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Abstrakt 

Tato diplomová práce s názvem Blog jako fenomén online žurnalistiky se zaměřuje na 

to, jak veřejnost nahlíží na blogy, tištěná média a online verze tištěných médií. 

Teoretická část je rozdělena do čtyř kapitol, které pojednávají o online žurnalistice, 

blozích a jejich historii, nových médiích a poslední kapitolu tvoří možný náhled do 

budoucnosti žurnalistiky. Praktická část mé diplomové práce je založena na 

kvantitativním i kvalitativním výzkumu výše zmíněných druhů médií. V kvantitativním 

výzkumu je použita metoda dotazníkového šetření, kde je vzorek respondentů vybrán 

náhodně. Kvalitativní část výzkumu využívá metodu hloubkových rozhovorů, kde 

profily respondentů odpovídají studentkám Mediálních studií nebo Žurnalistiky 

Univerzity Karlovy. V metodologii své práce jsem si stanovila tři hypotézy, na které 

jsem hledala odpověď. Po interpretaci obou stanovených výzkumných metod byla 

potvrzena hypotéza, že ženy mladší 25 let sledují více blogy než tištěná média. Druhou 

stanovenou hypotézou bylo, že ženy považují za nejdůvěryhodnější tištěná média 

zabývající se beauty tématikou, i tato hypotéza se po výzkumu potvrdila. Dále bylo 

zjištěno, že cena nehraje rozhodující roli při výběru média, zároveň je ale jednou 

z hlavních složek, které ve výběru figurují. Do svého výzkumu jsem zařadila také 

doplňkovou otázku, týkající se toho, jak lidé vnímají žurnalisty. Výsledky byly 

jednoznačné – blogeři, podle názoru respondentů, žurnalisty nejsou. 

 

  



 

   

Abstract 

This thesis titled Blog as a phenomenon of online journalism focuses on public 

perception of blogs, printed media and online versions of printed media. The theoretical 

part is divided into three chapters, which deal with online journalism, blogs and its 

history, new media and the last chapter is about possible journalism future. The 

practical part of my thesis is based on quantitative analysis and qualitative research. The 

quantitative research applies surveys as a data gathering method with randomly chosen 

sample of respondents. The qualitative research uses in-depth interviews conducted with 

students studying New media or Journalism degrees at the Charles University. In the 

empirical part of my thesis, the study sets out three key hypotheses. After the 

interpretation of both research methods we found out that women of age 25 or lower 

prefer to read blogs rather than magazines about beauty. The second hypothesis states 

that the most trustworthy media type perceived by women is the press. This hypothesis 

has been proven as well. Furthermore, the results from the survey indicated that a price 

is not the most important factor for choosing the media type. However, it still belongs 

among the three most important factors that respondents base their decision on when 

choosing a media type. Lastly the thesis analyzes attitude of respondents to a perception 

of bloggers as journalists. The results indicate that overwhelming majority of 

respondents do not consider bloggers to be journalists.  
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Úvod 
Téma své diplomové práce jsem si vybrala vzhledem k zájmu o nová média, 

sociální sítě a jejich propojení s tradiční žurnalistikou. Cílem práce bylo zjistit, jak 

veřejnost nahlíží na blogy, zda je bere jako součást žurnalistiky, nebo dává přednost 

tradičním médiím. Na začátku své diplomové práce jsem se rozhodla vysvětlit a 

zakotvit pojem online žurnalistika do kontextu žurnalistiky jako vědního oboru. Dále 

jsem v teoretické části popsala význam blogu a jeho historii. Důležitým krokem bylo  

i srovnání, jak je téma kosmetiky a životního stylu zobrazováno v klasických tištěných 

médiích a jak na blozích. Kapitola Nová žurnalistika a média srovnává výhody  

a nevýhody nových médií a přidává podkapitolu o internetovém serveru YouTube, který 

patří mezi nová média. Do teorie jsem také zařadila podkapitolu o občanské žurnalistice 

a to proto, abych poukázala na jevy, které se vyskytly s příchodem internetu, v této 

kapitole také uvádím příběhy občanské žurnalistiky z praxe. 

Toto téma podle mého názoru s prací souvisí, jelikož se věnuji novému žánru 

v žurnalistice, je třeba zmínit také, jaké jsou nyní trendy. Možný vývoj žurnalistiky do 

budoucnosti je kapitola o novinkách a možných budoucích nástupcích žurnalistiky.  

Je zde uvedeno pár příkladů, které kombinují žurnalistiku a technologii. 

Výzkum jsem se rozhodla provést pomocí kvantitativní i kvalitativní analýzy. 

Stanovila jsem si tři hypotézy, které se týkaly preferencí tisku či online prostředí a také 

ceny. Kvantitativní výzkum byl proveden pomocí dotazníkového šetření a to na dvě 

etapy kvůli nízkému počtu respondentů při prvním šetření. Zároveň jsem ve své práci 

provedla předvýzkum, po kterém jsem své otázky upravila do srozumitelnější podoby. 

Pro kvalitativní rozhovor jsem využila šetření pomocí rozhovorů se studentkami 

Mediálních studií nebo Žurnalistiky na Karlově univerzitě. 

Odchylkou od stanovených tezí a diplomové práce je ve srovnání tištěných 

periodik a beauty blogů, kde jsem popsala, jak o beauty tématice píší tištěná periodika 

 a jak blogy, tedy jejich obsah. Další důležitým rozdílem oproti tezím je přidání 

kvalitativního výzkumu, který jsem se rozhodla do své práce zařadit, abych si potvrdila 

či vyvrátila a zároveň rozšířila odpovědi z kvantitativního výzkumu. Kapitoly byly 

přizpůsobeny logické struktuře práce. Dále se má práce drží stanovených osnov v tezi, 

které jsem obohatila o další kapitoly, které jsou pro mou diplomovou práci stěžejní. 

Obsah diplomové práce jsem přizpůsobila oproti tezím tak, aby odpovídal záměrům mé 

práce.  
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1. Online žurnalistika v kontextu žurnalistiky jako 
vědního oboru 

Z počátku mé práce je třeba zasadit online žurnalistiku do kontextu žurnalistiky 

jako společenskovědního oboru. Nalezli bychom mnohé definice pojmu žurnalistika. 

Praktická encyklopedie žurnalistiky a marketingové komunikace vysvětluje pojem 

žurnalistika jako: „novinářské povolání i produkt této činnosti, který obsahuje 

informace o aktuálním dění ve společnosti a názorech na toto dění. Její součástí je sběr, 

třídění, zpracování a distribuování aktuálních informací a faktů prostřednictvím 

médií.“
1
 Autor knihy Sociologie žurnalistiky, Brian McNair, uvádí jako definici 

žurnalistiky: „jakýkoliv vytvořený text v písemné, zvukové nebo vizuální podobě, který  

je publiku předkládán jako pravdivé oznámení, až dosud neznámé skutečnosti existující 

v současném společenském světě.“
2
 Ve své práci budu používat pojem žurnalistika 

v jeho nejširším významu. Výše zmíněné definice byly užívány především pro tradiční 

média, v dnešní době však tyto úzce vymezené pojmy musíme rozšířit tak, aby byly 

aplikovatelné i na nová média. Z tohoto hlediska je, pro mě, nejlépe zvolená definice 

 ta nejkratší. V knize Dějiny českých médií se dočteme, že „žurnalistika je typem 

veřejné komunikace.“
3
 Toto vysvětlení pojmu žurnalistika se mi zdá jednoduché, 

vystihující a zahrnující jakýkoliv formát veřejné komunikace.  

Žurnalistika vznikla zhruba na konci 15. století. V tomto období vzrůstá 

vzdělanost obyvatelstva, uskutečňují se zámořské objevy a dochází k rozvoji měst  

a průmyslu. Tato doba je také spojena s jazykovou diferenciací, kdy jediným 

dorozumívacím prostředkem není pouze latina.
4
 Zvyšuje se zájem o příděl denních 

informací a zpráva se tak stává prodejným zbožím.
5
 

Velice zásadním pro žurnalistickou historii byl vynález knihtisku. Ten vynalezl 

Johannes Gutenberg kolem roku 1455. Jednalo se o přístroj, který dokázal mechanicky 

rozmnožovat text, který byl někdy doplněn obrázky. Tyto tisky se nazývaly Zpráva, 

Novina, Historie, Dialogos či Newe Zeitung.
6
 Za zlatý věk žurnalistiky je považováno 

                                                 
1 OSVALDOVÁ, Barbora a Jan HALADA. Praktická encyklopedie žurnalistiky a marketingové 
komunikace. Praha: Libri, 2007, str. 245 
2 MCNAIR, Brian. Sociologie žurnalistiky. Praha: Portál, s.r.o., 2004. ISBN 80-7178-840-6. str. 11 
3 BEDNAŘÍK, Petr, Jan JIRÁK a Barbara KÖPPLOVÁ. Dějiny českých médií: Od počátku do současnosti. 
Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. ISBN 978-80-247-3028-8., str. 19 
4 OSVALDOVÁ, Barbora a kolektiv. Zpravodajství v médiích. Praha: Karolinum, 2011. ISBN 978-80-
246-1899-9., str. 15 
5 OSVALDOVÁ, Barbora a Jan HALADA. Praktická encyklopedie žurnalistiky a marketingové 
komunikace. Praha: Libri, 2007, str. 245 
6 OSVALDOVÁ, Barbora a kolektiv. Zpravodajství v médiích. Praha: Karolinum, 2011. ISBN 978-80-
246-1899-9., str. 15 
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19. a 20. století. V této době se žurnalistika začala diferencovat jak po obsahové stránce 

(zabývala se politikou, ekonomikou, sportem či kulturou), tak hierarchicky uvnitř 

redakce. Rozdělily se funkce na šéfredaktora, redaktora, editora, zpravodaje a další 

spolupracovníky.
7
 S příchodem nových technologií se psaná (tištěná) žurnalistika začala 

po polovině 19. století obohacovat o fotografie a s dalším rozvojem techniky ve 20. 

století přibývá i složka audiovizuální a nastupuje éra masových médií.
8
 Změny 

v žurnalistice jsou spjaty také s nástupem zpravodajských agentur. Jako první tisková 

agentura byla založena Agence Havas v Paříži a to roku 1835, o třináct let později roku 

1948 vznikla americká agentura Associated Press. Dalšími známými agenturami jsou 

německá Wolffsches Telegraphenbüro (1849) či anglická Reuters (1851).
9
  

Abychom si ujasnili historický vývoj žurnalistiky, můžeme vycházet z rozdělení, 

které stanovil německý novinář Dieter Paul Baumert. Citace však převezmu především 

z knihy Dějiny českých médií. První období je nazváno prežurnalistické – (datováno 

zhruba do roku 1500, konce středověku). V tomto období jsou informace rozšiřovány 

především písaři, potulnými pěvci, kronikáři, kejklíři a mnichy.
10

 Druhé období je podle 

Baumerta nazváno jako období dopisovatelské žurnalistiky (přibližně od počátku 16. 

století do poloviny 18. století). Informace jsou šířeny příslušníky vzdělaných vrstev, 

jako jsou tiskaři, poštmistři, obchodníci, bankéři, umělci, vědci či teologové.
11

 Dalším 

navazujícím obdobím vývoje je období spisovatelské žurnalistiky (od poloviny 18. 

století do poloviny 19. století). V tomto období se žurnalisty stávají především vzdělaní 

lidé – spisovatelé či učenci. Proto se tomuto úseku také říká období osobností. 

V poslední třetině 18. století a první třetině 19. století jsou noviny a časopisy velmi 

spjaty s událostmi jako jsou napoleonské války, vyhlášení nezávislost USA či Velká 

francouzská revoluce. 
12

  

Poslední obdobím, které Baumert popisuje je období redakční žurnalistiky (od 

poloviny 19. století). Jak je již zmíněno výše, v této době dochází k dělbě novinářské 

práce a vzniku rubrik. V žurnalistické práci v tomto období dochází k důkladnějšímu 

rešeršování a ověřování informací, je kladen důraz na redigování a zpracování 

                                                 
7 OSVALDOVÁ, Barbora a Jan HALADA. Praktická encyklopedie žurnalistiky a marketingové 
komunikace. Praha: Libri, 2007, str. 245 
8 Tamtéž, str. 245 
9 OSVALDOVÁ, Barbora a kolektiv. Zpravodajství v médiích. Praha: Karolinum, 2011. ISBN 978-80-
246-1899-9., str. 16 
10 BEDNAŘÍK, Petr, Jan JIRÁK a Barbara KÖPPLOVÁ. Dějiny českých médií: Od počátku do 
současnosti. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. ISBN 978-80-247-3028-8., str. 27 
11 Tamtéž, str. 28 
12 Tamtéž, str. 28 



5 

 

   

novinářských textů. Jako samostatné pracovní činnosti se vyčleňují inzerce  

a distribuce.
13

 

Zde končí dělení podle Baumerta, který svou práci dokončil roku 1928, ale doba 

se vyvíjela dál a tak zahrneme další dělení tentokráte již podle autorů Heinze Pürera  

a Johannese Raaba, kteří na Baumerta navázali. Ti doplňují klasifikaci o pátou etapu: 

redakčně- technickou, která započala v 70. letech 20. století a vyznačuje se velkou 

participací elektronických médií, kdy jsou na novináře kladeny větší nároky na 

zvládnutí technologických dovedností.
14

 Jako poslední etapu, můžeme zařadit 

takzvanou fázi online žurnalistiky. Ta začíná v období od poloviny 90. let 20. století a 

trvá až do současnosti. Rychlý vývoj počítačů přinesl do redakcí další dělbu práce a také 

nové odvětví – internetovou žurnalistiku. Právě v této době do žurnalistického světa 

vstupují také běžní uživatelé, kteří se prostřednictvím internetu mohou podílet na tvorbě 

a šíření informací.
15

  

Nástup online žurnalistiky byl historicky velmi rychlý. Proto chvíli trvalo, než 

tato nová platforma byla přijata žurnalisty tradičních médií. Nyní se už žurnalistika  

do online prostředí přesouvá plynule a podle Jaroslava Čuříka má na svědomí hned 

několik trendů, jsou to především: zrychlování, propojování a proměna uživatelských 

zvyklostí příjemců mediálního sdělení.
16

  

K lepšímu charakterizování nových médií dobře poslouží typologie médií (jako 

prostředků komunikace) podle českých mediologů Jaromíra Volka, Jana Jiráka  

a Barbary Köpplové. Ti rozdělují média na primární – kam spadá jazyk, jako základ 

mezilidské komunikace a nonverbální komunikační formy; sekundární – tato média 

nám umožňují překonávat časové a prostorové bariéry, například knihtisk, telegraf nebo 

písmo; média terciární (často označovaná jako masová) – díky nim můžeme oslovit 

velké množství lidí, patří sem televize, rozhlas a tisk; posledním typem médií jsou 

kvartérní (označovaná jako digitální, síťová nebo nová) – tato média zahrnují vzájemně 

propojené digitální technologie.
17

  

                                                 
13 Tamtéž, str. 28 
14 OSVALDOVÁ, Barbora a Jan HALADA. Praktická encyklopedie žurnalistiky a marketingové 
komunikace. Praha: Libri, 2007 
15 ČUŘÍK, Jaroslav. NOVÉ TRENDY V MÉDIÍCH: Online a tištěná média [online]. Brno: Masarykova 
univerzita, 2012 [cit. 2016-05-11]. ISBN 978-80-210-5825-5. Dostupné z: 
http://www.munimedia.cz/book/1/pdf.pdf 
16 Tamtéž. 
17 VOLEK, Jaromír - JIRÁK, Jan - KÖPPLOVÁ, Barbara. Mediální studia: východiska a výzvy. Mediální 
studia. 2006, roč. 1, č. 1, s. 8-21. ISSN 1801-9978., str. 10 
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Nyní se podíváme na čtvrtou skupinu, tedy na nová, digitální média, do kterých 

spadá i internetová žurnalistika. Určíme si typické znaky, které online žurnalistiku 

charakterizují a odlišují od tradičních médií, tyto znaky představíme jako hesla, která 

dále vysvětlíme. „Internetová žurnalistika je žurnalistikou v reálném čase“
18

 – díky 

rychlosti internetu je možno publikovat zprávy téměř nepřetržitě. Pokud se o zprávě 

dozvíme více informací, můžeme ji aktualizovat a znovu publikovat. Nevýhodou 

publikování v reálném čase je možný vyšší výskyt gramatických chyb a nesrovnalostí, 

vzhledem ke krátkému času na korekci. „Internetová žurnalistika je interaktivní“
19

 – 

čtenáři jsou nedílnou součástí internetového prostředí, kdy mohou dávat zpětnou vazbu 

a dokonce i tvořit svůj vlastní obsah. „Informace jsou provázané“
20

 – vzhledem 

k využití hypertextu je možné přímo ve svém článku odkazovat na další články, texty 

jsou tak vzájemně propojené. „Na jednom místě dohromady“
21

 – dnes už si málokterý 

čtenář vystačí s pouhým textem. Internet umožňuje k textu přidat fotografie, zvuk či 

video. Tyto kombinace technologií udrží čtenářovu pozornost a podpoří jeho návratnost 

na konkrétní webovou stránku.  

