metody svého výzkumu.69 

 

Akademický výzkum se výsledky snaží svázat především s teoretickou částí a následně je 

aplikovat na vysvětlení postavení médií ve společnosti a jejich účinek na společnost. Tyto 

výzkumy jsou často financovány z veřejných zdrojů a jsou veřejně přístupné. Akademický 

výzkum zároveň klade velký důraz na kontinuitu a začíná rešerší témat, které jsou s 

výzkumem spojeny. Tyto výzkumy jsou zároveň také méně finančně nákladnější, jelikož 

                                                
67 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 7. 
68 SEDLÁKOVÁ, Renáta. Výzkum médií: nejužívanějsí metody a techniky. Praha: Grada Publishing, 2014. 
Žurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9. s. 12. 
69 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 8. 



 
 

35 
 

 

akademici pracují s menším množstvím financí, než které se dostává na účely výzkumu 

komerčního. Mezi některé specifické oblasti akademického výzkumu patří například 

zkoumání pracovních rutin v rámci mediálních organizací, hodnoty profesionálů pohybujících 

se v médiích, zkoumání reprezentace sociálních skupin v mediálních obsazích nebo okrývání 

skrytých ideologických soustav v mediálním sdělení.70  

 

Komerční výzkum je zaměřen především na zvýšení efektivity oslovování příjemců. Jak k 

publiku co nejlépe dostat sdělení, jakým způsobem se k nim sdělení dostávajají a jaké mají na 

publikum účinky. Tyto výzkumy bývají většinou soukromé a jsou využívány k plánování 

strategie organizací. Díky financování soukromými subjekty si mohou dovolit být finančně 

nákladnější a zavádí nové metody a techniky výzkumu. Oproti akademickému výzkumu 

probíhají v kratším čase, protože výzkumníci podléhají tlaku zadavatele. Komerční výzkum se 

zabývá například ekonomickou efektivitou fungování médií, analýzou monitoringu médií a 

zjišťováním mediálního obrazu zadavatele průzkumu nebo analýzou struktury publika z 

hlediska sociodemografických ukazatelů a vzorců užívání médií.71 

 

5.2 Oblasti výzkumu médií 
 
Autoři v knize Metody výzkumu média využívají teze politologa a teoretika komunikace 

Harolda Lasswella, který tvrdí, že pro poznání komunikace je třeba si položit otázku „Kdo 

říká co, jakým kanálem, komu a s jakým účinkem“. Z toho pak plynou tři základní oblasti 

výzkumu médií a jejich komunikace: Za slovo kdo můžeme dosadit mediální organizaci, za 

co mediální sdělení a třetí část citátu představuje mediální příjemce a účinky, které na ně 

mediální sdělení má.72  

 

Toto rozdělení se však uplatňuje mnohem více v rámci kvantitativního výzkumu a jeho 

použití v kvalitativním výzkumu je problematické. Především proto, že v případě 
                                                
70 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 11-14. 
71 Tamtéž. 
72 Tamtéž, s. 14-16. 
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kvalitativního výzkumu mediálního sdělení nelze oddělit složku mediální organizace nebo 

profesionálů a vznikajících mediálních sdělení.73 

 

Jako další možné členění autoři uvádí členění z hlediska objektu zkoumání. Zde rozlišují čtyři 

základní typy objektů zkoumání: 

1) Výzkum je zaměřený na analýzu rámců fungování mediální komunikace, čili na 

sekundární materiály, mezi které patří např. zákony nebo etické kodexy.  

2) Výzkum je zaměřený na účastníky mediální komunikace a týká se jak autorů, tak 

příjemců. 

3) Výzkum je zaměřený na mediální sdělení s různou mírou přesahu mimo ně 

4) Výzkum je zaměřený na kanály komunikace  

5.3 Kvantitativní analýza 
 

Metody výzkumu médii se tradičně dělí na kvantitativní a kvalitativní. Kvantitativní metody 

vychází z otázky kolik a jsou představovány různými typy dotazníkového šetření nebo 

psychologickými experimenty. Kvantitativní analýza vychází z pozitivismu, který v 19. století 

představoval snahu distancovat se od spekulací a poznání získávat na základě faktů 

plynoucích z osobního pozorování. Dalším typickém znakem kvantitativního výzkumu je, že 

redukuje realitu na počítatelné jevy, považuje sociální realitu za něco, co existuje nazávisle a 

vně výzkumínka, je replikovatelný (přináší stejné výsledky) a používá spíše deduktivních 

metod.74  

 

Zde se tedy ukazuje, že kvantitativní výzkum zkoumá proměnné, analyzuje je, využívá 

číselných statistik a přináší mnohem větší přesnost, než výzkum kvalitativní.  

                                                
73 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 14-16. 
74 Tamtéž.  
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Jan Hendl v knize Kvalitativní výzkum tvrdí, že kvantitativní výzkum využívá náhodné 

výběry, experimenty a silně strukturovaný výběr dat pomocí testů, dotazníků nebo 

pozorování.75 

 

K typickým vlastnostem kvantitativního výzkumu patří: 

1) Vybírá si jedince ze známe populace 

2) Přiřazuje jedince do skupin  

3) Vyvolává plánované změny podmínek 

4) Měří malý počet definovaných proměnných  

5) Kontroluje ostatní proměnné  

6) Popisuje chování proměnných, obvykle testuje hypotézy76 

 

Podle Hendla mezi klady kvantitativního výzkumu patří, že lze zobecnit na populaci, 

výzkumník může kontrolovat situace tím, že eliminuje působení rušivých proměnných a tím 

tak prokázat vztah příčina - důsledek, sběr dat je rychlý a přímočarý, poskytuje přesná data a 

analýza těchto dat je rychlá, výsledky jsou nezávislé na výzkumníkovi a výzkum je užitečný 

při zkoumání velkých skupin77 

 

Jako zápory pak uvádí, že použité kategorie a teorie nemusí odpovídat lokálním zvláštnostem, 

výzkumník může opomenout fenomény, protože se soustřeďuje jen na jednu teorii a ne na její 

rozvoj, získaná znalost může být příliš abstraktní a obecná a kvantitativní výzkum je omezen 

na reduktivní způsob sběru dat.78 

 

Některé metody kvantitativního výzkumu budou rozebrány v následujících kapitolách, Hendl 

nabízí stručný přehled základních metod a jejich vlastností: 

- Metoda stylistického řešení analyzuje náhodný výběr a měří proměnné, její hlavní 

výhodou je vysoká reprezentativita a fakt, že testuje hypotézy 

                                                
75 HENDL, Jan. Kvalitativní výzkum: základní teorie, metody a aplikace. Čtvrté, přepracované a rozšířené 
vydání. Praha: Portál, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9. s. 45-51. 
76 Tamtéž. 
77 Tamtéž. 
78 Tamtéž. 
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- Experiment určuje hodnoty nezávislých proměnných, výhodou je přesnost měření a 

rovněž možnost ověření hypotéz 

- Oficiální statistiky analyzuje data získaná v minulosti, výhodou je možnost analýzy 

velkých datových souborů 

- Strukturované pozorování se vyznačuje pozorováním prováděným podle přesně 

určeného protokolu a výhodou je jeho vysoká spolehlivost 

- Obsahová analýza funguje podle předem určeného kódovacího schématu a provádí 

analýzu četností, rovněž přináší vysokou spolehlivost79 

5.4 Kvalitativní analýza 
 
Až do osmdesátých let dvacátého století bylo běžné referovat o příspěvcích kvalitativnho 

mediálního výzkumu jako o nevědeckých. Kvalitativní metody často sloužily jako prostor pro 

poznatky o lidské komunikaci mimo sociální vědy, jindy zase reprezentovaly alternativu k 

mainstreamové vědě, které byly samy sebou limitovány - více než snahou o změnu 

predominantních mediálních a komunikačních praktik byly pouhým popisem. V posledních 

třech dekádách ale sledujeme změny. Dochází k silnějšímu dialogu mezi kvalitativními a 

kvantitativními tradicemi  - mezi kritickými a administrativními výzkumy, a publikace, 

časopisy a příručky posloužily tomu, že se ustanovily standardy a procedury kvalitativního 

výzkumu.80  

 

Kvalitativní metody výzkumu se zabývají otázkou jak a charakteristické pro ně je, že nejsou 

standardizované. Jiná je i interakce výzkumníka a zkoumaného, protože se vždy odvíjí od 

reakcí zkoumaného objektu. Kvalitativní výkum vychází z interaktivního paradigmatu a klade 

důraz na etnografické metody, poznává život zkoumaných objektů zblízka, zajímá se o 

                                                
79 HENDL, Jan. Kvalitativní výzkum: základní teorie, metody a aplikace. Čtvrté, přepracované a rozšířené 
vydání. Praha: Portál, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9. s. 45-51. 
80 JENSEN, Klaus. A handbook of media and communication research: qualitative and quantitative 
methodologies [online]. 2nd edition. London: Routledge, 2012 [cit. 2017-01-03]. ISBN 978-0-415-60966-1. s. 
265. Dostupné z: http://site.ebrary.com/lib/cuni/Doc?id=10545526 
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uspořádání jejich života a jejich hodnoty. Kvalitativní výzkum je subjektivní a jeho výsledky 

se odvíjí také od osobnosti výzkumníka.81 

 

Metodolog John Creswell v knize Qualitative Inquiry and Research Design definuje 

kvalitativní výzkum jako proces hledání porozumění založený na různých metodologických 

tradicích zkoumání daného lidského nebo sociálního problému. Výzkumník vytváří 

komplexní holistický obraz. Analyzuje různé typy textů, informuje o názorech účastníků 

výzkumu a provádí zkoumání v přirozených podmínkách.82 

 

Pro kvalitativní metody platí: 

1) Vychází z představy, že se poznávání děje na základně interpretace a jsou vždy 

subjektivní 

2) Výzkumník je nutnou součástí výzkumu a nelze jej zastoupit  

3) Vykazují nižší replikovatelnost - v případě změny výzkumníka dojde i na změny 

výsledků 

4) Bývají označovány také jako konstruktivistické, intepretativní a reflexivní 

5) Používají spíše induktivní metodu83 

 

K zpracování kvalitativních dat je zapotřebí učinit dva kroky - analyzovat je a interpretovat. 