Abychom si přiblížili vlastnosti nových médií, můžeme definovat pět principů 

podle mediálního teoretika Martina Listera. Mezi těchto pět principů patří: digitalita, 

interaktivita, hypertextualita, disperze a virtualita. Digitalitu vysvětluje jako média, 

která používají počítač. Interaktivita podle Listera přidává novým médiím na hodnotě. 

Stará média nabízela pouze pasivní konzumaci, kdežto nová média nabízejí 

interaktivitu. Role diváka se tak mění na roli uživatele, který má možnost zasahovat  

a manipulovat s médii.
22

 Hypertextualita je definována jako dílo, které je vytvořeno 

z jednotlivých navzájem propojitelných dílů, jejichž pořadí si každý uživatel určuje 

podle osobních myšlenkových asociací.
23

 Disperzí neboli rozptylem můžeme chápat 

nová média tak, že jsou více rozšířená než starší masová média. Uživatelé tedy mohou 

aktivně interpretovat a už není tak znatelná hranice mezi producentem  

a konzumentem.
24

 Virtuální realitu si můžeme představit jako místo, které je uměle 

vytvořeno mezi digitálními sítěmi, místo, kde se odehrává interakce diváka.
25

 Další 

                                                 
18 BEDNÁŘ, Vojtěch. Internetová publicistika. Vyd. 1. Praha: Grada, 2011. str. 29 
19 Tamtéž, str. 29 
20 Tamtéž, str. 30 
21 Tamtéž, str. 30 
22 LISTER, Martin a spol. (ed.) New Media: A Critical Introduction. 2003. New York: Routledge, str. 19 
23 Tamtéž, str. 23 
24 Tamtéž, str. 30 
25  Tamtéž, str. 34 
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možnost vysvětlení principu nových médií popsal Lev Manovich ve své knize The 

Language of New Media. Určil pět principů, které jsou novým médiím vlastní: 

numerická reprezentace, modularita, automatizace, variabilita a kulturní 

transkódování.
26

 

Automatizace: automatizace různých operací, čímž se člověk částečně vyřazuje 

z tvůrčího procesu. Variabilita: novomediální objekt může existovat v téměř 

nekonečném množství verzí, je nestálý a proměnlivý. Kulturní transkódování: poslední 

a podle Manoviche nejzásadnější vlastností nových médií je tzv. komputerizace kultury 

– převod informací do jiného formátu.
27

 V další kapitole si vysvětlíme pojem blog, 

blogosféra a uvedeme jaké druhy blogů známe. 

2. Vymezení pojmu blog a jeho historie  
Vývoj blogu a blogosféry souvisí s nástupem nové generace webových stránek – 

webu 2.0. Termínem web 2.0 označujeme druhý stupeň fáze vývoje webu, kdy je obsah 

vytvářen a sdílen samotnými uživateli. Web 2.0 ničí hranici mezi producenty 

 a konzumenty tím, že umožňuje konzumentům zapojit se do samotné tvorby obsahu. 

Výraz web 2.0 byl poprvé použit na stejnojmenné konferenci pořádané v roce 2004 

společností O´Reilly Media.
28

 Tato nová platforma klade velký důraz na interaktivitu a 

tvoření obsahu samotnými uživateli. Web 2.0 je závislý na aktivních uživatelích, kteří 

obsah sami konzumují a zároveň vytvářejí.
29

 Do obsahu webu 2.0 spadají sociální sítě 

(Facebook, Twitter, Myspace.), blogy (blogger.com, blog.cz, blog.com.), Wikipedie  

a sdílení videí (YouTube). Blogy můžeme přirovnat k osobním a literárním deníkům či 

k politickým pamfletům z 18. století.
30

  

Důvodem, proč lidé začali blogovat je podle autora Miloše Čermáka to,  

že právě blogy naplnily potřeby lidí a to komunikovat, diskutovat, vyjádřit svůj názor  

                                                 
26 MANOVICH, Lev. The Language of New Media. 2001. Cambridge: MIT Press, str. 49 
27 Tamtéž, str. 49 
28 KASÍK, Pavel. Blogy, Web 2.0 a žurnalisté. In: OSVALDOVÁ, Barbora a Alice TEJKALOVÁ.  
Žurnalistika v informační společnosti: digitalizace a internetizace žurnalistiky: proměny a perspektivy 
žurnalistiky v epoše digitálních médií aneb nová média teoreticky i prakticky. Praha: Karolinum, 2009 
29 OSVALDOVÁ, Barbora a Alice NĚMCOVÁ TEJKALOVÁ. Žurnalistika v informační společnosti: 
digitalizace a internetizace žurnalistiky: proměny a perspektivy žurnalistiky v epoše digitálních médií 
aneb nová média teoreticky i prakticky. Praha: Karolinum, 2009, 195 s. ISBN 9788024616841. str. 
147 
30 ČERMÁK, Miloš. Nová média. Úvod a stručná historie. In: OSVALDOVÁ, Barbora a Alice 
TEJKALOVÁ. Žurnalistika v informační společnosti: digitalizace a internetizace žurnalistiky: proměny 
a perspektivy žurnalistiky v epoše digitálních médií aneb nová média teoreticky i prakticky. Praha: 
Karolinum, 2009, str. 36 
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a přečíst si názor ostatních.
31

 Toto tvrzení je zcela relevantní, musíme ho ale doplnit  

o další důvody. Lidé začali blogovat, aby se podělili s internetovým světem o svůj 

koníček, který je naplňuje. Tak si bloger kolem sebe vytváří skupinu lidí se stejným 

zájmem, kteří mohou na blogu diskutovat o tématu, které je zajímá. Může nám to 

připomínat takový zájmový kroužek, jen převedený do online prostředí. Existuje pět 

hlavních motivací, kvůli kterým blogeři blogují: chtějí se prezentovat, dokumentovat 

svůj život, účastnit se diskuze v diskuzním fóru a hledat informace.
32

 Pojďme se podívat, 

jak pojem blog definují různí autoři: „Slovo blog je zkrácení slov Web a log. Je to 

stránka, kde jsou příspěvky řazeny v chronologickém pořadí a jsou běžně zobrazovány 

v opačném chronologickém pořadí.“
33

 Tak vysvětluje pojem blog Rettbergová ve své 

knize Blogging. Jinou definici blogu nám nabízí například Schmidt: „Weblogy nebo 

blogy jsou často aktualizované webové stránky, kde je obsah (text, obrázky, zvukové 

nahrávky, atd.) zprostředkováván a zobrazován v obráceném chronologickém 

pořadí.“
34

  

Jiní autoři přicházejí s vysvětlením pojmu blog takto: „Blogy jsou osobní 

internetové deníky, uspořádané v opačném chronologickém pořadí, které umožňují 

interaktivní komunikaci pomocí textu, obrázků a audio-video předmětů.“
35

 Blogy  

a webové stránky nejsou, podle některých autorů, identické. Autoři DL Byron a Steve 

Broback ve své knize Blogy: Publikuj a prosperuj, tvrdí, že většina blogů má několik 

charakteristických znaků, jimiž se liší od webových stránek. Těmi jsou: vlastní 

informační obsah, oddíl s komentáři od čtenářů, možnost registrace pro odběr novinek 

a tematické archivy sloužící k roztřídění jednotlivých příspěvků.
36

 Zřejmě nejkratší 

definici vytvořil Erik Möller, když napsal: „Weblogy jsou veřejné online deníky psané 

jednou nebo více osobami.“
37

 Mediální odborník na problematiku online žurnalismu 

                                                 
31 Tamtéž, str. 36 
32 HUANG, Ch. – Schen, Y. – Lin H. – Chang, S.: Bloggers' Motivations and Behaviors: A Model. Journal 
of Advertising Research [online]. 2007, vol. 47, issue 4, str. 472 [cit. 2015-11-10]. 
33 RETTBERG, J. W.: Blogging. Cambridge: Polity Press, 2014.  Riley, P.: Language, Culture and 
Identity. London: Continuum, 2007, s. 17 
34 SCHMIDT, J.: Blogging Practices: An Analytical Framework. Journal of Computer-Mediated 
Communication [online]. 2007, vol. 12, issue 4, str. 1409 [cit. 2015-11-10]. DOI: 
10.1111/j.10836101.2007.00379. x. Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1111/j.1083-
6101.2007.00379.x  Siles 
35 HUANG, Ch. – Schen, Y. – Lin H. – Chang, S.: Bloggers' Motivations and Behaviors: A Model. Journal 
of Advertising Research [online]. 2007, vol. 47, issue 4, str. 472 [cit. 2015-11-10]. 
36 BYRON, DL a Steve BROBACK. BLOGY: Publikuj a prosperuj. Praha: Grada Publishing a.s., 2008, str. 
3  
37 MÖLLER, Erik. Die heimliche Medienrevolution: wie Weblogs, Wikis und freie Software die Welt 
verändern. Heise, 2005. ISBN 9783936931167, str. 79 
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Christoph Neuberger blogy vysvětluje jako „původně soukromé zápisky nebo diskusní 

fóra o technice, které se později rozšířily do naprosto jiného oboru a pokusily se 

 o žurnalistickou práci (mediální blogy, zpravodajské blogy).“
38

  

Terry Flew ve své publikaci New Media definuje blogy jako „webové stránky, 

jejichž obsah je generován uživateli, nebo skupinou uživatelů, které jsou psány 

v neformálním žurnalistickém stylu.“
39

 Z mnoha definic, které jsme nyní uvedli, se 

autoři shodnou, že blog je původně soukromý, nyní veřejný internetový deník, který  

je psán v neformálním stylu, a jeho příspěvky jsou zobrazovány v opačném 

chronologickém pořadí. Jako jednoho z prvních blogerů můžeme považovat Justina 

Halla, který začal psát svůj internetový deníček v roce 1994 na univerzitě  

ve Swarthmore. Na svém blogu monitoroval nově se rodící internetové stránky. Svůj 

internetový blog provozuje Justin stále. Je k nalezení na adrese links.net a uveřejňuje 

zde krátké básně, zážitky z cest nebo vyprávění o své rodině. 

V roce 1994 se začínají objevovat online deníky. Termín weblog byl zaveden 

pravděpodobně v roce 1997 Johnem Bargerem a o dva roky později se začíná objevovat 

slovo blog a blogování.
40

 Poté se weblogů začalo objevovat stále více a více. Peter 

Merholz v roce 1999 oznámil, že bude svůj internetový zápisník nazývat wee-blog. Od 

té doby došlo k tomu, že se slovo wee-blog zkrátilo na blog a jeho autora se vymezil 

pojem bloger.
41

 

Od té doby se blogy staly více podobné takzvanému deníčku a jejich formát se 

vyvinul díky dodatečným technologiím jako například RSS (Really Simple 

Syndication), která dovoluje čtenářům blog odebírat a upozornit blogera, že nějaký jiný 

bloger odkazuje na jeho příspěvek.
42

 

Se vzrůstajícím počtem zahraničních blogů, se tento trend přenesl i do České 

republiky. Prvním průkopníkem v této nové disciplíně se stal Ondřej Neff se svým 

internetovým deníkem Neviditelný pes. Tato webová stránka není typickým blogem,  

ale spíš internetovou publicistikou. Jak sama stránka uvádí je to „První český ryze 

                                                 
38 NEUBERGER, Christoph. Formate der aktuellen Internetöffentlichkeit. : Medien und 
Kommunikations-wissenschaft [online]., 197 [cit. 2016-12-06]. Dostupné z: http://www.m-und-
k.nomos.de/fileadmin/muk/doc/MuK_05_01.pdf, str. 79 
39 FLEW, Terry. New Media. Sydney: Oxford University Press, 2008., str. 96 
40 DBM. Firmy loví v blogosféře: Blogbarometr 2015 [online]., 23 [cit. 2016-12-06]. Dostupné z: 
http://www.dbm.cz/pfile/1Blogbarometr%202015_CZ.pdf 
41 STRATILÍK, Ondřej. Transformace části domácí blogosféry z formy osobních záznamů do jednoho ze 
segmentů české žurnalistiky [online]. Praha, 2011 [cit. 2016-04-28] 
42 GARDEN, Mary. Defining blog: A fool’s errand or a necessary undertaking [online]. 2011, 17 [cit. 
2016-11-18]. Dostupné z: 
http://jou.sagepub.com.ezproxy.is.cuni.cz/content/13/4/483.full.pdf+html 

http://www.m-und-k.nomos.de/fileadmin/muk/doc/MuK_05_01.pdf
http://www.m-und-k.nomos.de/fileadmin/muk/doc/MuK_05_01.pdf
http://jou.sagepub.com.ezproxy.is.cuni.cz/content/13/4/483.full.pdf+html
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internetový deník. Založeno 23. dubna 1996.“
43

 Nyní web kooperuje s internetovým 

deníkem lidovky.cz. 

Po Neffovi následovali další podnikatelé, kteří si zakládali svůj blog. Jedním  

z nich byl Ivo Lukačovič, který na svém blogu Ilblog.cz psal převážně novinky  

o portálu Seznam.cz, který založil. Po odstartování těchto specializovaných blogů, které 

se zajímají o konkrétní témata, byly spuštěny také internetové deníky předních českých 

novin a to konkrétně Aktuálně.cz nebo iDNES.cz.  

Nový rozměr blogování dostalo až poté, co si blog začali vést běžní uživatelé, 

kteří jeho prostřednictvím sdíleli své zájmy a názory. Nalézt tak můžeme blogy o módě, 

kosmetice, lifestylu, o počítačových hrách, o cvičení a o mnohém dalším.  