Analýzou rozumíme rozsáhlejší třídění dat a jejich členění na dílčí úseky, které potom v 

procesu interpretace výzkumník rekonstruuje a vysvětluje jejich smysl s ohledem na kontext 

jejich vzniku.84 

 

Mezi největší klady kvalitativních metod patří, že získávají podrobný popis při zkoumání, 

zkoumají fenomén v jeho přirozeném prostředí, umožňují studovat procesy a navrhovat teorie, 

                                                
81 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 19-20. 
82 HENDL, Jan. Kvalitativní výzkum: základní teorie, metody a aplikace. Čtvrté, přepracované a rozšířené 
vydání. Praha: Portál, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9. s. 46. 
83 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 19. 
84 SEDLÁKOVÁ, Renáta. Výzkum médií: nejužívanějsí metody a techniky. Praha: Grada Publishing, 2014. 
Žurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9. s. 397 
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dobře reaguje na místní situace a podmínky, hledá lokální příčinné souvislosti a pomáhá při 

počátečním výzkumu fenoménu.85 

 

K nevýhodám kvatitativního výzkumu zase patří fakt, že získaná znalost nemusí být 

zobecnitelná na populaci a do jiného prostředí, je těžké provádět kvantitativní predikce, 

obtížněji testuje hypotézy a teorie, sběr a analýza dat vykazují značnou časovou náročnost a z 

nich plynoucí výsledky jsou snadno ovlivnitelné výzkumníkem a jeho preferencemi.86 

 

 

K základním metodám kvalitativního výzkumu patří např.: 

- Pozorování, pro které je charakteristiká delší doba kontaktu se sledovanými objekty a 

vede k lepšímu pochopení. Rozeznáváme čtyři druhy pozorování: úplný pozorovatel 

(výzkumník je s participanty spojen pouze prostorem), pozorovatel jako participant 

(výzkumník je v kontaktu s participanty, ale nepředstírá, že je skutečným 

participantem), participant jako pozorovatel (výzkumník se plně účastní života 

skupiny, ale netají, že je pozorovatel), úplný participant (výzkum probíhá bez 

vědomí participantů)87  

- Texty a dokumenty, které slouží k rozboru významu, organizace a použití a vedou k 

teoretickému porozumění 

- Interview, které je relativní nestrukturované a slouží k porozumění a pochopení 

zkušenosti 

- Audio a video záznamy jsou přesnou transkripcí přirozených interakcí a pomáhají 

porozumět jejich průběhu88 

                                                
85  HENDL, Jan. Kvalitativní výzkum: základní teorie, metody a aplikace. Čtvrté, přepracované a rozšířené 
vydání. Praha: Portál, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9. s. 48. 
86 Tamtéž. 
87 DISMAN, Miroslav, Jiří ORT a Olga ŠMÍDOVÁ. Jak se vyrábí sociologická znalost [online]. Vydání první. 
Prague, [Czech Republic]: Karolinum, 2011 [cit. 2016-09-05]. s. 305. Dostupné z: 
http://site.ebrary.com/lib/cuni/Doc?id=10887146 
88HENDL, Jan. Kvalitativní výzkum: základní teorie, metody a aplikace. Čtvrté, přepracované a rozšířené 
vydání. Praha: Portál, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9. s. 46 
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5.5 Validita a reliabilita výzkumu  
 
Pojmy validita a reliabalita jsou klíčovými pojmy pro posouzení kvality výzkumu a hrají 

důležitou roli při posuzování váhy výzkumu.  

 

Pojem validita chápeme jako pravdivost, tedy zda zvolený postup výzkumu odpovídá 

předmětu zkoumání. Miroslav Disman v publikaci Jak se vyrábí sociologická znalost chápe 

validní měření jako takové měření, které měří skutečně to, co jsme zamýšleli měřit.89 

 

 

Rozlišujeme tři základní druhy validity: 

1) Externí - se týká zobecnitelnost výsledků výzkumu na širší populaci  

2) Interní - výsledek měření výzkumu odpovídá počátečním očekáváním, interní validita 

se vztahuje k cílům výzkumu a použitým nástrojům 

3) Konceptuální - zahrnuje zkoumání jevu, který výzkum sleduje90 

 

Jako reliabilitu pak zase označujeme konzistentnost a spolehlivost vybraných měřících 

nástrojů. Reliabilní jsou takové, které při opakování výzkumu za stejných podmínkách přináší 

stejné výsledky.91  

5.6 Příklady výzkumných metod v mediálním prostředí 
 

V této podkapitole budou stručně popsány některé z metod, které v publikaci Metody 

výzkumu médií představují její autoři. Všechny typy výzkumných metod jsou převedeny na 

praktické využití v oblasti mediálního prostředí.  

 

                                                
89 DISMAN, Miroslav, Jiří ORT a Olga ŠMÍDOVÁ. Jak se vyrábí sociologická znalost [online]. Vydání první. 
Prague, [Czech Republic]: Karolinum, 2011 [cit. 2016-09-05]. s. 62. Dostupné z: 
http://site.ebrary.com/lib/cuni/Doc?id=10887146 
90 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 20-21. 
91 Tatméž. 
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Zkoumání mediálního systému za použití systémové analýzy je nevyjšší úrovní zkoumání 

médií. Tato analýza zkoumá strukturu národního mediálního systému jako soustavy pravidel 

jejich fungování, prvků a vztahů mezi nimi a vnímá mediální systém jako výsledek 

historického vývoje. Zároveň umožňuje mezinárodní srovnání národních rámců podoby 

fungování médií. Mediální systémy zkoumá na úrovní jednotlivých mediálních sdělení, 

jednotlivých mediálních segmentů a základních ustavujících rámců.92 

 

Monitoring inzerce a měření koncentrace s ekonomickou analýzou se využívá hlavně v 

případech, kdy je cílem výzkumu zjistit postavení mediálních organizací na mediálním trhu a 

také jejich tržní sílu. Při kombinaci s obsahovou analýzou napomáhá při zjištování 

provázanosti inzerentů s mediálním obsahem a indikuje snížení rozmanitosti mediální 

nabídky. Zároveň odhaluje případnou nerovnováhu médi v přístupu k investicím inzerentů a 

je vhodným zdrojem pro deskripci finančních zdrojů médií, protože pomocí ní můžeme zjistit 

velikost hlavních příjmů.93 

 

K analýze mediální organizace lze použít případové studie. Ta představuje pole zkoumání 

odehrávající se pod úrovní mediálního systému, ale zároveň nad úrovní profesního jednání 

novinářů. Pomocí této metody se dá analyzovat chování mediální organizace a principy jejího 

chodu, komplexnost vztahů, rozdělení rolí a vnitřní uspořádání organizace. Je vhodná pro 

pochopení principů produkce mediálních obsahů.94 

 

Kvalitativní metody zúčastněného pozorování lze využít k průzkumu rutin v mediální 

produkci. Pomáhá zjišťovat proces produkce mediálních sdělení a její výhodou je výzkum 

jevů v přirozeném prostředí. Díky tomu lze popsat interakce v rámci mediální organizace, 

zdroje konfliktů mezi zaměstnanci nebo např. jejich role.95  

 

                                                
92 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 20-21. 
93 Tamtéž. 
94 Tamtéž, s. 59. 
95 Tamtéž, s. 71. 
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Dotazníkové šetření je vhodnou metodou například k výzkumu mediálních profesionálů. 

Pomáhá k zjištění jejich názorů a hodnot, zároveň může zahrnovat respondenty z rozsáhlé 

geografické oblasti a většího počtu mediálních organizací. Zkoumá je v jejich přirozeném 

prostředí a výhodou jsou i náklady, které jsou v poměru k získaným informacím poměrně 

nízké.96 Metoda dotazníkového šetření patří mezi jednu z nejrožšířenějších metod jak 

zkoumat názory a chování lidí. Jedná se o poměrně levnou metodu, nicméně získání 

reprezentativního vzorku může být složité.97 

 

Agendu témat médií lze zkouamt pomocí kvantitativní obsahové analýzy. Ta zjišťuje 

jakými tématy se média zabývají, jak velký prostor jim věnují, popisuje jejich proměnu v 

delším časovém horizontu a umožňuje snadné srovnávání mezi různými typy médií.98 V 

mediálním prostředí rovněž představuje snahu zjistit něco o těch, kdo píší články, vytvářejí 

televizní pořady nebo točí filmy. Předpokládá se, že postoje a hodnoty nalezené v těchto 

materiálech jsou postoji těch, kteří je vytváří. Mapuje aktuální problémy s nízkými náklady, 

může ovšem narážet na problém reprezentativnosti zvoleného vzorku.99  

 

Sémiotická analýza sleduje významy textů a je využitelná pro zkoumání lingvistických i 

audiovizuálních sdělení.100 

 

Analýza objektivity a jejího porušování se používá pro výzkum faktických žánrů jako 

zpravodajství nebo publicistika. Slouží k analýze nestrannosti, správnosti faktů a je 

aplikovatelná jen na některá média nebo žánry. Jejím nedostatkem je, že úplná objektivita v 

médiích je jen těžko dosažitelným faktorem.101 

 

                                                
96 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 87.  
97 BERGER, Arthur Asa. Media research techniques [online]. 2nd ed. Thousand Oaks: SAGE Publications, 
1998 [cit. 2017-01-02]. ISBN 0-7619-1536-2. s. 35. Dostupné z: 
http://site.ebrary.com/lib/cuni/Doc?id=10586502 
98 Tamtéž, s. 99.  
99 Tamtéž, s. 23-27. 
100 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 117.  
101 Tamtéž, s. 127.  
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Narativní analýzy lze využít k výzkumu struktury mediálních textů. Zkoumá, jakým 

způsobem jsou vyprávěny mediální příběhy, jejich formu a strukturu, postavěná vypravěčů 

nebo např. subjektivitu.102 

 

Analýzu vizuálních prvků mediálního sdělení zkoumá obrazová analýza. Ta se pro účely 

takového výzkumu často prolíná s kvantitativními i kvalitativními metodami výzkumu a je 

často doplňována o sémiotickou analýzu.103 

 

Hloubkový rozhovor lze chápat jako konverzaci, ke které je ovšem třeba mnohem většího 

stupně soustředění. Je veden tak, aby získal odpovědi na konkrétní otázky a problémy, o 

kterých často nemusí vědět ani sám dotazovaný. Výhodou takového rozhovoru je množství 

detailních informací, které může výzkumník získat, zároveň i takových, které jinými druhy 

výzkumu získat nelze. Nevýhodou je pak množství informací, které musí výzkumník 

zpracovat, větší časová náročnost (výzkumník musí získat důvěru respondenta) a ne vždy 

mohou být respondentovy odpovědi srozumitelné.104 

 

Michel Foucault diskurz definoval jako sociální konstrukci reality, formu znalosti.105 Analýza 

diskurzu se zaměřuje na vyšší rovinu, než je rovina jednotlivých textů, v tomto kontextu tedy 

analýzu chápeme jako výzkum vztahů mediálních sdělení a sociálních sil v prostředí, ve 

kterém vníkají, tedy v rámci určitého diskurzu dané mediální organizace nebo jejího prostředí. 

Tato analýza rozkrývá mocenské vztahy podílející se na vzniku mediálních sdělení a jejich 

reflexi v samotném obsahu.106 

 

                                                
102 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 141.  
103 Tamtéž, s. 155.  
104 BERGER, Arthur Asa. Media research techniques [online]. 2nd ed. Thousand Oaks: SAGE Publications, 
1998 [cit. 2017-01-02]. ISBN 0-7619-1536-2. s. 56-59. Dostupné z: 
http://site.ebrary.com/lib/cuni/Doc?id=10586502 
105 SCHNEIDEROVÁ, Soňa. Analýza diskurzu a mediální text. Praha: Univerzita Karlova v Praze, 
nakladatelství Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-2884-4. 
106 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 169.  
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K základním a často užívaným analýzám patří analýza sledovanosti médií. Měří velikost a 

strukturu mediálního publika a je jedním z hlavních zdrojů informací pro zadavatele 

reklamy.107 

 

Mezi další metody patří například oční kamera zaměřující se na výzkum pozornosti diváka, 

ohniskové skupiny umožňující odhalit reakce typické pro určitou skupinu příjemců médií a 

odhalovat neočekávané informace, psychologický experiment odhalující účinky médiálních 

sdělení na jednotlivce, analýza nastolování agendy, která zkoumá dlouhodobý účinek médií 

na příjemce a souvisí s výběrem témat médií, nebo výzkum efektivity inzerce, která odhaluje 

účinnost inzerce v mediálních produktech.108 

5.7 Jednotlivé kroky výzkumu 
 
Arthur Asa Berger v knize Media Research Techniques uvádí základní otázky, které se k 

mediálnímu výzkumu vztahují, a nad kterými většina výzkumníků při výzkumu přemýšlí. 

Důležitou otázkou je kdo - kdo je za „něco“ zodpovědný a jak to můžeme demonstrovat nebo 

potvrdit? Následuje otázka proč - proč se to stalo? Dále předkládá otázku jak - jak problém 

vyřešíme? Otázku co si klademe když chceme získat informace a kvantitativní data o 

konkrétním fenoménu. Otázka kdy se vztahuje k časovým údajům a na který se ptáme ve 

snaze zjistit který ze skupiny faktorů je nejdůležitější. Poslední otázka kde se pak týká lokací 

a míst, kde se „něco“ odehrává.109  

 

Pro úspěšné dokončení výzkumu je potřeba dodržet několik kroků, které zvýší možnost 

získání relevantních dat. Výzkumnící, kteří tyto kroky nedodržují, riskují výskyt chyb a 

nepřesností, které mohou výsledky výzkumu ohrozit.110 Autoří Roger D. Wimmer a Joseph R. 

                                                
107 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. ISBN 978-
80-7367-683-4. s. 183.  
108 Tamtéž, s. 201-151.  
109 BERGER, Arthur Asa. Media research techniques [online]. 2nd ed. Thousand Oaks: SAGE Publications, 
1998 [cit. 2017-01-02]. ISBN 0-7619-1536-2. s. 4-6. Dostupné z: 
http://site.ebrary.com/lib/cuni/Doc?id=10586502 
110 WIMMER, Roger D. a Joseph R. DOMINICK. Mass media research: an introduction. 8th ed. Boston: 
Wadsworth, c2006. Wadsworth series in mass communication and journalism. ISBN 1-439-04836-3. s. 16-17.  
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Dominick v knize Mass media research: An introduction stanovili schéma, kterým by se měl 

úspěšný výzkum řídit, jejich popis čerpal z publikace Metody výzkumu médií.  

 

a) Výběr výzkumného problému - První a nejdůležitější krok výzkumu. Výhodou je 

zvolit téma, které výzkumníka dlouhodobě zajímá nebo navazuje na jeho předchozí 

výzkum. V případě komerčních výzkumů je téma většinou ovlivněno zadavatelem 

nebo aktuálními potřebami média. 

b) Kontrola dosud existujících výzkumů a teorie - Výzkumník by měl dále 

prozkoumat všechny dosud existující prameny a výzkumy, které se k tématu jeho 

výzkumu vztahují. To do značné míry usnadní jeho práci a zkrátí čas výzkumu. Při 

rešerši navíc může zjistit, co bylo již v dané oblasti vyzkoumáno a na co naopak 

zůstávají nezodpovězené otázky.  

c) Stanovení hypotéz a výzkumných otázek - Pomocí hypotéz a výzkumných otázek 

výzkumník stanoví co chce vlastně zkoumat. Výsledkem výzkumu je pak ověření 

hypotéž a zodpověžení výzkumnách otázek. 

d) Výběr vhodné výzkumné metody a postupu - Výběr vhodné metody je klíčový pro 

úspěšné dokončení výzkumu. Pokud si výzkumník není metodikou jistý, provedená 

rešerše může napovědět jaké metody byly použity v podobně zaměřených výzkumech.  

e) Sběr dat - Tento krok je jedním z nejdůležitějších kroků výzkumu. Pakliže 

výzkumník nashromáždí relevantní a správně sebraná data, má velkou šanci dosáhnout 

kvalitích výsledků výzkumu. Jestli jsou ale data chybná, jen těžko se chyba napravuje. 

Zde platí metoda GIGO (garbage in, garbage out) - nekvalitní data vedou k 

nekvalitním výsledkům. 

f) Analýza a interpretace dat - Do značné míry se odvíjí od faktu, zda jde o kvalitativní 

či kvantitativní výzkum. Zpracování dat kvantitativního výzkumu usnadňuje řada 

softwarů a nástrojů, interpretace dat kvalitativního výzkumu se sice vychází z 

nasbíraných dat, nicméně silným faktorem je subjektivita a osobnost výzkumníka. 

g) Prezentace výsledků - K prezentaci dochází například publikováním ve vědeckých 

časopisech, konferencích apod. Zvěřejnění je důležité pro získání zpětné vazby a 

případné kritiky. Zároveň pomáhá k nalezení hlubších souvislostí v daném tématu a 

výzkum může sloužit jako zdroj pro rešerši dalším výzkumníkům do budoucnosti.  
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h) Replikace - Opakování výzkumu, případně s menšími změnami.  