2.1 Blogovací platformy a blogosféra 

Založení vlastního blogu není v dnešní době složité. Není nutné znát žádný 

programovací jazyk, běžně dostupné jsou blogovací platformy, kde si jednoduše svůj 

blog uživatel založí. Příspěvky se na blogu řadí vždy od toho nejnovějšího. Aby tedy 

potenciální čtenář viděl nejaktuálnější příspěvek jako první. Těchto platforem je 

nespočet, pokud budeme brát v potaz i ty zahraniční, tak nejznámějšími jsou 

Blogger.com., Instablogg.com nebo Tumblr.com. Z českých zástupců pak Blog.cz, 

Infoblog.cz, Bloguje.cz nebo Bloger.cz. Spousta autorů blogů pak své stránky také 

propojuje přes sociální sítě, kde si vytvoří svůj blogovací účet. Mezi sítěmi dominuje 

Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Ask.fm a dnes velmi populární Snapchat. 

 Blogosféra je výraz, který označuje blogy a jejich vzájemné vztahy. Toto slovo 

pochází z řeckého slova logos (slovo), které značí demokratickou relevanci 

 a pospolitost.
44

 Blogy jsou navzájem propojeny prostřednictvím hyperlinků, které 

odkazují čtenáře na další blogy a na odkazy, které vkládají ostatní blogeři do komentářů 

pod příspěvky.
45

 K takovému spřátelení a propojení blogů dochází většinou tak,  

že jeden uživatel vloží do oddílu komentářů odkaz na svůj blog a tím se vytvoří 

spojenectví blogů.  

Podle průzkumu z roku 2015 provedeného agenturou DBM bylo zjištěno, 

 že firmy kontaktují blogery více než v předešlých letech. Firmy nabízející různé 

                                                 
43 Neviditelný pes [online]. Praha, 1996 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z: 
http://neviditelnypes.lidovky.cz/ 
44 HÝLOVÁ, Kateřina. Vztah blogosféry a tradičních médií na příkladu food blogů v České 
republice [online]. Praha, 2014 
45 LUSKOVÁ, Eva. Blog: cesta k porozumění dospívajícím [online]., 15 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z: 
http://e-psycholog.eu/pdf/luskovaetal.pdf 
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produkty vidí v blogerech potenciál a novou cestu, jak oslovit větší množství 

případných zákazníků prostřednictvím těchto blogerských opinion leadrů a trend 

setterů.
46

  

Podíváme se na výsledky průzkumu, který odhalil, kdo je v blogování aktivnější 

a v jakých oblastech bloger píše. Podle provedeného průzkumu jsou v českém 

blogování aktivnější ženy. Ty dominují především v oblastech módy, jídla, zdravého 

životního stylu a DIY (do it yourself ) – udělej si sám. Naopak muži blogují  

o technologiích, politice a společnosti.
47

 Z provedeného průzkumu dále vyplynulo,  

že blogeři blogují především pro zábavu. Jen 7,1 procent blogerů tvrdí, že jejich hlavní 

motivací pro blogování je, že si chtějí tímto způsobem vydělávat. Ze sociálních sítí 

blogeři nejčastěji využívají k propagaci svých blogů Facebook 57 procent blogerů, 

Instagram 24,4 procent a Twitter 17,4 procent.
48

 Níže si vysvětlíme jaké druhy blogů 

existují. 

2.2 Druhy blogů 

Blog ve svých počátcích reflektoval hlavně zájmy a zážitky svých autorů. 

Zastupoval tak funkci takzvaných online deníků, kde autor mohl sdílet s ostatními 

uživateli svůj víkendový program, cestu do zahraničí či nový recept.
49

 Později i mnohé 

firmy pochopily, že psaním blogu si mohou jen přilepšit. Tedy pokud budou blogovat, 

dají o sobě veřejnosti více vědět. Nejčastější jsou však stále blogy jednotlivců. Existuje 

několik kritérií, podle kterých blogy můžeme rozřazovat. Jedním z nich je obsah 

blogu.
50

 

Podle obsahu můžeme blog dělit na: warblogy neboli válečné blogy, které jsou 

psány lidmi, kteří se nachází ve válečné zóně a podávají nám informace o aktuální 

děním. Dále na corporate blog, který je založen za účelem informovat své zaměstnance 

nebo zákazníky ve firmě. Watchblogy nebo také mediální blogy sledují a komentují 

činnosti médií. Fotoblog je místo, kde spíše než text naleznete spousty fotografií 

                                                 
46 DBM. Kdo jsou čeští blogeři?: Blogbarometr 2014 [online]. 2014, 24 [cit. 2016-05-11]. Dostupné z: 
http://www.dbm.cz/pfile/3vysledna_zprava_pruzkum_blogeri.pdf 
47 STRAKOVÁ CHOBOTOVÁ, Kateřina. Firmy kontaktují blogery o třetinu častěji než loni. Media 
Guru [online]. [cit. 2016-04-29]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2015/10/firmy-
kontaktuji-blogery-o-tretinu-casteji-nez-loni/#.VyNumfkrKUk 
48 DBM. Kdo jsou čeští blogeři?: Blogbarometr 2014 [online]. 2014, Dostupné z: 
http://www.dbm.cz/pfile/3vysledna_zprava_pruzkum_blogeri.pdf 
49 HÝLOVÁ, Kateřina. Vztah blogosféry a tradičních médií na příkladu food blogů v České 
republice [online]. Praha, 2014 
50 ŠEMBEROVÁ, Kristina. Není blog jako blog. In: OSVALDOVÁ, Barbora a Alice TEJKALOVÁ.  
Žurnalistika v informační společnosti: digitalizace a internetizace žurnalistiky: proměny a perspektivy 
žurnalistiky v epoše digitálních médií aneb nová média teoreticky i prakticky. Praha: Karolinum, 2009 
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s krátkým popiskem. K fotoblogu se váže také pojem videoblog, kde, jak už název 

napovídá, můžete zhlédnout autorská videa. Tematické blogy se zaměřují na určitá 

specifická témata. Většinou se jedná o zálibu pisatele. Nalezneme tak blogy o vaření, 

módě, technických novinkách, cestování aj.
51

 Weblogy jsou používány ke psaní 

krátkých esejů, nápadů či myšlenek autora. Pokud však hledáme nástroj pro publikování 

krátkých zpráv, novinek či upozornění, existuje služba zvaná mikroblog. Mikroblog 

umožňuje publikaci krátkých zpráv a to především prostřednictvím mobilního 

telefonu.
52

  

Dále si blog rozdělíme podle jeho formy. V tomto případě rozlišujeme mezi 

textovými blogy, fotoblogy a videoblogy. Textový blog je prvotní a nejstarší formou 

blogu. Obsahuje pouze text a velmi minimální grafické zpracování nebo členění. Tento 

blog má menší šanci zaujmout hlavně mladší publikum, jelikož hlavní doménou je 

pouze text. Zato fotoblog byl vytvořen za účelem sdílení fotografií s minimem textu. 

Pokud si tedy konzument raději prohlíží fotografie, fotoblogy jsou určeny právě pro něj. 

Nárůst fotoblogů přišel po roce 2000 a to vzhledem k příchodu levných digitálních 

fotoaparátů a mobilních telefonů s fotoaparáty.
53

 Videobloging se stal populární 

zejména na serveru YouTube, kde autoři mohou zveřejňovat svá vlastní videa. 

Jednoduše natočí video o tom, co je zajímá a co chtějí se světem sdílet, vloží na server a 

komunikují v diskuzi pod videem. Známé jsou cestovatelské videoblogy, videoblogy o 

lifestylu, líčení a názorová videa autorů.  

Nejčastěji se setkáme s blogem, který kombinuje všechny tři již zmíněné složky. 

Tedy na svém osobním blogu sdílí text doplněný o fotografie, které se postarají o větší 

autenticitu a zajímavost příspěvku. Text je často také doplněn krátkým videem, které 

celý článek oživí a zaujme čtenáře. Z marketingového hlediska lze blogy rozdělit na dvě 

skupiny a to podle toho, za jakým účelem byl blog vytvořen. Tedy buď blog komerční 

anebo nekomerční.  

                                                 
51 ŠEMBEROVÁ, Kristina. Není blog jako blog. In: OSVALDOVÁ, Barbora a Alice TEJKALOVÁ.  
Žurnalistika v informační společnosti: digitalizace a internetizace žurnalistiky: proměny a perspektivy 
žurnalistiky v epoše digitálních médií aneb nová média teoreticky i prakticky. Praha: Karolinum, 
2009, str. 165 
52 MCFEDRIES, Paul. All A-Twitter [online]. 2007, 1 [cit. 2016-01-11]. Dostupné z: 
http://ieeexplore.ieee.org/stamp/stamp.jsp?tp= 
53 VÁVRA, Aleš. Blog jako nástroj self-promotion: možnosti, příklady, náměty, doporučení. 
[Online]Zlín: Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací, obor 
Marketingové komunikace, 2010 [cit. 2016-04-26]. Dostupné 
z:http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/13358/v%C3%A1vra_2010_bp.pdf?sequence=1 
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Komerční blog je vytvořen na zakázku a autorem není většinou člověk, který  

je pod blogem podepsán. Ten psaní svého blogu svěří někomu jinému. Tento druh psaní 

příspěvků se pak nazývá anglickým slovem ghostwriting, což znamená, že texty píše 

většinou placený profesionální spisovatel, ale autorství článku je přisuzováno osobě, 

které blog patří.
54

 Tyto formy komerčních blogů mají v oblibě především politicky 

činné či jinak veřejně angažované osoby. Oproti komerčnímu blogu stojí blog 

nekomerční, který je tedy psán z vlastní iniciativy osobou, která chce světu něco sdělit 

 a příspěvky si píše sama. Všechny texty i obrázky jsou tedy autorovou tvorbou. 

V dnešní době je velmi těžké rozlišit, zda se jedná o autorskou tvorbu, či blog psaný  

na zakázku.   

Posledním rozdělením bude na blog osobní a profesní. Jak už název vypovídá 

osobní blog je v podstatě autorovým deníčkem, kam si píše, cokoliv chce, mohou to být 

jeho zážitky z dovolených, jaký měl autor den, nad čím se právě teď zamýšlí nebo  

co jedl k obědu.  

Naopak profesní blog píše autor, který se zamýšlí a vyjadřuje se na témata  

ze svého pracovního prostředí. Jeho blog je inspirací pro lidi z oboru. Mohou tak 

hodnotit například kosmetické produkty nebo se vyjadřovat k aktuálnímu dění, cokoliv 

co zasahuje do jejich oblasti působení a zájmu. Tyto lidi nazýváme opinion leadery.
55

  

2.3 Blogy a tištěná periodika zabývající se beauty tématikou 

V této podkapitole si jako první vysvětlíme, co rozumíme pojmem beauty  

a lifestyle blogeři a jak je definován vztah mezi blogerem a žurnalistou. Dále 

vyjmenujeme tištěná média, která se zabývají tématikou o kráse a životním stylu, a také 

uvedeme jaké blogy se této tématice věnují. Abychom měli srovnání, zda je obsah 

v tištěných médiích a na internetu podobný.  

2.4 Beauty a lifestyle blogeři  

Z rozdělení blogů zmíněného výše, si vybereme kategorii tematické a zároveň 

osobní blogy a zaměříme se na téma beauty, tedy články o kosmetice, módě a životním 

stylu. Na takto zaměřených blozích lze nalézt recenze na kosmetické výrobky, návody, 

jak se nalíčit, doporučení ke koupi produktů či tipy jak zkombinovat oblečení. Beauty 

                                                 
54 Tamtéž. 
55 VÁVRA, Aleš. Blog jako nástroj self-promotion: možnosti, příklady, náměty, doporučení. 
[Online]Zlín: Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací, obor 
Marketingové komunikace, 2010 [cit. 2016-04-26]. Dostupné 
z:http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/13358/v%C3%A1vra_2010_bp.pdf?sequence=1 
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blogy většinou obsahují i témata o módě, nákupech, novinky z módního světa či módní 

tipy autorčina šatníku. Pokud nalezneme na blogu směs příspěvků jak o kráse, módě, 

cestování či čemkoliv z autorova života, můžeme takový blog nazvat jako lifestylový, 

tedy týkající se životního stylu. 

Podle průzkumu provedeného v roce 2014, je typickým českým blogerem je 

mladá žena ve věku od 15 do 34 let, která nejčastěji píše o kráse a kosmetice, módě či 

vaření.
56

 Vzestupný počet uživatelů a čtenářů blogů, dal podnět ke vzniku akce 

s názvem Blogerka roku, kterou od roku 2013 zaštiťuje společnost Inmedium s.r.o. 

Hlasující si zvolí vítězku a to v pěti kategoriích: Beauty, Fashion, Life, Food a Objev 

roku. Postupem času přibyla ke stávajícím pěti kategoriím ještě šestá a to kategorie 

Video.
57

 

2.5 Blogeři versus žurnalisté 

Abychom správně porozuměli celé problematice vztahu mezi blogery 

 a žurnalisty, je důležité si vysvětlit, co se rozumí žurnalistikou a co blogováním. 

„Žurnalistikou se rozumí praxe referování o aktuálním dění (o nejrůznějších důležitých, 

podstatných, zajímavých, otřesných nebo bizarních událostech či jevech nebo činech  

a jejich aktérech) a dobírání se smyslu, významu a dopadu tohoto dění na 

společnost.”
58

 Žurnalistika má dva hlavní směry. A to zpravodajství a publicistiku. 

Zpravodajství je směr, který má informovat příjemce o události, která se stane nebo 

stala a její interpretace je založena na informacích a faktech. Ve zpravodajství by  

se nemělo objevit autorovo hodnocení situace, zpráva by měla být objektivní. Naopak 

publicistika dovoluje autorovi připojit svůj subjektivní názor a postoj, zpráva může 

zahrnovat hodnocení a vlastní úsudek.
59

 

Žurnalistika jako povolání není zcela jasně definována, jelikož se u ní nevyvinul 

proces profesionalizace. Je chápána jako volné povolání, které má jen volně ustanovené 

profesní standardy a k jehož vykonávání není potřeba absolvovat zkoušky prokazující 

způsobilost.
60

 

                                                 
56 DBM. Kdo jsou čeští blogeři?: Blogbarometr 2014 [online]. 2014, 24 [cit. 2016-12-30]. Dostupné z: 
http://www.dbm.cz/pfile/3vysledna_zprava_pruzkum_blogeri.pdf 
57 Blogerka roku [online]. [cit. 2016-01-11]. Dostupné z: http://www.blogerkaroku.cz/ 
58 BEDNAŘÍK, Petr, Jan JIRÁK a Barbara KÖPPLOVÁ. Dějiny českých médií: Od počátku do 
současnosti. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. ISBN 978-80-247-3028-8., str. 19 
59 OSVALDOVÁ, Barbora a Jan HALADA. Praktická encyklopedie žurnalistiky a marketingové 
komunikace. Praha: Libri, 2007 
60 BEDNAŘÍK, Petr, Jan JIRÁK a Barbara KÖPPLOVÁ. Dějiny českých médií: Od počátku do 
současnosti. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. ISBN 978-80-247-3028-8., str. 20 
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Blogování je sociální činností, kdy autor očekává, že bude mít čtenáře, publikum 

a své myšlenky nesměřuje k sobě, autorovi (jako v případě osobního deníku), ale ven 

 ke svým čtenářům, ostatním blogům a mediálním obsahům.
61

 Blogy mohou ve své 

podstatě publikovat jakékoliv texty, které mohou a nemusí nést kvality žurnalistického 

produktu. Miloš Čermák píše, že blog nepovažuje za nový žurnalistický žánr nebo 

formu.
62

 Stejně jako blog, ani sociální sítě autor neřadí mezi média internetové 

žurnalistiky. Aby blogy byly považovány za výstupy internetové žurnalistiky, musely 

by dosáhnout velké míry profesionalizace, se kterou souvisí žurnalistické postupy  

a pevně stanovená forma.   