 

Klaus Bruhn Jensen v publikaci A Handbook of Media and Communication Research 

definuje šest stupňů analýzy médií: 

 

     a) Empirický objekt analýzy - Ty chápeme jako každodenní diskurzy ze sociálních 

 interakcí uvnitř i vně médií. Může se jednat o memoranda mediálních organizací a 

 jejich pravidla, noviny nebo webové stránky. 

     b)  Metody sběru dat - Zde řadíme škálu metod od sběru vzorků až po rozhovory, některé      

 metody mohou sloužit jak pro kvalitativní, tak kvantitativní analýzy. 

     c) Metody analýzy dat - Tento stupeň pokrývá různé operace kategorizování, 

 segmentování a interpretování dat.  

     d) Metodologie - Metodologii můžeme definovat jako od teorie odvozený plán výzkumu 

 vztahující se ke konkrétní empirické doméně. Zde se projevuje rozdíl mezi prvky 

 kvalitativní a kvantitativní analýzy. 

     e) Teoretický rámec  - Dává smysl a relevanci konkrétním empirickým nálezům.  

     f) Epistemologie - Teoretické volby jsou podporovány a rozširovány meta-teoretickými 

 nebo epistemologickými argumenty a předpoklady. Epistemologický stupeň analýzy 

 pomáhá získat předběžné definice objektu studia.111 

 

Podle Bergera je při formálním výzkumu médií důležité jevy zkoumat systematicky a snažit 

se být ve svém pozorování opatrnější než v jiných situacích. Pozorování je totiž klíčovým 

faktorem celého výzkumu a je důležité vědět co výzkumník hledá, na co zaměřit svou 

pozornost a co ignorovat. Je rovněž třeba být objektivnější, než v běžném životě, a 

neprojektovat do výzkumu své osobní preference.  

Výzkumník musí rovněž určit co je v případě jeho výzkumu typické a co atypické. Při výběru 

zkoumaného subjektu je třeba vybrat takový, který je reprezentativní, jinak může dojít k 

znehodnocení celého výzkumu. Závěrem je nutné naše výsledky interpretovat správně a 

                                                
111 JENSEN, Klaus. A handbook of media and communication research: qualitative and quantitative 
methodologies [online]. 2nd edition. London: Routledge, 2012 [cit. 2017-01-03]. ISBN 978-0-415-60966-1. s. 
287-288. Dostupné z: http://site.ebrary.com/lib/cuni/Doc?id=10545526 
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vytvořit patřičné závěry.112         

  

5.8 Metoda výzkumu použitá v práci 

 

Metoda, který byla použita při výzkumu v této diplomové práci, je kombinací kvantitativní a 

kvalitativní analýzy. Kvantitativní část je spojena především se sběrem dat - v tomto případě 

komentářů ze zpravodajských serverů - a následně pak závěrečnou fází, kde budou výsledky 

výzkumu interpretovány graficky. Kvalitativní část pak spočívala v analýze samotných 

komentářů a především interpretaci toho, co komentující svým komentářem sděluje.  

Prvním zkoumaným kritériem bude, zda příspěvek souvisí s tématem článku. To lze chápat 

jako záměr komentátora diskutovat pouze o tématu, kterým se článek zabývá, případně jako 

reakci, která byla článkem započatá a s mírnou odchylkou (například od konkrétních osob 

nebo událostí) stále s tématem souvisí.  

 

Druhé kritérium se bude zabývat obsahem vulgarismů. Zde se budou počítat i jejich 

umírněnější verze, neboť se můžeme domnívat, že diskutéři mohou mít kvůli pravidlům 

diskuzí, která vulgární výrazy zakazují, tendenci nahrazovat je mírnějšími synonymy, nebo 

slova pouze naznačit a některá písmena nahradit tečkou.  

 

Třetí kritérium bude sledovat výskyt sarkasmu, ironie či humoru. Zde se předpokládají možné 

obtíže v tom jak zjistit, co diskutér myslí jako ironii, a co je myšleno vážně. To by však mělo 

nastat jen v minimu případů. 

 

Čtvrté kritérium bude pozorovat zda diskutující vyjadřuje nesouhlas s tím, co je v článku 

řečeno a vystupuje s protinázorem nebo kritikou, páté pak zda diskutující v komentáři používá 

unáhleného, zjednodušujícího soudu, případně nabízí své vlastní řešení situace. To je důležité 

                                                
112 BERGER, Arthur Asa. Media research techniques [online]. 2nd ed. Thousand Oaks: SAGE Publications, 
1998 [cit. 2017-01-02]. ISBN 0-7619-1536-2. s. 8-9. Dostupné z: 
http://site.ebrary.com/lib/cuni/Doc?id=10586502 
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k zjištění toho, zda diskutéři sympatizují s takovými druhy komentáře a mají tendence 

souhlasit s těmi, kdo nabízí jednoduchá řešení situace.  

 

Po sběru 300 komentářů proběhne jejich analýza ve všech pěti kategoriích a to u každého 

zpravodajského server zvlášť. Výsledky potom budou interpretovány v závěrečné části práce, 

a to jak pro každý server zvlášť, tak hromadně, a vyobrazeny i graficky.  
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6. Vyhodnocení výzkumu 
 

V následujících kapitolách bude představena ukázka výzkumu a jeho vyhodnocení pro každé 

ze tří zkoumaných médií a výsledky výzkumu bez ohledu na příslušnosti k médiu. Z důvodu 

posunutí zpracování práce jsou uvedené komentáře z období listopad až prosinec 2016.  

6.1 Ukázka výzkumu idnes.cz a jeho vyhodnocení 
V této kapitole budou zobrazeny ukázky a rozebrány výsledky výzkumu na idnes.cz, které 

shrnuje závěrečný graf.  

 
Vysvětlivky: 
 
1 = komentář souvisí s tématem článku 

2 = příspěvek obsahuje vulgarismy 

3 = příspěvek obsahuje ironii nebo humor 

4 = komentující vyjadřuje nesouhlas  

5 = komentující uvádí zjednodušené závěry nebo navrhuje vlastní řešení 

 
 

UKÁZKA 1 

článek: Střelec ve Finsku zabil političku a dvě novinářky, policie ho zadržela 

komentář: Bude i článek o sedmnáctiletém Afgánci v Německu? 

1: ne, komentář nesouvisí s tématem článku 

2: ne, příspěvek neobsahuje vulgarismy 

3: ne, v příspěvku není obsažena ironie ani humor 

4: ne, komentující přímo nevyjadřuje nesouhlas s činem střelce 

5: ne, komentující se nedopouští žádných zjednodušených závěrů ani nenavrhuje žádná řešení 

 

UKÁZKA 2 

článek: Erdogan na členství v Evropské unii nezanevřel, zvažuje však alternativy 

komentář: Prosil bych pana Erdogana aby na EU zanevřel co nejdříve a volil ty alternativy. 

A z NATO by mohl vystřelit taky. 
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1: ano, komentář souvisí s tématem článku 

2: ne, komentář neobsahuje vulgarismy 

3: ne, komentář neobsahuje ironii ani humor 

4: ano, komentující si zjevně nepřeje vstup Turecka do EU.  

5: ano, komentující navrhuje své řešení  

 

UKÁZKA 3  

článek: Gotthardský tunel najíždí na plný provoz. V Rakousku mu roste konkurent 

komentář: Od titulku po konec prvního bodu 3 chyby jako pr... Vážně článek tak spěchá, že 

si ho po sobě nemůžete přečíst? 

1: ne, diskutující se nevyjadřuje k tématu, ale k tomu, jak byl článek napsán 

2: ano, diskutující použil (i když tečkami dokončený) vulgarismus 

3: ne, diskutující v komentáři nepoužil humor 

4: ne, komentář nevyjadřuje nesouhlas s hlavním tématem článku 

5: ne, komentář nenavrhuje žádná řešení nebo zjednodušené závěry 

 

UKÁZKA 4 

článek: „Masakr“ v ostravské ČSSD. O funkci přišlo devět lidí včetně předsedy 

komentář: mlada prasatka odstavili od koryt vykrmene vepre, kteri byli zrali na porazku ;-D 

zrejme slusny oddil to cssd ;-D;-D;-D 

1: ano, komentář souvisí s tématem článku 

2: ano, zde bylo těžší rozhodnout, zda jde o vulgarismus, ale mým názorem je, že bylo 

záměrem diskutéra osoby označit hanlivým způsobem 

3: ano, diskutér při vyjádření používá vtip 

4: ne, diskutér nevyjadřuje nesouhlas s tvrzením článku 

5: ano, diskutér podává svůj zjednodušený pohled na zmiňovaný problém 

 

 

UKÁZKA 5 

článek: Kupte si domů kus Paříže. Město se zbavuje starých „kočičích hlav“ 

komentář: No, aby to nebylo tim, ze asfaltem se blbe hazi pri demonstracich.. 
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1: ano, komentář souvisí s tématem článku 

2: ne, komentář neobsahuje žádné vulgarismy 

3: ano, komentář diskutujícího je nadsázkou  

4: ne, diskutující nevyjadřuje nesouhlas s tématem článku 

5: ano, diskutující vyjadřuje svůj vlastní zjednodušený závěr 

 

VYHODNOCENÍ idnes.cz: 

 

Z celkového počtu 100 příspěvků se jich 88 věnovalo tématu článku a reagovalo na něj. Ze 

zkoumaného vzorku lze usoudit, že diskutéři na portálu idnes.cz většinou nepatří mezi 

propagátory názoru a valná většina z nich přichází diskutovat na téma, kterým se článek 

zabývá. I když se často dostávají do jiných rovin a v komentářích se posunují někam dále, v 

88% případů z něj alespoň vychází a jejich názor je podnícen tématem, které přinese idnes.cz. 