Žurnalista by měl publikovat nezaujaté, vyvážené, objektivní a aktuální zprávy. 

Forma žurnalistický text odlišuje od jakékoliv jiné tvorby a měla by obsahovat takzvané 

čelo (lead) a následně zodpovědět na šest otázek: Kdo, Co, Kdy, Kde, Jak a Proč?
63

 

Blogy je proto nutné posuzovat individuálně, podle Rebeccy Blood, se některé blogy 

dají považovat za žurnalistiku, ale určitě to nejsou ty, které slouží jako úschovna 

autorových vzpomínek a zážitků. Za blogy, které by se daly označit jako žurnalistické, 

považuje – blogy psané žurnalisty; blogy psané profesionály, kteří píší o svém oboru; 

blogy psané jednotlivci, kteří sami stojí za reportovaným obsahem a následně blogy, 

které odkazují na současné události.
64

 Pokud se zamyslíme nad tím, zda novináři mohou 

být i blogeři, odpověď je jasná. Ano, mohou být, ale většina z nich nechce. A to proto, 

že psát blog není v jejich popisu práce a že by ho při své vytíženosti ani psát nestihli. 

Novináři jsou za svou činnost v médiích placeni, kdežto bloger píše z pouhého vlastního 

zájmu a neočekává se, že by mu za to někdo platil.
65

 

2.6 Tištěná periodika se zaměřením na beauty obsah 

Na trhu nalezneme velké množství časopisů, které se věnují módě, kráse 

 a životnímu stylu. Podle Unie vydavatelů patří mezi nejčtenější lifestylové ženské 

časopisy za 2. a 3. čtvrtletí 2015 Žena a život s 344 000 čtenáři, druhým nejčtenějším 

titulem je časopis Svět ženy s 313 000, dále časopis Glanc 189 000, Marianne 188 000 a 

                                                 
61 BRUNS, Axel. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond : From production to produsage. New York: 
Peter Lang, c2008, x, 418 s. ISBN 978-0-8204-8866-0. 
62 ČERMÁK, Miloš. Nová média. Úvod a stručná historie. In: OSVALDOVÁ, Barbora - TEJKALOVÁ, 
Alice: Žurnalistika v informační společnosti: digitalizace a internetizace žurnalistiky. Praha: 
Karolinum, 2009. 
63 OSVALDOVÁ, Barbora a Jan HALADA. Praktická encyklopedie žurnalistiky a marketingové 
komunikace. Praha: Libri, 2007. 
64 BLOOD, Rebecca. Weblogs and Journalism: Do They Connect? In: Nieman Reports [online]. Fall 
2003 [cit. 2016-11-25]. 
65 ANDREWS, Paul. Is Blogging Journalism? In: Nieman Reports [online]. Fall 2003 [cit. 2016-12-11]. 
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na časopis Elle s 159 000 čtenáři. Tato vyjmenovaná tištěná periodika se zabývají 

lifestylovými tématy, tedy články o rodině, zdraví, sexu, práci, rodině, vaření 

 a kosmetice.
66

  

K povrchovému zkoumání obsahu tištěných časopisů, jsem si zvolila již zmíněné 

nejčtenější ženské lifestylový tituly: Žena a život, Glanc a Marianne. Čísla 

prozkoumaných časopisů jsou z konce roku 2015. Časopis Žena a život jako nejčtenější 

ženský časopis rozebírá téma kosmetiky v rubrice MÓDA & KRÁSA. V této rubrice, 

stejně jako ostatní časopisy pro ženy, doporučuje autorka kosmetické výrobky pro pleť, 

dekorativní kosmetiku na rty, pleť a oči. Součástí této sekce jsou také rozhovory 

s odbornicemi, které mohou čtenářkám doporučit, jak se o svou pleť starat a jaké 

přípravky používat. Spolu s obecnými radami zde nalezneme Beauty zápisník, kde 

kosmetická redaktorka doporučuje novinky na trhu, které za čtenáře sama vyzkoušela.  

V časopisu Glanc je beauty sekce zařazena do rubriky KRÁSA A ZDRAVÍ, kde 

je několik článků zabývajících se touto tématikou, dále doporučení na make-upy, 

rtěnky, odličovací přípravky apod. Vše je psáno jako obecné doporučení, co stojí za  

to vyzkoušet. Jediná část, která je psána z pohledu kosmetické redaktory nazvaná 

Z deníku redaktorky, se může čtenářům jevit osobnější. Zde redaktorka popisuje, co 

jí za uplynulý měsíc zaujalo, co vyzkoušela a co doporučuje čtenářům. Posledním 

zmiňovaným časopisem je Marianne. I zde je rubrika s kosmetickými tipy nazvaná 

Krása a zdraví. Čtenáři se dozví, jaké použít přípravky pro nedbalý účes, zářivou pleť či 

jak získat šťavnaté rty. Kosmetická redaktorka přibližuje své tipy v sekci Novinky pro 

krásu. Dalším zajímavým článkem je: Žena, co se nám líbí, kde je vybrána mediálně 

známá žena, která v rozhovoru odhalí, jak se líčí, jak se stará o vlasy a jaké kosmetické 

přípravky ráda používá. Touto rubrikou se mediálně slavná žena ukáže čtenářům v roli 

obyčejné ženy, která používá různé přípravky na péči o své tělo. Tím tak dává najevo 

svou lidskost a sounáležitost s ostatními ženami. 

2.7 Blogy se zaměřením na beauty obsah.  

Blogování se v Česku v posledních letech daří. Tento trend začal narůstat 

přibližně před třemi lety a se zpožděním pár let tak následoval vývoj blogosféry 

v zahraničí a to především ve Velké Británii a Spojených státech amerických.
67

 

                                                 
66 Mediaprojekt. Unie vydavatelů [online]. [cit. 2016-05-11]. Dostupné z: 
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP_4-1-2015-Prezentace_v04.pdf 
67 ČTK. Blogeři loví čtenáře na videa a osobitý styl, mohou spustit nový byznys. Marketing & 
Media [online]. 2014 [cit. 2016-05-11]. 
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Hlavními faktory, proč u některých čtenářů vítězí blogy nad tištěnými médii 

jsou: cena, autenticita a možnost interakce. Problémem u tištěných médií bývá většinou 

cena, jelikož přístup na blogy je takzvaně zadarmo. Dalším hlediskem nutným k uvážení 

je četnost a aktualita příspěvků, která je u blogů o dost vyšší. Některé autorky jsou 

schopny přidávat až tři příspěvky týdně, což blogy zvýhodňuje oproti týdeníkům.  

A v neposlední míře je to možnost interakce, která je pro blogy výhodou. Možnost 

komentování příspěvků a debatovaní s ostatními čtenáři či autorem je nepochybně 

velkou výhodou online světa a sociálních sítí. Mezi nejsledovanější blogy podle stránek 

Blogerky.cz patří: Petralovelyhair.com, Acupofstyle.com, Ordinarylife-my.blogspot.cz 

a Kissbook.cz. Pro blogerky je důležité budovat si vztah se svými čtenáři. Ten si budují 

pravidelnými příspěvky na blogu a prostřednictvím sociálních sítí, kterými podporují 

interakci se svými sledovateli. Standardní je pro ně používání Facebooku, Instagramu, 

Pinterestu, Twitteru či sociální sítě na zodpovídání otázek Ask.fm.
68

 

Tato informace byla potvrzena výzkumem z roku 2015. „Oproti loňskému roku 

blogerky a blogeři mnohem více využívají pro propagaci svých blogů sociální sítě. 

Pouze 7,3 procent respondentů uvedlo, že svůj blog touto cestou vůbec nepropaguje. 

Nejvíce je využíván Facebook, dále Instagram (49,7 procent). O pomyslnou třetí příčku 

v oblibě sociálních sítí se u našich respondentů dělí Twitter (21,8 procent), YouTube 

(19,3 procent) a Pinterest (16,8 procent).“
69

 

Další kapitola nám vysvětlí, jaké změny přinesly nové technologie do tradiční 

žurnalistiky.  

3. Nová média a žurnalistika 
V dnešní době je k dispozici mnoho informací a to díky velmi rychlému rozvoji 

moderních technologií, který s sebou přináší urychlený přenos informací, zpráv a změn 

ve společnosti. Představa toho, že jsou to právě technologie, které zapříčiňují zásadní 

změny ve společnosti, a zároveň, že povaha dominantních médií formuje společnost,  

se označuje jako technologický determinismus. Technologický determinismus znamená, 

                                                 
68 CHOBOTOVÁ, Kateřina. Fashion blogy české módní magazíny neohrožují. Mediaguru.cz [online]. 
2015-11-16 [cit. 2015-11-16]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/08/fashion-blogy-
ceske-modni-magaziny-neohrozuji/#.Vko4Q3YvfIV 
69 DBM. Firmy loví v blogosféře: Blogbarometr 2015 [online], 23 [cit. 2016-12-06]. Dostupné z: 
http://www.dbm.cz/pfile/1Blogbarometr%202015_CZ.pdf 
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že technologie má ke společnosti určující vztah a že můžeme jasně identifikovat dopady 

technologií na společnost.
70

 

Nová média můžeme definovat jako digitální, ta jsou založena na digitálním, 

tedy numerickém zpracování dat. Každopádně i tak mají nová média jisté společné 

prvky, podle kterých je můžeme rozpoznat. Nová média decentralizovaná, tedy nejsou 

zde klasické hierarchické struktury komunikace. Příjemci mohou být zároveň i tvůrci 

sdělení. Každý se tedy může zapojit do tvoření obsahu a do komunikace. Naproti tomu 

tradiční média jako tisk, televize a rozhlas, jsou centralizovaná a autoritativní. Diváci 

jsou pouze jejich přímými konzumenty, není zde možnost interakce mezi příjemcem a 

odesílatelem zprávy.  

Nová média nabízejí prostor k interaktivitě, a to především prostřednictvím 

komentářů na internetových stránkách, sociálních sítích či pod videi. Oproti starším 

médiím nejsou nová média vázaná na místo a lidé mají přístup k velkému množství 

informací. Nová média jsou multimediální, propojují tak text, obraz, video i zvuk, což 

příspěvky činí pro konzumenta zajímavější.
71

  

 Do interakce s novými médii se pouští i média tradiční. To můžeme vidět na 

příkladu České televize. „Nejprve na ČT24, poté na ČT4 a nyní na internetu a v 

mobilech rozvíjíme interakci diváka a televize. Jde o interakci na nové distribuční 

cestě.“
72

 Předchůdce propojení nových médií a tradiční formy můžeme najít i v dobách 

dřívějších. U televize to byl pořad typu Volejte řediteli na Nově, či Nad dopisy diváků u 

Československé televize, kde lidé mohli zasílat podněty či stížnosti. Dnešní technologie 

však toto dávno předčily a komunikace mezi televizí a divákem je mnohem rychlejší a 

efektivnější.
73

 Díkydostupnosti techniky se z každého člověka může stát amatérský 

fotograf či kameraman. Díky internetu také vznikl na internetu prostor pro ukládání a 

sledování videí, typickým představitelem je internetový server YouTube. Mobily 

s vysokorychlostním internetem učinily komunikaci snazší a příjemnější a softwary 

sloužící ke zpracování videí daly šanci zapojit se do systému i méně technicky zdatným 

lidem.
74

 

Denis McQuail je akademik a spisovatel, který svůj život zasvětil masovým 

médiím, vysvětlováním komunikačních teorií a jejím aplikacím. McQuail považuje za 
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takzvaná tradiční média: tištěná média jako knihy, noviny, film, vysílání a hudební 

nahrávky. A jako nová elektronická média definuje ta, která mají co dočinění 

s počítačovou sítí. Ta se podle autora liší od těch tradičních svou decentralizací, 

interaktivitou a flexibilitou. Konzument si tedy může vybírat, co a kdy chce sledovat,  

a také se zapojit a měnit obsahy daných médií.
75

 „Současný mediální svět zažívá období 

krize, a to hned na několika úrovních. Nejmarkantněji je to znát na práci samotných 

žurnalistů, kteří jsou vystaveni každodennímu ekonomickému tlaku. Díky nynějšímu 

nastavení trhu se z mediálních obsahů stávají produkty.“
76

 Přesně takto okomentoval 

současný mediální svět na květnové přednášce Katedry žurnalistiky Univerzity 

Palackého v Olomouci Denis McQuail. 

„Můžeme rozlišovat dvě současné mediální krize. První by se dala 

charakterizovat jako ekonomická krize tradičních médií, kdy se mediální produkce 

přesouvají na tzv. nová média, kde konzumace jejich obsahu ve většině případů není pro 

uživatele zpoplatněna. Druhá krize pak existuje v samotné žurnalistice jako profesi. 

Lidé, kteří v médiích pracují, jsou hnáni ekonomickou stránkou věci, kvůli čemuž se 

mnohdy vytrácí jejich kreativní potenciál,“ podotýká McQuail.
77

 

Díky novým médiím mají i jejich konzumenti možnost se prosadit, to znamená, 

tvořit sami svůj vlastní obsah. To bylo známé již v 80. letech, kdy americký novinář  

a futurolog – Alvin Toffler ve své knize Future Shock dal vznik novému slovu -  

prozument. Prozumentem rozumíme člověka, který je nejen konzumentem, ale také 

tvůrcem mediálních obsahů. Toto nové slovo vzniklo spojením dvou anglických slov: 

producer a consumer, tedy prosumer.
78

  

Dalším novým výrazem je takzvaný produsage, což je kombinace slov 

production a usage. Anglický výraz produsage je do češtiny překládán jako 

produžívání. Je to proces, kdy se uživatel stává i tvůrcem či spolutvůrcem určitého 

obsahu. Tento pojem se objevil hlavně s rozvojem internetu a sociálních sítí jako 

například Facebooku, YouTube nebo MySpace.
79

 Podle A. Brunse se obsah uživatele 

internetu dnes odehrává na široké platformě v online prostředí. Od blogosféry, která je 
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široce rozptýlená síť participantů, až po více centralizované sítě, na kterých lidé 

spolupracují, kam můžeme zařadit například Wikipedii.
80

 

3.1 Výhody a nevýhody nových médií 

Nyní pojďme prozkoumat výhody, které nám nová média přinášejí. Finanční 

nenáročnost je jedním z atributů nových médií. Ta se projevuje tak, že náklady  

za přístup k novým médiím jsou takřka nulové, pokud nepočítáme investovaný čas  

a cenu za připojení k internetu. Finanční nenáročnost nových médií souvisí  

i s jednoduchostí vydávání na internetu nebo provozování e-shopu aj. V žurnalistice se 

to týká vydávání elektronických časopisů menšin či komunit, které by neměly dostatek 

financí k vydávání vlastního časopisu, za to online verze je pro ně dostupná.
81

 Další 

výhodou je interaktivita, kdy uživatel může reagovat na informace či ovlivňovat obsah. 

Toto je velká výhodou oproti tradičním médiím, kdy je konzument pouze pasivním 

příjemcem, s příchodem nových médií se může sám zapojit do tvorby obsahu. Tato 

vlastnost se projevuje například jako oddíl s komentáři, kde se uživatel může vyjadřovat 

k článkům.
82

 

Informace jsou díky novým médiím dostupné a aktuální. Nejsou vázány časem 

ani prostorem, máme k nim přístup i z mobilního telefonu s datovým připojením. 

Možnost rychlé aktualizace je v dnešní době neocenitelná deviza. Pokud si koupíte 

denní tisk, je zřejmé, že je den starý, kdežto informace na internetovém zpravodajství 

jsou aktualizované i několikrát denně. Proto kdo se zprávou přijde jako první, má 

nespornou výhodu ve větším počtu čtenářů.
83

 Dalším významným atributem nových 

médií je schopnost propojit text, obraz, zvuk i video. Tradiční média jako tisk nám 

nabízejí text a popřípadě fotografii, rádio zase zvuk. Multimedialita, tedy uchovávání 

informací v textovém, zvukovém i obrazovém kompletu, je tedy výhodou opravdu 

značnou. Rozšíření a propojení informací formou odkazů na další a další zdroje – 

takzvaná hypertextualita je dalším obohacujícím prvkem nových médií.
84

 Používání 

nových médií s sebou nese kromě nespočtu výhod také nevýhody a jistá rizika. To, že 

nám jsou informace dostupné a že každý člověk může psát články či jinak vyjadřovat 
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své názory, může vést k otázce autentičnosti informací, které po internetu kolují. 

Objevuje se zde velké množství nekvalitních, nepravdivých či nežádoucích informací, 

které může vytvářet v podstatě kdokoliv.
85

 

Jedna z největších hrozeb je takzvaná virtuální realita, kdy člověk může ztratit 

kontakt s reálným světem a žít pouze virtuálně. V tomto případě se může jednat 

 o závislost na počítačových hrách či vytváření a záměrné zneužívání jiných identit. 

Hlavní problém může nastat u dětí, které nejsou schopny rozeznat rozdíl mezi realitou 

 a virtuální realitou. Virtuální mohou brát jako reální a následně pak zlehčovat 

skutečnosti. Akční scény vnímají jako nevinnou hru, což následně může ovlivnit jejich 

postoj k násilí.
86

 Pokud používáme sociální sítě – čelíme tak jisté ztrátě soukromí, ale 

s tímto vědomím musí každý počítat již ve chvíli, kdy se rozhodne si profil na sociální 

síti založit. Nevýhodou, kterou je třeba zmínit, je deformace českého jazyka  

a zanedbávání spisovného pravopisu. Mladí lidé, kteří si dopisují prostřednictvím 

různých platforem nových médií, přestávají používat diakritiku, velká či malá písmena, 

vytváří si nová slova a používají anglicismy. Narazíme tak na slova jako: lajknout, 

komp, hejt, zkratková slova z anglických názvů: BTW (by the way ), LOL (laughing out 

loud) či kombinaci písmen a čísel: z5 (zpět).
87

 Toto téma více rozepíšu, jelikož mi přijde 

důležité.  

Komunikační jazyk na internetu se v mnoha ohledech liší od jazyka v běžné 

komunikaci. Pozitivní vliv mají nová média na dostupnost a propustnost informací 

 a rychlost při výměně sdělení. Negativní dopad však mají na kvalitu řeči a myšlení. 

Tento negativní dopad se projevuje ochuzováním slovní zásoby, pronikáním anglicismů 

do českého jazyka a rozšíření počítačové terminologie.
88

 Mnoho mladých lidí se při 

komunikaci prostřednictvím nových médií snaží ušetřit energii vynaloženou na užívání 

jazykových prostředků a urychlit ji. Jazyková úspornost je tedy v komunikaci na 

internetu běžným jevem.
89
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Dalším významným prvkem internetové komunikace jsou takzvané emotikony, 

neboli smajlíci. Ti slouží k vyjádření autorovy nálady či pocitu a dokreslují tak celkový 

význam textu. Jestli je autor smutný, veselý, naštvaný apod. S anglicismy a anglickými 

akronymy se v online komunikaci setkáváme denně a pronikly i do běžného života: 

FAQ – frequently asked questions (často kladené otázky), OMG – oh my god (pane 

bože), IMHO – in my humble opinion (podle mého skromného názoru) nebo BTW – by 

the way (mimochodem).
90

 S novými médii také souvisí internetový server pro sdílení 

videosouborů – YouTube. V následující kapitole uvedeme jak je YouTube propojen 

s blogy. 

3.2 YouTube a vlogeři 

V současné době se tvorba mnoha blogerů přesouvá také na jiné sociální sítě 

jako je Instagram, Twitter nebo YouTube. Tuto tendenci můžeme vidět například u již 

zmíněných beauty blogů jako petralovelyhair.com, která má na sociální síti YouTube 

svůj kanál s názvem petralovelyhair. Petra píše články na svůj blog a zároveň natáčí 

videa na svůj YouTube kanál. Účet má i na Instagramu a Twitteru. Aktivitou na různých 

typech sociálních sítí tak zvyšuje své šance na vyšší počet sledovatelů/čtenářů.
91

  

Internetový server YouTube, který slouží pro sdílení videosouborů, byl oficiálně 

spuštěn v roce 2005 Cadem Hurleym, Stevem Chenem a Jawedem Karim.
92

 Právě zde 

na tomto serveru si mnozí blogeři založili svůj účet a kromě psaní článků na svůj blog, 

také přispívají formou video příspěvků. „Rozpočty mají nulové nebo minimální, přesto 

generují jejich videa každý týden desítky i stovky  tisíc zhlédnutí. O kom mluvíme?  

O nastupující generaci českých YouTube vlogerů.“
93

 Těmito slovy se dá charakterizovat 

nová skupina lidí, která natáčí svá vlastní videa a snaží se mít co největší počet 

odběratelů a zhlédnutí videí.  

YouTube nabývá značné popularity právě díky svým formátům – tedy videím. 

Pro konzumenta je daleko snazší pustit si video a pouze vstřebávat jeho obsah. U blogu 
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musí vyvinout aktivitu v podobě čtení příspěvku. Video vyniká i svou multimedialitou, 

tedy je pro svého uživatele daleko zajímavější než psaný blog s fotkami. 

V zahraničí se tento trend velmi rozšířil a mnoho lidí si natáčením videí 

vydělávají na svůj život. Česká republika je vzhledem ke své rozloze a počtu obyvatel 

viděna jako ne tak zajímavá z hlediska finančních výsledků. Z vyjádření Tomáše 

Gavlase, spoluzakladatele marketingové firmy Get Boost, která zastupuje přední české 

Youtubery, vyplývá, že pokud sečteme složky příjmu Youtubera (kdy se jedná o příjmy 

z reklamy publikované na jejich kanále, merchandisingu a účasti na akcích) živí se touto 

činností zhruba kolem třiceti tvůrců jak v Čechách, tak na Slovensku.
94

 

Důkazem toho, že ve světě je možné si svou produkcí na YouTube vydělat, je 

Švéd Felix Arvid Ulf Kjellberg – známější pod svou internetovou přezdívkou 

PewDiePie. Ten si v roce 2015 vydělal 7,4 milionů dolarů točením takzvaných Let‘s 

playů, tedy videí, kde Youtuber komentuje počítačovou hru a její obsah.
95

  

Od nových médií se přesuneme na podkapitolu pojednávající o občanské 

žurnalistice, která se rozvinula díky příchodu internetu a nových médií. 

3.3 Citizen journalism 

Tato podkapitola popíše definici pojmu citizen journalism (občanské 

žurnalistiky) podle různých autorů, a také uvede příklady občanské žurnalistiky v praxi. 

 S příchodem internetu a rozvoji webu 2.0 dostala prostor k vyjadřování i široká 

veřejnost. Ta díky dostupnosti technologií a také nových platforem sociálních sítí, může 

vykonávat práci reportéra tím, že zachytí událost a publikuje ji na internet. Tento módní 

koncept současných médií vysvětluje Ivona Burduja jako práci lidí, kteří nemají žádnou 

žurnalistickou praxi, ale přesto mohou sdílet informace přes globální internetovou síť.
96

 

Hlavním konceptem občanské žurnalistiky je přesvědčení, že nejen profesionální 

žurnalisté jsou ti, co mají pravdu, naopak publikum jako tvůrci veřejného mínění ví 

daleko víc než sám reportér.
97

 Důležitou osobou, která se zabývá občanskou 

žurnalistikou, je americký novinář Dan Gillmor. Ten se zaměřuje na vývoj občanské 

žurnalistiky v USA. Podle něj není tento termín novou záležitostí, již Benjamin Franklin 
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a jeho Pennsylvania Gazette byl kontroverzní deník orientovaný na občany.
98

 Gillmor 

vidí občanskou žurnalistiku jako novou vlnu a evoluci žurnalistiky. Díky novým 

médiím se informace mnohdy dozvíme dříve, než je samotní novináři dokáží natočit či  

o nich napsat. Můžeme tak mít zprávu podanou z více zdrojů a ve chvíli, kdy ji uvidíme 

v televizi, o ní víme víc než sám autor reportáže. D. Gillmor řekl: „My readers know 

more than I do.“
99

 (Mí čtenáři vědí víc než já – překlad autorka). Zároveň zdůraznil,  

že to pro něj není hrozba, ale naopak příležitost, díky které spolu novinář a čtenář 

mohou mezi sebou konverzovat, a obohatit tak jeden druhého. Podle Ch.Grotkeho  

a J.Eustona obsahuje občanská žurnalistika zprávy a informace, které jsou sdíleny 

online nebo v tištěných médiích s přispěním jak novinářů, tak i čtenářů. Může to být 

kombinace textu, obrázku, zvuku i videa. Tyto zprávy obvykle také obsahují komentáře 

od uživatelů.
100

 

J. D. Lasica rozdělil nástroje občanské žurnalistiky následovně: Účast publika u 

mainstreamových výstupů zpráv – do této kategorie Lasica řadí diskuzní fóra, články 

psané čtenáři, videa a fotografie zaslané čtenáři či jiné příspěvky od čtenářů jako 

recenze restaurací nebo turistických destinací. Nezávislé zpravodajské webové stránky – 

weby zaměřené na komunitní či městskou tématiku, individuální blogy, reportáže  

a průzkumy nezávislých novinářů typické pro konkrétní oblast. Plnohodnotné 

participační zpravodajské weby – na těchto stránkách přispěvatelé-čtenáři publikují 

velké množství zpráv a jsou tak největší konkurencí tradičním online médiím. Spadají 

sem jihokorejská stránka OhmyNews nebo japonská stránka JanJan. Weby, které 

spoluprací a přispívají společně – tyto komunitní webové stránky disponují vlastním 

publikováním a hodnocení a zastupují tak kolektivní noviny. Velice častým jevem 

těchto stránek je, že jak rychle vzniknou, tak i rychle skončí. Další rozřazení dle Lasicy 

můžeme přeložit jako Druhy úzkoprofilových médií – do této skupiny patří e-mailové 

newslettery či jiné informace zasílané e-mailem. Osobní webové stránky určené 

k vysílání – řadíme sem vysílání rozhlasových či televizních stanic, kde zprávy 

publikuje jedna osoba či malá skupina lidí.
101

 Beauty a lifestyle blogy, kterým je 
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věnována tato diplomová práce se neřadí ani do jedné kategorie, jelikož neinformují 

 o zpravodajství, ale zabývají se tématikou kosmetiky a životního stylu. 

Jisté slabé stránky občanské žurnalistiky líčí Vincent Maher, učitel 

multimediální žurnalistiky na Rhodes University, ve svém článku Občanská žurnalistika 

je mrtvá. Důvody, proč vidí občanskou žurnalistiku oproti tradiční jako mrtvou, 

vystihuje třemi slovy začínajícími na písmeno E – etikou, ekonomikou a epistemologií. 

Etikou se rozumí to, že tradiční žurnalistika má pevně stanovený etický kodex, který  

je třeba dodržovat, kdežto občanská žurnalistika se žádnými pravidly neřídí. Podle 

Mahera nelze, aby žurnalista psal své vlastní názory a byl zaměstnán v médiích. 

V tradičních médiích si novináři svou práci musí obhájit u svého zaměstnavatele  

a prochází velkou editací před tím, než je článek publikován. Člověk, co si píše svůj 

blog však není závislý na nikom dalším, a může tedy publikovat bez zpětné vazby 

jiného člověka. Vzhledem k epistemologii – neboli vědě o poznání, Maher říká, že je 

důležité, jakou zpětnou kontrolu tradiční média mají. Když například novinář řekne,  

že určitá zpráva je pravdivá, je dost možné, že tomu tak je a pokud i editor má stejný 

názor, šance na pravdivost zprávy je o to vyšší. Výsledná zpráva, tak má sloužit jako 

hodnotný článek plný vědomostí a podepřený fakty. Maher vidí občanskou žurnalistiku 

jako směsici nepodložených článků psaných amatéry, která nemá s novinařinou nic 

společného.
102

 Autor dále vysvětluje rozdíl mezi blogery a občanskými žurnalisty. 

Tvrdí, že průzkum provedený agenturou Pew Research Center dokázal to, co už se 

dávno ví, a tedy, že blogeři se méně zajímají o tradiční žurnalistiku a raději píší o sobě. 

Blogování, podle Mahera, chybí metody a procesy sběru dat, které jsou žurnalistice 

vlastní.
103

 

Nejčastěji používaným termínem je citizen journalism, uváděny jsou ale také 

jiné termíny, které označují totéž, popřípadě obsahují spojitost s amaterizací 

žurnalistiky. Nejpoužívanější ekvivalenty k občanské žurnalistice jsou: grassroot 

journalism (podporuje spontánní vznik textu a jeho existenci mimo známé mediální 

instituce), networked journalism (klade důraz na spolupráci profesionálů a amatérů 

s využitím internetových sítí), open source journalism (důležitým bodem pro open 

source journalism je transparentnost procesu a otevřenost vůči všem), hyperlocal 

journalism (tento druh žurnalistiky se soustředí na publikaci zpráv, které by se jinak 
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nedostaly do hlavních medií a zaměřují se na události menších měst, komunit a lokální 

zprávy), stand-alone journaslim (jak název napovídá, tento směr se zakládá 

 na samostatnou produkci zpráv a izolovanosti od mediálních domů), participatory 

journaslim (je všechen žurnalistický obsah vytvořený spoluprací žurnalistů, nezávislých 

médií a občanů, stejně jako obsah vytvořený občany nebo nezávislými médii a použitý 

mainstreamovými médii).
104

 

3.3.1 Občanská žurnalistika v praxi 

Citizen journalism neboli lidová žurnalistika se netýká jen blogů a blogerů. 

V Británii uvedl mediální dům The Guardian svůj projekt Guardian Witness.  Tuto 

aplikaci mohou používat lidé, kteří vlastní iPhone nebo Android. Uživatelé se mohou 

stát sami tvůrci obsahu a to tím, že posílají náměty, videa či fotografie z dění kolem 

sebe.
105

 

Občanská žurnalistika je v USA známá již od roku 2010. V tomto roce začala 

americká televizní stanice CNN se svým projektem CNN ireports. Na tuto novinku 

začaly reagovat i televizní stanice v České republice. Akci spustila televize Prima spolu 

se společností NatočVideo.cz. Prima tak umožňuje svým divákům, aby se stali součástí 

zpravodajského týmu. Díky aplikaci Prima Reportér mohou diváci natáčet dění kolem 

sebe a jejich příspěvky se tak mohou dostat do zpravodajských relací. Nejčastěji 

zasílané divácké zprávy jsou kuriozity, sportovní akce a videa přímo z místa dané 

události.
106

 Mezi nejznámější stránky věnující se občanské žurnalistice patří již zmíněné 

OhmyNews. 