Když už se diskutující vyjadřovali mimo téma, přednášeli ostatním například své názory na 

současnou politiku, které s tématem souvisely jen velice vzdáleně, jako v komentáři „V 

současné době jsou smutné na politické scéně dvě věci. Že se u moci drží a v příštích volbách i 

udrží v podstatě levicové a bolševické strany a že ty rádobypravicové nemají lidem naprosto 

co nabídnout.“ k článku „Poslanci TOP 09 přišli do práce s účtenkou pro Babiše na klopě“. 

 

Pouze pět komentářů obsahujících vulgarismy nebo jejich mírná synonyma buď dokazuje 

fakt, že moderování a řízení diskuzí přináší výsledky v podobě absence vulgarity, nebo nemají 

diskutéři idnes.cz potřebu vulgarismy používat. Další otázkou zůstává, zda je to z důvodu 

hrozby smazání účtu nebo zablokování, či z jejich vlastní iniciativy. Mezi vulgarismy patřila 

slova jako „kretén“ nebo „magor“, tedy nejednalo se o vulgarismy nejhrubšího zrna.  

 

Celkem 42 komentářů obsahovalo prvky sarkasmu, nadsázky nebo humoru. Většinou šlo o 

ironické komentování tématu, jako například v případě komentáře „Kdyby to byla pěkná 

policistka tak bych to místo pokuty bral;-D“ k článku „Vynucený sex je u britské policie 

nejvážnější formou korupce, tvrdí inspekce“  nebo o zesměšňování hlavních aktérů sdělení 

nebo dokonce těch, kterých se článek vyloženě netýká, jako například v komentáři „Jak se k 

tomu vyjádřila romea?“ v diskuzi k článku „Slovenka jde v Dánsku kvůli žebrání do vězení, 
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pak ji ze země vyhostí“. Z nejednoznačného výsledku lze tvrdit, že vážně myšlené i zlehčující 

komentáře mají v diskuzích rovnoměrné zastoupení a oba typy komentářů jsou pro hodnotící 

diskutéry podobně atraktivní. 

 

Ne vždy bylo snadné určit, zda diskutující s hlavním tvrzením článku souhlasí nebo naopak 

vyjadřuje nesouhlas, přesto je počet 23 nesouhlasných komentářů důkazem o tom, že ve valné 

většině vyjadřují souhlas. Nesouhlas byl často vyjadřován skrz ironii a nezřídka bylo potřeba 

vcítit se do uvažování diskutéra a odhanout, co si myslí. Například v případě komentáře 

„Strom byl velmi nebezpecny, hrozilo ze vyleze a promneni se ve vrazdici monstrum. Ale 

chapu stromy jsou pro decka velmi nebezpecne... vlastne cela priroda je pro decka 

nebezpecna, takze by se mela zakazat....“  k článku s názvem „Ze smrku od hřiště je vánoční 

strom. Byl nebezpečný, krotí hněv radnice“ sice diskutují nevyjadřuje opačné mínění přímo, 

ale skrz ironii se domnívám, že s pokácením stromu nesouhlasil.  

 

Ve 46 komentářích diskutující vynášejí jednoduché nepodložené soudy nebo svá vlastní 

řešení. Často se jednalo o vlastní varianty toho, jak daná problematika vypadá a jak funguje, 

které prezentovali s velkou jistotou, přestože není jasné, zda se problematikou dlouhodobě 

zabývají. Některá jednoduchá řešení diskutující nabízeli s vážností, jiná, jako například 

komentář „...proudovým letadlům vypnout proud a bude klid...:-P“ v článku „Pardubice 

dostanou milion za hluk z letiště, konkrétní lidé však nic“, byla prezentována s jasnou 

nadsázkou, přesto byla započítána do této kategorie.  
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          graf 1.3 
 

6.2 Ukázka výzkumu novinky.cz a jeho vyhodnocení 
V této kapitole budou zobrazeny ukázky a rozebrány výsledky výzkumu na novinky.cz, které 

shrnuje závěrečný graf.  

 

UKÁZKA 1 

článek: Podporoval atentátníky z Paříže, rozhodl britský soud ve věci „tolerantního“ 

Belgičana 

komentář: „Speciálně pro každého takového podporovatele obnovit trest smrti. A pro 

všechny ty vítače podobně.“ 

1: ano, komentář souvisí s tématem článku, čtenář reaguje na zmiňované téma. 

2: ne, komentář neobsahuje žádné vulgarismy ani urážky 

3: ne, v komentáři se neobjevují prvky humoru nebo nadsázky 

4: ne, diskutér nevyjadřuje nesouhlas s tvrzením článku 

5: ano, diskutér se jasně dopouští zjednodušených závěrů a navrhuje své vlastní radikální 

řešení v podobě obnovení trestu smrti  
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UKÁZKA 2 

článek: Rusko se snažilo pomoci Trumpovi vyhrát volby, tvrdí CIA 

komentář: „Za vším hledej Putina... vypatlanci“ 

1: ano, komentář souvisí s tématem článku, čtenář reaguje na zmiňované téma. 

2: ano, v tomto případě lze výraz „vypatlanec“ považovat za slušnější synonymum nadávky  

3: ano, v komentáři se objevuje ironie 

4: ano, diskutér nesouhlasí s tvrzením, že se Rusko snažilo pomoci Trumpovi vyhrát 

prezidentské volby 

5: ano, diskutér se jasně dopouští zjednodušených závěrů, i když v tomto případě ve formě 

ironie 

 

UKÁZKA 3 

článek: Dva typy věznic místo čtyř? Novelu odsouhlasila Sněmovna 

komentář: „Jo souhlas jedna kategorie bez elektřiny tepla o chlebu a vodě v kamenolomu a 

těžkou prací!Ta druhá pro lidi co se tam dostali poprvé jen z blbosti nebo souhrou náhod kde 

by si také museli vydělávat na pobyt!! Sci-fi ? Takže zákon na nic!!!“ 

1: ano, komentář souvisí s tématem článku, čtenář reaguje na zmiňované téma 

2: ne, komentující se v komentáři vyhnul vulgarismům 

3: ne, komomentující nepoužil ironie ani humoru 

4: ano, diskutér nesouhlasí se schváleném dvou typů věznic, protože podle něj stejně nebudou 

odpovídat jeho představám 

5: ano, diskutér se jasně dopouští zjednodušených řešení, naznačuje svou vlastní vizi toho, jak 

by věznice měla vypadat 

 

UKÁZKA 4 

článek: Výrobce vonných svíček Yankee Candle otevřel na Mostecku první továrnu mimo 

USA 

komentář: „jsem zvědav kolik tam pracuje mosteckých cikánu“ 

 

1: ano, komentář souvisí s tématem článku, i když nepřímo, reaguje diskutér na situaci na trhu 

práce v Mostecku 
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2: ano, komentující v komentáři použil slová cikán. Je těžké určit, zda jako hanlivé označení, 

nicméně dle mého se v tomto případě jedná o urážku romského etnika 

3: ne, komomentující nepoužil ironie ani humoru 

4: ne, komentující nevyjadřuje, zda s tématem souhlasí či ne 

5: ne, diskutér nevyjadřuje zjednodušené závěry nebo svá vlastní řešení 

 

UKÁZKA 5 

článek: Nejvyšší soud zrušil verdikt, podle kterého se vrátil obraz Madona z Veveří církvi 

komentář: „Prvni vlaštovka a ted hned snad budou následovat další soudy o neprávem 

vráceny majetek temto vyderacum "dej majetek nebo prijde peklo" majetky sebral církvím. 

JOSEF II. Nechal jim jen dispoziční práva. Tak je na čase přestat lhát. To by si měl uvědomit 

bývalý soudruh Kalousek. Člen Národní Rady za KDU vládly společně s Čssd a komunisty. 