 Tyto jihokorejské webové stránky byly založeny v roce 2000 s příkladným 

motem Každý občan je reportér. Tato organizace si dala za úkol přijímat, upravovat 

 a následně publikovat články svých čtenářů. Dvacet procent obsahu na stránce je psáno 

zaměstnanci a zbytek samotnými přispěvateli, kteří jsou z řad občanů.
107

 Těmto 

stránkám byla vyčítána přílišná orientace na business, a tak se formát po deseti letech od 

svého založení změnil z webového zpravodajství na blog. Drudge report je název 

americké webové stránky, založené Mattem Drudgem, která se zaměřuje na zprávy 

z oblasti politiky, zábavy a současného dění. Nejznámějšími se tyto stránky staly po 
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zveřejnění aféry bývalého amerického prezidenta Billa Clintona a jeho stážistky Moniky 

Lewinské. Drudge tuto informaci vypustil do světa dokonce dříve než deník 

Newsweek.
108

 Matt Drudge je americkými novináři proklínán za neověřování faktů  

a nedbalou práci s informacemi, které posílá do světa. Miloš Čermák ho ve svém článku 

označil za synonymum všeho dobrého i zlého v internetové žurnalistice.
109

 Poslední 

zmíněnou webovou stránkou bude zahraniční Huffington Post. Huffington Post byl 

založen Ariannou Huffington v roce 2005. Ta poskytla blogerům šanci přispívat do 

jejího Huffington Postu. Ten je oproti stránkám Matta Drudge konzervativní. Kromě 

blogů stránka obsahuje také zprávy a sloupky dalších zpravodajských webů.
110

 

Ačkoliv se může zdát, že uživatelem generovaný obsah, tedy UGC (user 

generated content), je fenoménem dnešní doby, není tomu tak. Dopis od čtenáře otištěný 

v novinách nebo časopisu, historické fotografie zasílané do redakcí, telefonáty do rádií, 

informace o sportovních událostech – to všechno jsou příklady občanské žurnalistiky.
111

 

Jaké jsou možné koncepty vývoje žurnalistiky do budoucnosti, předkládáme 

v následující kapitole. 

4. Možný vývoj žurnalistiky do budoucnosti 
V médiích se již delší dobu spekuluje o tom, jaké má žurnalistika šance na vývoj 

do budoucnosti. V dnešní době, kdy kdokoliv kdo bloguje nebo vlastní mobilní telefon, 

může být považován za novináře, zdá se důležité zvážit koho za novináře považovat.
112

 

Podle tohoto schématu by mohl být novinářem kdokoliv, kdo má světu co říct. 

Samy televize vyzývají své sledovatele k zasílání jejich videí a příběhů.
113

 V dnešní 

společnosti plné moderních technologií, kdy je možné své názory a myšlenky sdílet na 

sociálních sítích, je tedy diskutabilní, zda čtenáři tak trochu nepřebírají práci novinářů. 

„Všichni se shodneme, že dnešní digitální prostředí proměnilo charakter jednosměrné 

žurnalistiky tisku. Výzkumy ukazují, že čím dál tím méně lidí čte tištěné noviny. A mladí 
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lidé, u kterých se očekávalo, že až dospějí, budou také číst tištěné noviny, už je číst 

vůbec nebudou.“
114

 Mladí lidé jsou totiž neustále připojeni k internetu a to díky svým 

mobilním telefonům a rádi čerpají informace z mnoha rozdílných mediálních zdrojů. Je 

tedy možné, že se určitou informaci dozvědí dříve od kamaráda, než ve večerních 

televizních zprávách. Internetové prostředí nabízí takové množství informací, že  

se začínají stírat hranice mezi zprávou a zábavou.
115

  

Tento aspekt sice může být přínosný pro občany, jelikož se sami mohou zapojit 

do dění kolem sebe a vyjadřovat své názory na internetu, ale své stinné stránky to má 

právě pro novináře. Podle E. Birdové je vzestup občanské žurnalistiky doprovázen 

poklesem pracovních míst pro novináře. Dále autorka tvrdí, že konvergence médií, kdy 

všichni používají stejné informace, vede k menšímu počtu pracovních míst a to 

 i v online žurnalistice.
116

  

Budoucnost žurnalistiky autorka vidí jak vzrušující, tak skličující. Její 

demokratický potenciál považuje za opravdový a umožňuje občanům se vyjádřit jako 

nikdy předtím. Ale drtivá většina online zpravodajství je pouze komentářem ke 

zprávám, které vydali profesionální novináři. 
117

 

Jiní autoři jsou svými texty toho názoru, že svět internetu tradiční média nezničí. 

B. McNair tvrdí, že tisk má zaručeně místo i ve virtuálním světě 21. století právě díky 

své užitné hodnotě. Píše, že i přes jakkoliv levný internet nikdy nebudeme moci jej 

srolovat a strčit do kapsy. S internetem neucítíme v rukou papír, neušpiníme si ruce 

tiskařskou barvou a neuvidíme typografickou úpravu.
118

 

4.1 Vtahující žurnalistika / Immersive journalism 

Cílem této podkapitoly je popsat nové trendy v oblasti žurnalistiky. Díky novým 

technologiím a celkové globalizaci se na konzumenty hrnou informace a novinky  

ze všech stran. Proto je kvůli velké konkurenci důležité, se v podávání informací 

odlišovat a případného diváka či čtenáře zaujmout.  

Jedním nástrojem, který konzumenta takzvaně vtáhne do děje je immersive 

journalism neboli vtahová žurnalistika. Ta zprostředkovává příjemci pocit, že situaci 
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skutečně prožívá a může ji sledovat. Docílením tohoto stavu je možné pomocí nové 

technologie, jako je trojrozměrná grafika se zvukem, videohry nebo chytré brýle.
119

  

Průkopnicí vtahové žurnalistiky je Nonny de la Peña, Američanka, která spojuje 

virtuální realitu a žurnalistiku. Ta se snaží informaci zpracovat, zaznamenat a pak 

umožňuje lidem situaci prožít znovu a to díky virtuální realitě. Svou práci pak 

zveřejňuje na internetové stránce immersivejournalism.com. 

Peñová transformuje konkrétní postavy a jejich tváře do podoby avatarů, 

k situaci přidává i zvuk, jenž dokresluje atmosféru. Takový projekt je ale velmi finančně 

náročný a je otázkou, zda v delším časovém úseku bude hraná situace aktuální 

 a zajímavá.
120

 Technická stránka projektu ještě není dořešená. Není zcela jasné, zda 

výsledný produkt bude videohrou či filmem a zda bude kompatibilní s naším osobním 

počítačem či bude potřebovat svou vlastní platformu. Otázkou také zůstává, zda 

vytvořený avatar a celkový vytvořený příběh zanechají v divákovi hlubší dojem, anebo 

ho bude považovat jen za zajímavý příběh.
121

 

4.2 Wearables 

 Anglickým označením wereables se označují elektronická zařízená, která jsou 

miniaturizovaná tak, aby byla nositelná člověkem. Mezi takové technické novinky patří 

například chytré hodinky (smartwatche), chytré brýle (google glass), zařízení sledující 

tělesnou kondici, senzory monitorující zdravotní stav člověka apod.
122

 

Nejvíce diskutovatelným wereables ve spojitosti s žurnalistkou jsou pak chytré brýle 

vytvářené největším internetovým gigantem Googlem, odtud tedy název Google glass.  

Využití těchto brýlí pro potřeby žurnalistiky se vžil název Glass journalism. Jeden 

z prvních kurzů, které spojují Google glass a žurnalistiku se konal na Univerzitě Jižní 

Kalifornie roku 2014, který vedl profesor Robert Hernandez, fanoušek nových 

technologií ve zpravodajství.
123
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Jako hlavní výhody propojení chytrých brýlí a žurnalistiky vidí hlavně to, že 

na kameru je velmi snadné nahrávat, nemusíte vytahovat z kapsy mobil nebo nosit 

s sebou kameru, Google glass stačí aktivovat pomocí hlasu a pokynu. Dalším 

propagátorem tohoto technologického vynálezu je americký žurnalista Tim Pool, který 

se účastnil protestů v Istanbulu a celou situaci reportoval pomocí Google glass. O celé 

situace vypověděl toto: „Byla to kombinace nošení brýlí a jejich aktivace pomocí hlasu. 

Dělám rozhovor s iniciátorem protestu a všechno se zdá být klidné, když v tom se něco 

stane a znenadání uslyšíte z dálky výstřely. Jediné, co pak musíte udělat je říct: Okay 

Glass, natáčej a za pár sekund vysíláte živě. Velice důležité pro práci novináře je 

reagovat co nejrychleji.“
124

 

  Další výhodou je video natočené z pozice pozorovatele. Diváci tak mohou 

zprávu sledovat přímo očima novináře, zdravotníka či vojáka. Mimo jiné brýle 

poskytnou aktuální informaci o objektu, na který se díváme. Víme tedy přesně, jak  

se daná budova či místo jmenuje, a základní informace o místu. Jelikož je tato 

technologie velmi nová a stále se vyvíjí, nese s sebou také určitá omezení a 

nedokonalosti. Jako největší nedostatek odborníci zmiňují krátkou výdrž baterie. 

Natáčet na Google Glass je možné zhruba okolo půl hodiny, poté se baterie vybíjí. 

Kromě toho ani úložiště není dostatečně velké pro objemnější počet dat. Kromě 

technických potíží s sebou používání chytrých brýlí přináší také problémy etické. 

Pořizovat záznam pomocí brýlí je velmi jednoduché, stačí s člověkem konverzovat a 

můžete přitom natáčet, aniž by o tom však věděl.
125

 Alex Hern – novinář píšící aktuálně 

pro britský The Guardian popisuje, že zažil problémy při filmování protestu, když 

používal Google Glass: „Za normálních okolností, je vztah mezi novinářem a veřejností 

velmi jasně definován. Když jsme na ulici a namíříme na vás tu velkou kameru, 

pravděpodobně víte, že jste v záběru a že se večer můžete uvidět v televizi. Zároveň 

pokud natáčíme na kameru rozhovor, můžete vždy říct, že nechcete byt natáčeni. Avšak 

s chytrými brýlemi můžete toto všechno jako novinář ignorovat. Můžete dělat anketu 

mezi lidmi, jakoby jste se s nimi normálně bavili.“
126
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4.3 Žurnalistika a objektivita? 

Díky novým technologiím je náš život obohacen o nespočetné množství 

obrázků, amatérských videí a informací z internetu o dění v celém světě. Ale i tak je 

těžké, mnohdy i od profesionálního novináře, očekávat objektivitu. I když by novináři 

měli být nestranní a objektivní, velmi často na celou situaci nahlíží svým vlastním 

pohledem a mají již vytvořený svůj názor, který pak neúmyslně do své zprávy 

implementují. Pokud i tito novináři mohou mít problém danou skutečnost prezentovat 

objektivně, nemůžeme objektivitu očekávat od lidí/laiků, kteří internet zaplavují svými 

videi, fotografiemi či informacemi z místa dění. Nejsou totiž vázáni žádným etickým 

kodexem. Tato skutečnost však může vést k dezinformaci a mystifikaci veřejnosti, 

kterou daná zpráva ovlivní.
127

 

Zda jsou média objektivní nebo zmanipulovaná vysvětluje Michal Šimůnek: 

„Multimediální žurnalistika není samozřejmě a priori imunní vůči manipulaci, 

manipulace zde však jsou vzhledem ke zhuštěné přítomnosti otisků zaznamenávané 

události potenciálně komplikovanější. Multimédia jsou totiž nadána pevnější vazbou  

s reprezentovanou událostí a kontextem, ve kterém se odehrála, a v tomto smyslu je lze 

vnímat spíše jako naději než hrozbu pro důvěryhodnost žurnalistiky.“
128

 

Rozdíl mezi dnešní digitální dobou a dobou bez internetu je ten, že dnes může 

být producentem zpráv nejen autor, ale vlastně kdokoliv. Důležité by bylo definovat kdo 

novinářem je a kdo není, jelikož novináři musí dodržovat etiku, která je pro ně 

stanovena Syndikátem novinářů. Zatím však v online světě není žádná novinářská etika 

stanovena a tedy nemůže být nikdo trestán. Podle slov PhDr. Barbory Osvaldové, 

předsedkyně Komise pro etiku při SN ČR „je problém v tom, co na internetu definovat 

jako médium a koho vlastně definovat jako internetového novináře. Jakmile bude jasně 

definován rozdíl, bude možné monitorovat dodržování etiky i v internetových médiích. 

Jasný impuls by měli dát právě internetoví novináři.“
129

 

Důležitou otázkou je také, jak vnímají své přesunutí z tradiční žurnalistiky 

 na online platformu sami novináři. Odpovědí nám může být průzkum pracovníků 

Univerzity Heinricha Heineho v Düsseldorfu. Ti z výzkumu zjistili, že většina 

                                                 
127 PETIŠKA, Eduard. Jak bude vypadat žurnalistika v digitálním věku? Česká pozice [online]., 1 [cit. 
2016-04-18]. Dostupné z: http://ceskapozice.lidovky.cz/jak-bude-vypadat-zurnalistika-v-
digitalnim-veku-ft4-/tema.aspx?c=A141002_131832_pozice-tema_lube 
128 JIRÁK, Jan a Helena PAVLIČIKOVÁ. Média pod lupou: Mediální výchova jako téma celoživotního 
vzdělávání[online]., 190 [cit. 2016-04-21]. Dostupné z: 
http://www.mediapodlupou.cz/pdf/media_pod_lupou_publikace.pdf 
129 ŠALANDA, Marek. Novinářská etika internetu cizi? [online]. [cit. 2016-04-21]. Dostupné z: 
https://www.interval.cz/clanky/novinarska-etika-internetu-cizi/ 
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německých novinářů vnímá nová média tvořena uživateli jako hrozbu pro svoji práci. 

Obávají se, že přijdou o své výsadní postavení zprostředkovatelů zpráv.
130

 

4.4 Publikuji, jsem tedy novinář? 

U veřejnosti stále převládá názor, že pokud si přečteme článek v tištěném 

periodiku, napsaný profesionálním novinářem, vnímáme článek věrohodněji. Zajímavé 

vyjádření k této tématice poskytl Patrick Zandl: „Zatímco v případě papírových titulů je 

zárukou odbornosti redaktora zvučné jméno vydavatele a hora peněz, kterou každé 

vydání stojí, na internetu je tomu jinak. Kde máte záruku, že autoři Mobil serveru 

rozumí mobilním telefonům? Záruku tvoří počty čtenářů, kteří svojí setrvávající přízní 

ukazují, že cesta, po které servery jdou, je správná.“
131

 Nejdůležitějším prvkem je pro 

čtenáře vždy obsah, až poté jeho forma. Pokud tedy člověk z daného prostředí rozumí 

tématu více než objektivní novinář, je správné, že článek napíše někdo, kdo tématu více 

rozumí.  