Tak nevim ale asi to lhani je u této zrůdy vrozené.“ 

1: ano, komentář souvisí s tématem článku a reaguje na něj 

2: ano, komentující v komentáři nazval Miroslava Kalouska zrůdou 

3: ne, komomentující nepoužil ironie ani humoru 

4: ne, komentující nevyjadřuje, zda s tématem souhlasí či ne 

5: ne, diskutér nevyjadřuje zjednodušené závěry nebo svá vlastní řešení 

 

VYHODNOCENÍ novinky.cz: 

 

Podobně jako v případně idnes.cz se i na novinkách většina komentářů věnovala tématu, které 

bylo nastíněno článkem, a to celkově v 80 ze 100 případů. V některých případech, jako třeba 

u komentáře „Pan Schwarzenberg svou osobní účastí na Majdanu pomáhal Ukrajince 

rozeštvávat. Nějak se nehlásí k tisícům mrtvých.S panem Havlem úspěšně rozeštvali 

Československo a pak Čechy mezi sebou. Následně prostřednictvím "privatizace" ukradli 

lidem národní majetek v hodnotě 8 bilionů. Pro tyto "úspěchy" pana Schwarzenberga vyslali 

na Ukrajinu.“ u článku „Porošenko: Válka v Donbasu má už 10 tisíc obětí, vojáků i civilistů“, 

bylo rozhodování jednoznačné.  

Naopak u některých, jako například „a teroristi vrazi a nasilnici se vydavaji za chudáky 

uprchlíky bezence ci jaky vlastne je ted politicky korektni nazev pro vrahy obcanu EVROPY 
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...s podporou vlad evropskxÿch státu HNUS !!!!!!!!!!!!!!!!!!!“ z článku „Manželé se vydávali 

za oběti teroru v Paříži, aby získali peníze. Soud je poslal do vězení“ nebylo rozhodování 

jednoduché. Komentář sice vychází z tématu spojeného s uprchlíky, nicméně z komentáře je 

jasná snaha diskutujícího stěžovat si na evropské vlády a zavádí tak komentář úplně jinam, 

než téma článku směřuje. I přes tyto diskutabilní komentáře je ale drtivá většina z nich k 

tématu a lze tedy tvrdit, že jasná většina z nich souvisí s tématem článku.  

 

I když je konečné číslo vulgarismy obsahujících komentářů v celkovém počtu komentářů na 

serveru novinky.cz ve výrazné menšině, v kontextu srovnání se serverem idnes.cz lze tvrdit, 

že jsou diskutéři na Novinkách podstatně vulgárnější. Ze 100 komentářů jich vulgarismy 

obsahuje 17, oproti 5 na idnes.cz pozorujeme 12% nárůst. Mezi některé výrazy patří slova 

jako „prdel“, „blbeček“ nebo „kreatura“, ale například u komentáře „At daj eketřinu za cenu 

jaká má být stejně jako vodné a nekradou si z toho miliardáři a jiná havět.....a čmoudilové at 

si zůstanou také doma v Arábii či Africe a hotovo a bude klid ode všeho!“ k článku „Na 

„čmoudily“ už mohou ukázat lidé z celého Česka“ bylo i slovo „havěť“ vyhodnoceno jako 

vulgarismus, neboť je jasně hanlivým označením člověka. Stejně jako v případě idnes.cz se 

ale diskutéři vyhýbali silnějším vulgarismům. 

 

Ironicky a za použití humoru se diskutéři vyjádřili v 32 případech ze 100. To je o deset 

procent méně než v případě předchozího idnes.cz a na základě výsledků lze konstatovat, že 

více než dvě třetiny komentářů na novinky.cz neobsahují žádný humor ani nadsázku. V 

několika případech se diskutéři skrz komentáře tohoto typu dopouštěli útoku na romské 

etnikum nebo příslušníky muslimského náboženství, jako například v případě komentáře „Jak 

známo, v Německu islámské právo šaría je nadřazené německým zákonům, takže podpálit 

manželku je naprosto legální, pokud u toho řveme Alláh Akbar.“ reagujícím na článek „Ženu 

na severu Německa zapálil její manžel, zraněním podlehla.“ nebo v komentáři „Češky ? Ale 

vlastně ano, i Lakatošová má český pas....“ k článku „Brexit může ztížit boj proti 

novodobému otrokářství. Britská televize ukázala případ Češky“, kde diskutující naráží na 

stereotyp týkající se českých Romů odjíždějících do Velké Británie.  
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Komentářů vyjadřujících nesouhlas s tématem článku je podle výsledků výzkumu 22, což je 

téměř totožné číslo jako na idnes.cz, jedná se tedy zhruba o pětinu z nich. Většina takových 

komentářů se týkala informací z dění v České republice a domácího zpravodajství, příkladem 

může být komentář „Z nasich dani se budou platit cirkusove ceny a tombola a hazard? To si 

ten stat dela uz prd3l?“ z článku „Babiš chce lidi motivovat účtenkovou tombolou. Hraje se o 

ceny za milión i o auto“, kde diskutující dokonce za použití vulgarismu nesouhlasí s krokem 

ministra Babiše, nebo komentář „Tak jestli toto u nás existuje a ještě se o tom i ví, tak už 

opravdu běžte do prd-ele!“ z článku „V „protekčních“ lékárnách se nemusí za mnohé léky 

doplácet“, kde komentující podobně ostře vyjadřuje nesouhlas s existencí protekčních lékáren.  

 

Celkový počet 61 komentářů vyjadřujících zjednodušené závěry nebo nabízející jednoduchá 

řešení o duskutujících na serveru vypovídá, že jsou radikálnější, než diskutující na idnes.cz. 

Komentáře tohoto typu se objevovaly i u článků týkajících se problematiky uprchlíků, jako 

například komentář „Vražte jim do rukou lopaty, krumpáče a palice a nažeňte je makat do 

kamenolomu. Utečou zpátky sami a bez pobídek…“ k článku „Vraťte se domů, dáme vám na 

cestu a něco do začátku, pobízí Němci uprchlíky“. Jejich vysoká obliba také svědčí o tom, že 

čtenáři na tomto serveru komentáře tohoto typu podporují a souhlasí s nimi. Imponují jim 

jednoduchá řešení („MĚLI HO TAM NECHAT ZMRZNOUT A BYLO BY TO VYŘEŠENÉ !!!!“ 

z článku „Krásná holka, popsali oběť vraždy za polárním kruhem nešťastní příbuzní“) a 

zjednodušené soudy a rychlé závěry, které diskutující v drtivé většině nepodpoří žádnými 

fakty. Dle názoru výzkumníka jsou tyto komentáře přesně tím, co chce diskutující slyšet nebo 

by si přál, aby se stalo, aniž by musel příliš přemýšlet nad tím, zda jsou pravdivé nebo 

uskutečnitelné. 
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          Graf 1.4 

6.3 Ukázka výzkumu aktualne.cz a jeho vyhodnocení 
V této kapitole budou představeny výsledky výzkumu na serveru aktualne.cz. Zde výzkum 

probíhal nejobtížněji, neboť kvůli nízké účasti diskutérů bylo těžké najít nejlépe hodnocený 

příspěvek, který měl navíc často pouze o jeden hlas více než ostatní. Oproti zbývajícím dvěma 

zpravodajským serverům se také často stávalo, že diskuze neobsahovala žádný příspěvek. 

Možným důvodem je i nižší návštěvnost serveru, což ostatně potvrzuje i Tabulka 1.1 v této 

diplomové práci.  

 

Dalším faktorem ztěžujícím výzkum bylo, že aktualne.cz k řadě článků vůbec neotvírá 

diskuze. Většina z těchto článků obsahovala témata týkající se uprchlíků, války v Sýrii nebo 

islámu. Zdá se, že se aktualne.cz chce vyhnout možným hanlivým komentářům nebo 

komentářům porušujícím pravidla, a z toho důvodu diskuze raději preventivně neotevírá.  
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UKÁZKA 1 

článek: Česká armáda má málo vojáků, potřebujeme aspoň 30 tisíc profesionálů, tvrdí ministr 

komentář: Já jsem pro, za předpokladu že se sníží stav státních úředníků o 30% ! 

1: ano, komentář souvisí s tématem článku 

2: ne, příspěvek neobsahuje vulgarismy 

3: ano, i když je v tomto případě jasno asi jen samotnému diskutérovi, zda své tvrzení myslí 

vážně, dle názoru výzkumníka se však jedná o ironii  

4: ne, komentující nevyjadřuje nesouhlas, i když navrhuje své vlastní podmínky 

5: ano, komentující nabízí jednoduchá řešení v podobě snížení stavu státních úředníků 

 

UKÁZKA 2 

článek: Politolog Robejšek založil konzervativní stranu Realisté. Ve volbách chce získat 20 

procent hlasů 

komentář: Názory pana Robejška mě oslovují, jsem ráda, že do politiky vstupuje, jsem ráda, 

že jasně vyslovuje i formuluje své názory. 

1: ano, komentář souvisí s tématem článku 

2: ne, příspěvek neobsahuje vulgarismy 

3: ne, komentář neobsahuje ironii ani humor 

4: ne, komentující nevyjadřuje nesouhlas 

5: ne, komentář neobsahuje žádná řešení situace ani zjednodušené soudy komentujícího 

 

pozn: Tento komentář může být považován za ukázku velice pozitivního a umírněného 

komentáře - je k tématu, neobsahuje vulgaritu, humor, souhlasí s tématem a nevynáší žádné 

jednoduché soudy.  

 

UKÁZKA 3 

článek: Spletli si nás s extremisty a uráželi nás, stěžují si manželé na násilí od policie 17. 

listopadu 

komentář: A teď si představte, kolik podobných a možná i horších případů vyšumělo bez 

pozornosti médií, protože se levicově-liberální novinář nezajímá, když policajt bije 

pendrekem obyčejného člověka - co na tom, že je příznivec Zemana nebo někoho jinýho. 
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Zastání mají pouze feťáci z "kliniky", drzí bezdomovci ze "squatů" nebo uřvaní levicoví 

aktivisté, kteří napadají policisty. 

1: ano, komentář souvisí s tématem článku 

2: ano, příspěvek obsahuje vulgarismy, výraz „feťáci“ je zde použit za účelem útoku  

3: ne, komentář neobsahuje humor ani ironii 

4: ne, komentující nevyjadřuje nesouhlas 

5: ano, komentující nabízí zjednodušené závěry když tvrdí, že zastání mají „feťáci z "kliniky", 

drzí bezdomovci ze "squatů" nebo uřvaní levicoví aktivisté, kteří napadají policisty.“ 

 

UKÁZKA 4 

článek: EET je jako StB, demonstrovali lidé na Václavském náměstí. Sešly se jich stovky 

komentář: Lol. Zaměstnanci platí daně jak mourovati a zloději se rozčilují, že musí začít 

taky. 

1: ano, komentář souvisí s tématem článku 

2: ne, příspěvek neobsahuje vulgarismy  

3: ne, komentář neobsahuje humor ani ironii 

4: ano, komentující vyjadřuje nesouhlas s demontracemi 

5: ano, komentující nabízí zjednodušené závěry když demonstrující bez znalosti faktů nazývá 

zloději  

 

UKÁZKA 5 

článek: Vysílací rada bude řešit Slavíka. Přišla stížnost na přítomnost kapely Ortel 

komentář: Hnídek to je chlapík. Ještě nedávno velebil Hitlera a Rudolfa Hesse, na jeho 

koncertech se hajlovalo a byl pro nás tupej fašoun a stačilo místo židů a romů přepnout na 

muslimy a už to není vygumovanej nácek, ale už mu říkáme hezky "Vlastenec". Je to 

opravdový génius. Čímž se také vysvětluje proč Hitler neuspěl. Zaměřil se na židy, romy a 

slovany hlupák. Kdyby se zaměřil místo toho na muslimy byl by tak nechutně populární, že 

by měl v každém našem měste svou ulici a sochu. 

 

1: ano, komentář souvisí s tématem článku 

2: ne, příspěvek neobsahuje vulgarismy  
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3: ano, komentář obsahuje silnou ironii  

4: ne, komentující nevyjadřuje nesouhlas se stížnostmi na přítomnost kapely Ortel 

5: ano, komentující nabízí zjednodušené závěry  

 

VYHODNOCENÍ aktualne.cz: 

 

Diskutující na serveru aktualne.cz se ukázali jako nejdisciplinovanější v ohledu souvislosti 

komentáře s tématem článku. Těch souvisejících se ve výzkumu objevilo 96, což je suverénně 

nejvyšší číslo. Překvapivě se však právě zde objevil komentář, který nejlépe vystihuje 

kategorii propagátora názoru z definice Vojtěcha Bednáře zmiňované v kapitole 3.6. V 

komentáři „Čtvrt miliardy rozkrade Babiš na dotacích a odpuštěných daních Anofertu dřív 

než to došetříte.Komplexně Geniální Babiš nekrade. Jen si odpouští daně a penále. Finanční 

správa loni prominula firmám a podnikatelům daňové penále ve výši 5,8 miliardy korun. To je 

téměř o dvě stě procent víc než loni. Co je ale skutečně zarážející je to, že 1,5 miliardy 

odpustila firmám holdingu Agrofert. Existuje skandálnější příklad střetu 

zájmů?http://viditelny-macek*cz/public/kapitola*phtml?kapitola=new“ k článku „Policie 

rozbila mezinárodní pervitinový gang. Našla drogy za bezmála čtvrt miliardy“ se diskutující 

nejen nevyjadřuje k tématu, ale propaguje svůj vlastní názor na Andreje Babiše. Na konci 

komentáře navíc uvádí odkaz na blog (těžko říct, zda se jedná o uživatelův blog, nebo stránky 

blogera, s jehož názory sympatizuje), který jeho názory potvrzuje. 

 

Dobře dopadli diskutující na aktualne.cz i v kategorii použití vulgarismů, neboť ze 100 

komentářů jich vulgarismy nebo jejich slušnější synonyma obsahovalo pouze 7. Opět šlo o 

výrazy jako „průser“, „magor“ nebo označení „blbá“, narozdíl od předchozích 

zpravodajských serverů se zde objevuje i silnější nadávka. Konečné číslo takových komentářů 

může být zapříčiněno tím, že narozdíl od idnes.cz i novinky.cz se při vstupu do diskuze na 

aktualne.cz objevuje velké prohlášení o nutnosti dodržování pravidel diskuze a nutnosti řízení 

se Kodexem diskutujících. U zbývajících dvou serverů je na pravidla upozorňováno pouze 

malým hypertextovým odkazem, který není tak výrazně viditelný. Dalším důvodem může být 

i nižší počet čtenářů a hlavně nemožnost diskuze v případě kontroverznějších témat 

(uprchlíci).  
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Zlehčující komentáře se na aktualně.cz objevily ve 23 ze 100 případů, tedy nejméně z celého 

výzkumu. Typický příklad humoru je komentář „chlast,kur...y a chlebíčky -to jsou naše 

koníčky“ z článku „Co na Čechy nejvíc zabírá? Hlavní návnady jsou pivo a kuře, ukazuje 

analýza letáků“, kde komentující kombinuje prvky humoru i ironie a naráží na stereotypy o 

Češích. S ohledem na toto číslo a výsledky dvou předchozích kategorií se nabízí vysvětlení, 

že diskutující na aktulane.cz jsou serioznější a berou diskuze vážněji, než diskutující na 

ostatních serverech.  

 

Stejný počet komentářů se objevil i v kategorii vyjadřování nesouhlasu, číslo je navíc téměř 

totožné s dvě předchozími zpravodajskými servery. Většina komentářů se týkala zpravodajsví 

z České republiky, jako například komentář „Tak tomu bych neveril. Prave naopak, znam 

hodne lidi kteri cele roky davali na charitu a prestali kdyz se provalilo ze znacne castky z 

vybranych penez nejsou darovany Cechum ale utrati se na migranty.“ z článku „Dárců v 

Česku přibývá. Grafika ukazuje, kde jsou lidé nejštědřejší“, kde diskutér jasně nesouhlasí s 

tím faktem, že v Česku přibývalo dárců na charitu. Zároveň dokazuje, že i když jsou diskuze k 

článkům týkajících se uprchlíků nebo migrace uzamčeny, neznamená to, že by jim tato 

tématika měla být lhostejná. 

 

Další prvenství patří diskutujícím z aktualne.cz v kategorii komentářů, které vyjadřují vlastní 

řešení nebo zjednodušené závěry. Těch se v analýze objevilo 67, což je o 21% více, než je 

tomu v případě idnes.cz. Diskutéři tohoto zpravodajského serveru jsou tak v tomto ohledu 

těmi vůbec nejradikálnějšími.  
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          Graf 1.5  

6.4 Vyhodnocení analyzovaných příspěvků bez ohledu na jejich příslušnost 

ke zpravodajskému serveru 
 
V této kapitole budou rozebrány výsledky výzkumu bez ohledu na to k jakému médiu 

analyzovaný komentář náleží. Snahou tedy bude zjistit celkové tendence diskutérů a čtenářů, 

kteří jejich příspěvky hodnotí.  

 

U první kategorie souvislosti s tématem článků je z celkového počtu 300 komentářů 264 

takových, které se vyjadřují k tématu a souvisí s ním, tedy 88%. Drtivá většina diskutujících 

tak nemá tendence odbíhat od tématu a diskutuje v rámci předmětu stanoveného článkem. 

 

Při celkovém počtu 29 komentářů obsahujících vulgarismy a jejich slušnější synonyma 

hovoříme o hodnotě dosahující zhruba 10%. Opět tedy lze tvrdit, že drtivá většina 

diskutujících v diskuzích nepoužívá vulgární výrazy, neuráží a v komentářích se vyjadřuje 

slušně. 
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Ironii a humor celkově obsahuje 97 komentářů, v konečném počtu hovoříme o zhruba 32%. 

I když má výraznější zastoupení především na serveru idnes.cz, můžeme tvrdit, že zhruba 

třetina nejoblíběnějších příspěvků v diskuzích tří největších českých zpravodajských serverů 

vyjadřuje své názory skrz ironii, humor a nadsázku.  

 

Nesouhlasné stanovisko se zprávou bylo komentujícími v nejlépe ohodnocených příspěvcích 

vyjádřeno celkově v 68 z 300 případů, hovoříme tedy o necelých 23%. Pětina uživatelů má 

tedy ve vysoce hodnocených komentářích tendence projevovat svůj nesouhlas s tím, co 

přináší sdělení. 