Mnoho lidí se domnívá, že blog je druhem novin, které si na internetu mohou 

přečíst a že jeho autoři jsou tedy novináři. David Meerman Scott však na toto konto ve 

své knize Nová pravidla marketingu a PR dodává: „Lidé, kteří nechápou role blogů  

a blogerů, často vykřikují‚ toto není správná novinařina. Ale blogeři se nikdy 

nepovažovali za opravdové novináře.“
132

 Mělo by tomu být tak hlavně proto, že 

novináři by měli mít vyvážený a objektivní pohled na svět a tedy vydávat zprávy 

nezatížené svou subjektivitou. Naopak blogeři píší o tématech, které je zajímají a do 

kterých vkládají svou osobní účast a pohled. Zajímavým spojením blogovací sféry  

a žurnalistiky by tak mohl být osobní blog žurnalisty, který by právě zde – na blogu, 

mohl již zcela otevřeně vyjádřit svůj názor a své stanovisko na svůj článek v novinách. 

Tento názor sdílí také Michal Černý, který v článku Mohou být blogy šancí pro 

žurnalistickou etiku napsal: „Autory v blozích netíží omezené množství znaků, 

objektivita nebo čtenost článku. Nabízejí prvořadě zcela novou formu komunikace.“
133

 

                                                 
130 FENGLER, Susanne. Bojí se novináři internetu? European Journalism Observatory [online]. [cit. 
2016-04-21]. Dostupné z: http://cz.ejo-online.eu/3148/svoboda-tisku/boji-se-novinari-internetu 
131 ZANDL, Patrick. Vzestup a pád internetové žurnalistiky [online]. [cit. 2016-04-21]. Dostupné z: 
http://technet.idnes.cz/vzestup-a-pad-internetove-zurnalistiky-fdz-
/sw_internet.aspx?c=991227_0005036_sw_internet 
132 SCOTT, David Meerman. Nová pravidla marketingu a PR. Easton Books. 2010. ISBN 978-80-8109-
149-0, str. 69 
133 ČERNÝ, Michal. Mohou být blogy šancí pro žurnalistickou etiku? Lupa [online]. [cit. 2016-04-26]. 
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Blogeři a novináři by tak mohli své světy propojit a ustalo by věčné soupeření a 

dohadování se, kdo je bloger a kdo novinář.  

Bloger je klasifikován jako náhodný novinář (accidental journalist), který 

shromažďuje informace, které jsou motivovány osobními zájmy. Informace na blogu 

jsou určovány subjektivně, naopak od novinářů, kteří musí zpravovat o tématech, které 

si vyžaduje veřejnost.
134

 Otázkou tedy je, zda blog, který je psán novinářem, by lidé 

hodnotili jako hodnotný žurnalistický útvar, jelikož sám autor přispívá do určitého 

média. Jestli by tomu tak bylo, tak bychom museli rozlišovat blogy psané novináři, 

které by byly považovány za důvěryhodnější a pak blogy psané laiky, tedy lidmi 

z jiného pracovního odvětví, které by nebyly brány jako tak věrohodné a kvalitní.  

Jak jsme již zmínili, je důležité vnímat rozdíl mezi formou a obsahem blogu. 

Pokud budeme nahlížet na jeho formu, tedy gramatickou a stylistickou část, nebudeme 

brát většinu blogů jako žurnalistický útvar, jelikož lidé nejsou tak zběhlí v psaní  

a vyjadřování svých myšlenek na papír. Pokud nám jde ale o obsah, pak bychom byli 

překvapení, že mnohdy ví o daném tématu, kterému se blog věnuje, víc laik, než 

novinář.  

5. Metodologie výzkumu 
Výzkum médií již tradičně charakterizují dvě výzkumné metody a to 

kvantitativní či kvalitativní. Kvantitativní se věnují množství, tedy otázce Kolik? a jsou 

představovány pomocí dotazníkových šetření a psychologických experimentů.  

U kvalitativního výzkumu si pomáháme otázkou Jak? a patří sem hloubkové rozhovory, 

pozorování či ohniskové skupiny.
135

Pro svůj výzkum jsem se rozhodla použít metodu 

kvantitativního výzkumu. „Kvantitativní šetření usilují o formulaci šířeji platných 

zjištění zobecnitelných na cílovou populaci a k tomuto účelu pracují se speciálními 

postupy vybranými výzkumnými vzorky.“
136

 Nejprve jsem si stanovila hypotézy, na které 

jsem hledala odpovědi v dotazníku, který jsem vytvořila. Rozhodla jsem do své práce 

zařadit předvýzkum, abych si ujasnila, jaké otázky podpoří mé stanovené hypotézy  

a jestli jsou otázky popřípadě možnosti odpovědí pro respondenty dobře formulované 

 a srozumitelné. Jedná se o pretest výzkumných nástrojů, který je prováděn na malém 

                                                 
134 PAPACHARISSI, Zizi. Journalism and Citizenship: New Agendas in Communication. New York: 
Routledge, 2009. ISBN 978-0-415-80499-8, str. 37 
135 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Vyd. 1. Praha: Portál, 
2010, 293 s. ISBN 978-80-7367-683-4., str. 17-18  
136 SEDLÁKOVÁ, Renáta. Výzkum médií: nejužívanější metody a techniky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2014, 
539 s., [4] s. obr. příl. Žurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9., str. 52   
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vzorku respondentů. Cílem takového předvýzkumu je vyzkoušet daný výzkumný nástroj 

a popřípadě odhalit jeho nedostatky. V případě mého výzkumu se jednalo o dotazník, 

který testoval jednoznačnost a srozumitelnost kladených otázek. Tento předvýzkum mi 

tak poskytl zpětnou vazbu na funkčnost mého dotazníku. Předvýzkum lze použít jak 

v kvalitativním, tak kvantitativním výzkumu, rozdíl je pouze v tom, že u kvantitativních 

výzkumů je nezbytný, kdežto u kvalitativních se s ním setkáváme velmi málo.
137

 

Pro přesnější doplnění kvantitativního výzkumu, jsem do své diplomové práce 

zařadila ještě výzkum kvalitativní. Výsledky získané z obou výzkumů se navzájem 

doplňují a neexistuje mezi nimi žádný rozpor. V určitém slova smyslu jsou kvalitativní 

data důležitá právě při určování hypotéz.
138

 Kvalitativní výzkum je zpravidla prováděn 

delším a intenzivnějším kontaktem se zkoumaným předmětem. Používají se málo 

standardizované metody získávání dat, výzkum je pružný a přizpůsobuje se situaci. 

Díky kvalitativnímu výzkumu získáme detailní a hloubkový popis případů.
139

 

Smíšený výzkum (tedy kombinace kvantitativního a kvalitativního) nám 

umožňuje sbírat a analyzovat data pomocí několika metod a to tak, že vzniklá 

kombinace dat a výsledků vyniká silou jednotlivých přístupů.
140

 

5.1 Výzkumná metoda a výběr vzorku 

Jak je již zmíněno výše, typickým znakem pro dotazníkové šetření je vysoká 

míra standardizace – tedy každý respondent čelí shodnému počtu a pořadí otázek. 

Samotné dotazování může probíhat mnoha způsoby: dotazování face to face, kdy je 

tazatel přítomen a sám zaznamenává odpovědi respondenta; dotazování prostřednictvím 

telefonu; ohniskové skupiny; hloubkové rozhovory face to face, takové rozhovory 

nemusí být standardizované, spíš se snaží s dotazovaným vést aktivní dialog 

a posledním způsobem dotazování je dotazník vyplněný respondenty samostatně.
141

 

 Jelikož jsem chtěla mít co největší výzkumný vzorek, rozhodla jsem se pro 

dotazník, který respondenti vyplní samostatně. K sestavení dotazníku je podle R.D. 

Wimmera a J. R. Dominicka důležitých pět pravidel. Za prvé musí být jasný cíl 

výzkumu a dotazník musí obsahovat jen relevantní otázky – v tomto případě jsem si cíl 

                                                 
137 Tamtéž, str. 63 
138 HENDL, Jan. Kvalitativní výzkum: Základní teorie, metody a aplikace. Praha: Portál, 2008. ISBN 
978-80-7367-485-4, str. 54 
139 HENDL, Jan. Kvalitativní výzkum: Základní teorie, metody a aplikace. Praha: Portál, 2008. ISBN 
978-80-7367-485-4, str. 50 
140 Tamtéž, str. 60. 
141 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Vyd. 1. Praha: Portál, 
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výzkumu stanovila pomocí hypotéz, tedy otázek, na které chci najít odpověď. V mém 

případě jsou to následující hypotézy:  

1) Ženy mladší 25 let sledují více blogy než tištěná média.  

2) Většina žen považuje za nejdůvěryhodnější v oblasti beauty tématiky tištěná 

média.  

3) Nejvíce rozhodujícím faktorem při výběru média je cena.  

Za druhé musí být dotazníkové otázky jednoznačné a jasné. To bylo docíleno 

předvýzkumem, který všechny nejasné či nesrozumitelné otázky z výzkumu vyřadil. Za 

třetí musí otázky, podle Wimmera a Dominicka, jasně vykazovat, co je po 

dotazovaných požadováno. Ve svém výzkumu jsem použila dotazník s uzavřenými a 

otevřenými otázkami, které byly rozepsány tak, aby každý respondent pochopil, co se 

po něm požaduje. Pokud i přesto otázka nebyla pochopena, mohl daný člověk vybrat 

neutrální odpověď typu nečtu/neznám/nezajímá mě, která mu ulehčila možnost výběru.  

To objasňuje i čtvrté pravidlo, které říká, že by nikdy nemělo být samozřejmé,  

že dotazovaný otázku pochopí. Poslední zásadou je řídit se ve výzkumu Occamovým 

pravidlem (princip logické úspornosti).
142

  

Důležitou složkou při dotazníkovém šetření je výběr jeho distribuce. Způsobů 

jak dotazník rozšířit mezi lidi je mnoho, můžeme se lidí ptát tváří v tvář, což je 

ekonomicky náročnější způsob spojený s dopravou tazatele, dále bychom mohli 

dotazník rozeslat poštou, kde nemáme zaručenou návratnost, popřípadě se dotazovat 

pomocí metody CAPI (computer assisted personal interviewing) – dotazování  

za pomoci počítače nebo CATI (computer assisted telephone interviewing) – s pomocí 

telefonu.
143

 Všechny tyto popsané způsoby jsou kvalitním způsobem sběru dat, ale pro 

svůj výzkum jsem vybrala nejrychlejší metodu s vysokou návratností a to je dotazování 

pomocí internetu. Svůj dotazník jsem rozeslala prostřednictvím internetové služby 

Vypňto.cz.  

Logika vzorku pochází z poznání, že abychom prozkoumali populaci, nemusíme 

mít k dispozici všechny části tohoto celku, stačí mít pouze vybraný vzorek. Téměř 

nikdy totiž nemáme možnosti na zkoumání například všech posluchačů rádiové stanice 
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Publishing, 2010. ISBN 78-1439082744. 
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či diváků televizního seriálu.
144

 Výběr vzorku v mém průzkumu byl čistě náhodný a byl 

založen na dobrovolnosti. Tedy dotazník byl vyplněn lidmi, kteří se sami chtěli 

výzkumu zúčastnit. Jelikož se výzkum zabýval blogy a tištěnými médii s beauty 

tématikou, předpokládala jsem, že většina zúčastněných budou ženy mladšího věku, což 

se mi ve výzkumu potvrdilo. U respondentů byly shromážděny údaje o pohlaví, věku, 

nejvyšším dosaženém vzdělání, bydlišti a společenském statusu. Z těchto dat můžeme 

zjistit, že 94 procent dotazovaných tvořily ženy. Z celkového počtu 82 respondentů bylo 

67 procent ve věku od 18 do 25 let a nejvíce dotazovaných pochází z krajského či 

menšího města. Více jak polovina z nich je středoškolsky vzdělaná a polovina jich stále 

studuje. 

Vzorek respondentů do kvalitativního výzkumu byl vybrán z řad studentů 

Mediálních studií a Žurnalistiky na Karlově univerzitě. Níže je tabulka s profily 

respondentů. 

 

Tabulka č. 1: Profily respondentů  

Studentka A. 24 let studentka Mediálních studií UK 

Studentka B. 25 let 
pracuje v oblasti public relations, vystudovala 

Mediální studia na UK 

Studentka C. 22 let studentka Žurnalistiky UK 

Studentka D. 20 let studentka Mediálních studií UK 

Zdroj: Vlastní výzkum 

 

Tito studenti, kterým jsou média jako obor vlastní, přinášejí tak svými 

odpověďmi odborný vhled do celého tématu. Těmto vybraným respondentům je od 20 

do 25 let a momentálně studují nebo již ukončili studium na Karlově univerzitě. Všem 

jsem položila otázky týkající se stanovených hypotéz a prodiskutovala je s nimi. Otázky 

byly pouze návodem, jak se ptát, samotná diskuze se otevřela vždy sama. Nejprve jsem 

dotazované seznámila s předmětem mé diplomové práce. Rozhovor jsme začaly pomocí 

neformálních otázek a poté jsme se přesunuly na otázky z mého výzkumu, kdy jsem 

otázku přečetla a poté nechala dotazovaným prostor pro jejich vyjádření. Respondentky 

byly uvědomeny, že jejich odpovědi poslouží jako materiál do mé diplomové práce. Pro 

ochranu jejich soukromí nebudou jejich jména zveřejněna. 
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Délka rozhovorů se lišila, některé studentky neměly tolik času, za to mluvily 

samy a to velmi obšírně, rozhovory tak zabraly od 20 do 35 minut. Kvalitu rozhovorů 

však ani kratší časový úsek neovlivnil. Celé rozhovory jsem nahrála na diktafon 

 a následně si všechny poslechla několikrát znovu a stěžejní informace jsem si přepsala. 

Následně jsem vyznačila pasáže, kde se respondentky shodují v odpovědích. K analýze 

získaných výsledků jsem použila základní kroky zakotvené teorie – takzvané 

kódování.
145

 V kódování se stále hledají podobnosti a rozdíly ve zkoumaném, a proto 

se také této metodě někdy říká nepřetržité pozorování. Základ výzkumu spočívá 

v položení otázky a následném sběru dat, v mém případě dotazování. Podstatnou částí 

zakotvené teorie je schopnost definovat pojmy a rozlišovat mezi důležitostí jednotlivých 

údajů.  Kódování existují tři typy: otevřené, axiální a selektivní.
146

 Ve své práci jsem 

zvolila otevřenou metodu kódování, kdy samotné kódování probíhá při prvním kontaktu 

s daty. V mém případě tedy při zkráceném přepisu rozhovorů a následném označování 

shodných jevů. Soustředila jsem se na slova či větná spojení, kde se respondentky 

shodly a odpověděly totožně.  

5.2 Dotazníkové otázky a předvýzkum 

Dotazníkové šetření je typickým nástrojem pro kvantitativní výzkum, tato 

vysoce standardizovaná technika má zajistit srovnatelnost získaných dat a také přispívá 

k jejich vyšší reliabilitě. Jako obecná výhoda dotazníkového šetření je poskytnutí dat 

z velkých a rozsáhlých souborů a zároveň jednoduchá administrace a poměrně rychlý 

sběr dat.
147

 Jak již bylo zmíněno, nejprve jsem si sestavila otázky v předvýzkumu, které 

jsem následně rozeslala malé skupině lidí. Ti mi zpětnou vazbu sdělili, kterým otázkám 

neporozuměli, či které by měly být přeformulovány. Díky tomuto pretestu jsem pak 

upravila otázky v dotazníku a předešla jsem zbytečným nedostatkům. Finální dotazník 

jsem sestavila pomocí uzavřených a otevřených otázek. Uzavřené otázky jsou uvedeny 

spolu s možnostmi odpovědí, ze kterých si respondent vybírá, pokud si není jistý 

výběrem, určí tu, o které si myslí, že je správná nebo se nejvíce blíží jeho názoru. 