 

Zajímavým je pak zjištění, že 174 nejlépe hodnocených komentářů, tedy rovných 58%, 

obsahuje zjednodušené závěry komentujících a jejich vlastní návrhy na řešení situace. 

Výsledek vypovídá o tom, že diskutující jsou podobnými komentáři přitahováni.  

 

 
          Graf 1.6 
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7. Ověření hypotéz 
 

V této kapitole budou potvrzeny, nebo vyvráceny, hypotézy, které byly stanoveny v úvodu 

práce.  

H1: Nejlépe ohodnocený příspěvek tematicky souvisí s obsahem článku. - ANO 
 

Celkem 88% nejlépe hodnocených komentářů v diskuzích souvisí s tématem článku, hypotéza 

je tedy potvrzena. 

 

H2: Ve většině nejlépe hodnocených příspěvků se neobjevují vulgarismy.  - ANO 
 

Vulgarismy se objevily pouze v 10% případů, 90% komentářů se obešlo bez nich a proto 

můžeme hypotézu jasně potvrdit.  

 

H3: Ve většině nejlépe hodnocených příspěvků diskutéři téma zlehčují. - NE 
 

Náznaky zlehčování tématu, ironie, sarkasmu nebo humoru se objevily pouze ve 32% 

případů, hypotéza tedy může být vyvrácena a můžeme tvrdit, že ve většině nejlépe 

hodnocených komentářů diskutéři téma nezlehčují.   

 

H4: Diskutéři ve většině nejlépe hodnocených příspěvků vyjadřují nesouhlas. - NE 
 

Nesouhlas s hlavním tématem článku a opozitní názor komentující v nejlépe hodnoceném 

komentáři vyjádřili pouze ve 23% případů, hypotézu tedy lze vyvrátit a můžeme tvrdit, že 

není pravdou, že diskutující ve většině těchto příspěvků vyjadřují nesouhlas s tématem 

článku.  

 

H5: Většina nejlépe ohodnocených příspěvků obsahuje zjednodušené závěry diskutéra. - 

ANO 

 

Zjednodušené závěry a jednoduchá řešení diskutující vyjádřili celkem v 58% nejlépe 

hodnocených komentářů a hypotézu tedy můžeme potvrdit.  
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Závěr 

 
Cílem práce bylo zjistit, jak vypadá nejlépe hodnocený komentář na českých zpravodajských 

serverech a to z pěti hledisek.  Výzkum můžeme považovat za úspěšný, jelikož se podařilo 

najít odpovědi na otázky zda nejlépe hodnocený komentář souvisí s tématem článku, v jehož 

diskuzi se komentář nachází, dále jestli obsahuje vulgarismy, ironii nebo humor, opozitní 

názor a nesouhlas s tím, co tvrdí článek, a nakonec zda obsahuje zjednodušené závěry a řešení 

samotných diskutujících.  

 

Naprostá většina komentářů se týkala tématu článku, a to u všech serverů. V případě této 

kategorie se podobný výsledek nejspíš dal očekávat, nicméně cílem rovněž bylo zjistit jak 

velkou převahu tyto komentáře mají a na kterém serveru se diskutující tématu drží nejvíce. 

Vůbec nejlépe v tomto ohledu dopadli diskutéři serveru aktualne.cz, kteří v 96% 

neodbočovali od tématu, naopak nejhůře dopadly novinky.cz s 80%, nicméně i takto vysoké 

číslo je výraznou většinou. Čeští diskutéři tedy, až na pár vyjímek, dodržují téma stanovené k 

diskuzi a nevyužívají diskuzi k propagování svých vlastních názorů, které s článkem 

nesouvisí.  

 

V případě druhé kategorie týkající se obsahu vulgarismů a umírněnějších synonym nebyla, 

podobně jako v předchozím případě, předpokládána převaha vulgárních komentářů, nicméně 

cílem bylo spíš zjistit jaký poměr mezi slušnými a vulgárními komentáři panuje. Výsledná 

čísla ukazují, že komentářů druhé kategorie je pouze 10% a představují tedy výraznou 

menšinu. Nejdisciplinovanější jsou diskutéři na serveru idnes.cz, nejhůře naopak opět dopadly 

novinky.cz. Fakt, že je konečné číslo takových komentářů poměrně nízké, ještě neznamená, 

že se vulgarismy neobjevují v jiných komentářích. Cílem práce bylo hodnotit pouze nejlépe 

ohodnocené příspěvky, nevylučuje se tedy přítomnost vulgarismů v jiných názorech, dá se 

však tvrdit, že vulgarismy nejspíš nebudou tím, kvůli čemu by hodnotící měli komentář 

hodnotit kladně.     

 

Ironie, humoru nebo nadsázky v jakémkoliv podání bylo použito v celkem 32% nejlépe 

hodnocených komentářů. Můžeme tvrdit, že zhruba třetina čtenářů zpravodajských serverů 
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tedy preferuje komentáře obsahující humor, opět lze ale těžko říci, zda jsou komentáře 

ohodnoceny kladně právě z tohoto důvodu. V tomto ohledu se nejvíce takových komentářů 

objevilo na serveru idnes.cz, nejméně naopak na aktualne.cz  

Komentáře projevující nesouhlas s tématem článku oproti očekávání tvoří pouze 23%, zhruba 

pětinu všech komentářů. Zajímavé je, že se u všech serverů jedná o téměř stejný počet takto 

ohodnocených komentářů.  

 

Podle očekávání naopak dopadla poslední hypotéza týkající se zjednodušených závěrů a 

jednoduchých řešení. Ty v nejlépe hodnocených komentářích nakonec převažují v 58% 

procentech případů. Nejvíce takových komentářů se objevilo na aktualne.cz, nejméně naopak 

na idnes.cz.  

 

Z výsledků výzkumu lze také vyvodit, jak zhruba takový nejlépe hodnocený příspěvek 

vypadá. Podle čtenáře idnes.cz bude tento příspěvek souviset s tématem článku, nebude 

obsahovat vulgarismy, sarkasmus, nesouhlas ani zjednodušené závěry a jednoduchá řešení. To 

čtenář serveru novinky.cz bude favorizovat úplně stejný typ příspěvku, nicméně lepší bude, 

když autor komentáře nabídne své vlastní řešení situace nebo celou situaci shrne svým 

vlastním závěrem. Čtenář aktualne.cz to vidí stejně a stejné parametry platí i pro ideální 

komentář bez ohledu na jeho příslušnost k médiu.  

 

Těžko říct, do jaké míry byl výzkum ovlivněn nízkou návštěvností diskuzí serveru aktualne.cz 

a faktem, že řada z nich (zvláštně u palčivých témat jako migrace nebo islám) nebyla pod 

články vůbec otevřena. Z tohoto hlediska mohou mít data nasbíraná z aktualne.cz menší 

vypovídací hodnotu, než u zbylých dvou serverů, nicméně hodnotit návštěvnost diskuzí 

předmětem práce nebylo a výzkumník pracoval s daty a diskuzemi, která byla ze serveru k 

dispozici. 

 

Výsledky říkají mnohé o preferencích přispěvatelů do online diskuzí a mohou být nápomocné 

při dalším výzkumu jejich chování, zároveň mohou inspirovat k detailnějšímu výzkumu 

jednotlivých fenoménů napříč celým diskuzním vláknem.  V kontextu nárůstajícího vlivu 



 
 

69 
 

 

internetu a internetových médií může být analýza preferencí uživatelů online médií přínosnou 

nejen pro další výzkum, ale rovněž pro samotná média.  
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Summary 
 
The aim of the thesis was to discover what a top rated comment on the czech news servers 

looks like and analyze it from five points of view. Research can be considered successful 

because it managed to find answers to every question - if most rated comment is related to the 

topic of the article, if it contains vulgar language, irony or humor, if it expresses the opposite 

opinion of its author and disagreement with the contentions of the article, and finally, if it 

contains any simplified conclusions and easy solutions.  

 

From the research results can be deduced how a top rated post looks. According to readers of 

idnes.cz, this post will relate to the subject of the article, will not contain vulgar language, 

sarcasm, disapproval or simplified conclusions and simple solutions. The readers of the server 

novinky.cz will favor exactly the same type of contribution, however, they will prefer if the 

author of comment offers his own solution to the situation or will summarize the situation 

with his own conclusion. Aktualne.cz reader appreciates the same parameters and the same 

applies for the ideal comment irrespective of its affiliation to the medium. 

 

It is hard to say to what extent the research was influenced by the low attendance at 

aktualne.cz discussions and the fact that many of them (oddly with sensitive issues such as 

migration or Islam) has not been opened. From this perspective the data collected from 

aktualne.cz may be less valuable than the data from other two servers, however, to evaluate 

traffic subject of discussion was not the main goal of the work and researcher worked with 

data from discussions that were available.  

 

The results say a lot about the preferences of contributors to online discussions and may assist 

in the further study of their behavior, they can also inspire for more detailed research of 

phenomena throughout the discussion thread. In the context of the growing impact of the 

Internet and online media, analysis of the user preferences of online media can be not only 

beneficial for further research, but also for the media itself. 
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