Anglicky se tento typ otázky nazývá multiple-choice question.
148
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Ve svém výzkumu jsem použila jak dichotomické otázky, na které se dalo 

odpovědět buď ano/ne (tento typ otázek má jen dvě možné odpovědi), či otázky 

polynomické, tedy škálu možností výběru. Druhým typem otázek, který jsem ve svém 

výzkumu využila je otevřená otázka, kdy respondent formuluje svoji odpověď 

samostatně. Nemá zde žádnou předdefinovanou variantu odpovědi, naopak má prostor 

pro vlastní vyjádření. Otevřené otázky poskytují kvalitativní typ dat a používají se jako 

doplnění pro ostatní odpovědi.
149

 Tento typ otázek jsem využila jako doplněk 

k uzavřeným otázkám.  

Dotazníkové šetření jsem se rozhodla uveřejnit dvakrát kvůli nízkému počtu 

respondentů v prvním kole šetření. Poprvé byl dotazník vyplněn 34 dotazovanými a to, 

v období od 22. 11 -  6. 12. 2015. Rozhodla jsem se také otázkám systematicky změnit 

pořadí, aby na sebe více navazovaly a doplňovaly se. Podruhé jsem dotazník uveřejnila 

v období od 22. 2. do 7. 3. 2016. Výzkumu se zúčastnilo 48 respondentů, tedy celkově 

můžeme počítat s 82 dotazovanými.  

5.3 Výsledky dotazníkového šetření 
Tato podkapitola popisuje výsledky kvantitativního dotazníkového šetření, 

analýza výsledků následuje v kapitole Porovnání výsledků s hypotézami. 

 

1) V kolika letech jste se začali zajímat o beauty tématiku? (líčení, kosmetiku 

apod.) 

 Méně než 15  

 16-19  

 20 a více 

 Nezajímám se 

  

                                                 
149 Tamtéž. 
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Graf č. 1: V kolika letech jste se začali zajímat o beauty tématiku?  

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 

Tuto otázku jsem zvolila do svého dotazníku jako úvodní, abych se dozvěděla, 

v jakém věku roste u respondentů zájem o krásu, kosmetiku, make-up a další. 

Z odpovědí vyplývá, že nejvíce respondentů se začalo zajímat o beauty tématiku 

v rozmezí 16 až 19 let, tedy v době, kdy dokončují základní vzdělání a pokračují na 

střední školu nebo již na střední škole studují. V těsném závěsu je pak kategorie lidí 

mladších 15 let, tedy období na základní škole. Třináct dotazovaných uvedlo, že je téma 

kosmetiky a líčení nezajímá vůbec.  

 

2) Sledujete tištěná média (časopisy) s beauty tématikou? (př. Elle, Marianne, Žena 

a život apod.) 

 ANO 

 NE 

  

27 

34 

8 

13 

Méně než 15 16-19 20 a více Nezajímám se

V kolika letech jste se začali zajímat o beauty tématiku? 
(líčení, kosmetiku apod.) 

Počet respondentů
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Graf č. 2: Sledujete tištěná média?  

Zdroj: vlastní výzkum 

 

Více než 60 procent dotazovaných, tištěné médium s beauty tématikou 

nesleduje. Za to více než 30 procent si tištěnou verzi koupí. Podle Unie vydavatelů, 

která používá metodu sběru dat CAPI (zmiňováno výše) se ukázalo, že ve 2. a 3. 

čtvrtletí roku 2016 je čtenost časopisů životního stylu pro ženy stále vysoká. Celková 

čtenost časopisů na vydání dosahuje 67 procent populace mezi 12-79 lety. Nejvyšší 

čtenosti stále dosahuje denní tisk.
150

 

 

3) Pokud ano, uveďte jaká: 

Ze třiceti lidí, kteří odpověděli, že časopisy s beauty tématikou sledují, je 

nejoblíbenějším časopisem měsíčník Elle. Dalšími zmiňovanými časopisy byly: Žena a 

život, Marianne, Cosmoplitan, Marie Claire, DM Active Beauty, Joy, Bazaar, Blesk pro 

ženy, Marie Claire, InStyle, Dieta, Glanc a Vogue. Unie vydavatelů dále uvádí, že 

nejčtenějším titulem za 2. a 3. čtvrtletí roku 2016 je časopis Žena a život s 299 tisíci 

čtenářů, druhým nejčtenějším časopisem je Svět ženy a třetím Glanc s 200 tisíci čtenáři. 

Mezi zmiňovanými časopisy v průzkumu najdeme také Marianne, Elle, Kreativ 

Praktická žena, Cosmopolitan, Moje psychologie, Joy, Dieta, Marie Claire, Instyle a 

Kondici.
151

 

 

                                                 
150 Media projekt. Unie vydavatelů [online]. 2016 [cit. 2016-12-18]. Dostupné z: 
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/V%C3%BDsledky%20Media%20projektu%20za%20
2_%20a%203_%20%C4%8Dtvrtlet%C3%AD%202016.pdf 
151 Tamtéž. 
 

30 

52 

ANO NE

Sledujete tištěná média (časopisy) s beauty tématikou? 
(př. Elle, Marianne, Žena a život apod.) 
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4) Nyní si vyberte jeden časopis, který si kupujete nejčastěji či který považujete za 

svůj nejoblíbenější. Jak dlouho daný časopis sledujete? 

 Méně než rok  

 1-3 roky 

 Více než 3 roky 

 

Graf č. 3: Doba sledovanosti vybraného tištěného média s beauty tématikou  

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 

Jelikož předchozí otázka byla filtrační, vyřadila z této otázky ty respondenty, 

kteří odpověděli, že tištěná média nečtou. Náš výsledný vzorek se nyní stává z menšího 

počtu dotazovaných. Ti uvedli, že svůj oblíbený časopis sledují více než 3 roky. To 

znamená, že pokud si lidé vyberou a oblíbí určitý typ časopisu, kterým jim vyhovuje, 

obecně jsou mu jako čtenáři věrní a většina lidí ze vzorku ho sleduje po dobu několika 

let.  

 

5) S jakou frekvencí si daný časopis kupujete? 

 Jsem předplatitelem/pokaždé když časopis vychází 

 Občas vynechám, ale víceméně pravidelně 

 Když mám náladu/několikrát za rok 

  

4 

8 

18 

Méně než rok 1-3 roky Více než 3 roky

Doba sledovanosti vybraného tištěného média s beauty 
tématikou 

Počet respondentů
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Graf č. 4: S jakou frekvencí si daný časopis kupujete?  

Zdroj: vlastní výzkum 

 

Výsledky grafu č 4 uvádí dva rozdílné postoje k pravidelnosti koupě časopisu. 

Na jedné straně téměř třetina respondentů si kupuje časopis při každém vydání, zatímco 

více jak polovina tištěné médium kupuje nepravidelně, pouze několikrát do roka. 

 

6) Sledujete online verze tištěných časopisů? (př. Elle.cz, 

marianne.cz,jenprozeny.cz aj.) 

 ANO 

 NE 

 

Graf č. 5: Sledujete online verze tištěných časopisů?  

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 

9 

5 

16 

• Jsem předplatitelem/pokaždé 
když časopis vychází 

• Občas vynechám, ale víceméně 
pravidelně 

• Když mám náladu/několikrát za 
rok 

S jakou frekvencí si daný časopis kupujete? 

Počet respondentů

19 

63 

ANO NE

Sledujete online verze tištěných časopisů?  
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Šedesát tři respondentů odpovědělo, že online verze časopisů nečtou. Tento 

výsledek odporuje průzkumu prováděného službou NetMonitor, kde bylo zjištěno, že 

internetová stránka Proženy.cz, měla v listopadu roku 2016 denně průměrně kolem 200 

tisíc návštěv. Internetová verze časopisu Elle – Elle.cz měla ve stejném období 5 tisíc 

návštěv a Marianne. cz kolem 3 tisíc.
152

 

 

7) Pokud ano, jaké? 

Mezi nejmenovanějšími portály byly: Proženy.cz, Elle.cz dále pak Bety.cz, 

Žena.cz a Marianne.cz . Pokud znovu vezmeme v úvahu statistiku zveřejněnou na 

stránkách NetMonitor.cz, dozvíme se, že mezi nejnavštěvovanější stránky s beauty 

tématikou patří Proženy.cz, dále Elle.cz a Marianne.cz. Ve statistice jsou uvedeny  

i stránky Žena-in.cz, Maminka.cz, Bazar.cz, MarieClaire.cz, HealthandBeauty.cz, 

Burda.cz aj.
153

 

 

8) Jak dlouho tyto stránky sledujete? 

 Méně než rok  

 1-3 roky 

 Více než 3 roky 

 

Graf č. 6: Jak dlouho tyto stránky sledujete?  

 

Zdroj: vlastní výzkum  

 

                                                 
152 NetMonitor. Netmonitor.cz [online]. 2016 [cit. 2016-12-18]. Dostupné z: 
http://www.netmonitor.cz/online-data-ola 
153 Tamtéž. 

21% 

53% 

26% 

Méně než rok 1-3 roky Více než 3 roky

Jak dlouho tyto stránky sledujete? 

Počet respondentů (procenta)
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Nejvíce dotazovaných sleduje online stránky s beauty tématikou přibližně jeden 

až tři roky, což je kratší doba než u tištěných časopisů, kde si konzument buduje vztah 

s médiem po delší dobu. Může to být také tím, že internetová média jsou mladší než 

média tištěná, a proto si k nim čtenář hledá teprve cestu.  

 

9) S jakou pravidelností online verze tištěných časopisů sledujete? 

 Každý den 

 Párkrát týdně 

 Příležitostně (například když na to odkážou v časopise nebo na internetu článek) 

 

Graf č. 7: S jakou pravidelností sledujete online verze tištěných časopisů?  

Zdroj: vlastní výzkum 

 

Více jak polovina dotazovaných uvedla, že online verze tištěných časopisů čtou 

pouze příležitostně, tedy pokud článek na internetu zahlédnou nebo je na něj v časopise 

přímý odkaz. Každý den si online verzi časopisů přečte více jak čtvrtina respondentů.  

 

10) Sledujete české beauty blogy?(za beauty blog považujeme, když autor/ka píše o 

kosmetice, líčení, jaké kosmetické produkty si koupila, ale nemusí to být celá 

hlavní náplň blogu, př. A cup of style, Get the louk, Oridinary life apod.) 

 ANO 

 NE 

  

26% 
16% 

58% 

Každý den Párkrát týdně Příležitostně

 S jakou pravidelností sledujete online verze tištěných 
časopisů? 

Počet respondentů (procenta)
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Graf č. 8: Sledujete české beauty blogy?  

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 

České beauty blogy, podle průzkumu, sleduje většina respondentů. Jelikož se 

tento výsledek liší od sledovanosti tištěných médií a jejich online verzí, domnívám se, 

že pojem blog je v současné době populárnější. Články na blogu jsou psány osobněji, 

což dává čtenářům pocit jisté sounáležitosti s autorem článku.  

 

11) Pokud ano, kolik českých beauty blogů sledujete? 

 1-2 

 3-4 

 5 a více 

 

Graf č. 9: Pokud ano, kolik českých blogů sledujete? 

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 

58 

24 

ANO NE

Sledujete české beauty blogy? 

18 

35 

5 

1-2 blogy 3-4 blogy 5 a více

Pokud ano, kolik českých blogů sledujete? 

Počet respondentů
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Pokud respondenti odpověděli, že sledují blogy, více jak dvě třetiny z nich sledují 

alespoň tři blogy.  

 

12) Jaké české beauty blogery/ky sledujete? 

Z odpovědí respondentů jsme se dozvěděli, že nejvíce sledují sesterské duo  

A cup of style a blogerku s přezdívkou Petralovelyhair. Další zmiňované byly: 

Blueberrypink, Shopaholic Nicol, Mama lifestyle, Týnuš Třešničková, Ordinary life, 

Kissbook, Pavlína Jágrová, Ejvi freedom, Aja beautylife, Teri Blitzen a Barušminky. 

Všechny výše jmenované jsou pravidelně nominovány do ankety Blogerka roku, která 

vybírá vítěze hned v několika kategoriích (zmiňováno v kapitole Beauty a lifestyle 

blogeři). 

 

13) Jak často blogy čtete? 

 Denně 

 2-3 krát týdně 

 2-3krát za měsíc 

 

Graf č. 10: Jak často blogy čtete?  

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 

Sedmdesát osm procent respondentů, sledující blogy, věnují relativně hodně 

svého času sledování blogů. Vybrané blogy sledují alespoň 2 – 3 krát týdně.  

  

6 

39 

13 

Denně 2-3 krát týdně 2-3 krát za měsíc

Jak často blogy čtete? 

Počet respondentů
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14) Jak dlouho vybrané blogy sledujete? 

 Méně než rok  

 1-3 roky 

 Více než 3 roky 

 

Graf č. 11: Jak dlouho vybrané blogy sledujete?  

 

Zdroj:vlastní výzkum 

 

Nejvíce dotazovaných sleduje blogy v rozmezí jednoho až tří let na rozdíl od 

tištěných médií, kde většina čtenářů sleduje vybraný titul více jak tři roky. Tento jev 

může značit vyšší loajalitu čtenářů k tištěným médiím než k blogům. 

 

15) Považujete online blogery za žurnalisty? 

 ANO  

 NE 

  

10 

28 

20 

Méně než rok 1-3 roky Více než 3 roky

Jak dlouho vybrané blogy sledujete? 

Počet respondentů
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Graf č. 12: Považujete online blogery za žurnalisty?  

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 

Zajímavou otázkou pro výzkum byla, jestli respondenti vnímají blogery za 

žurnalisty. Jejich odpověď byla jednoznačná a to, že online blogery za žurnalisty 

nepovažují. Detailnější analýza je rozebrána v následujících otázkách.  

 

16) Pokud ano, proč? 

Dotazovaní uvedli, že blogery považují za novináře, protože jsou schopni napsat 

článek a sledují aktuální dění v beauty oblasti.  

 

17) Pokud ne, proč? 

Valná většina s opačným názorem naopak uvedla, že blogeři nemají odpovídající 

vzdělání, abychom je mohli nazývat žurnalisty a že jim chybí objektivita, jelikož píší 

jen o svých vlastních pocitech a zkušenostech a nehledají porovnání s jinými zdroji. 

Zároveň blogerům chybí zpětná vazba pro korekci textu, zkontrolování stylistické 

 i pravopisné stránky. 

 

18) Je pro vás důležité, aby články o beauty tématice psala žena? 

 ANO 

 NE 

  

17 

65 

ANO NE

Považujete online blogery za žurnalisty?  
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Graf č. 13: Je pro vás důležité, aby články o beauty tématice psala žena?  

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 

Pro více jak 70 procent respondentů není důležité, aby autorem článků  

o beauty tématice byla žena. Pro 28 procent zbylých respondentů je zásadní, aby tyto 

články psala žena. Důvody proč tomu tak je si vysvětlíme podrobněji v následujících 

dvou otázkách.  

 

19) Pokud ano, proč? 

Menšina, která odpověděla ano, uvedla, že ženy mají s beauty tématikou více 

zkušeností a že zkouší produkty samy na sobě, proto se dá předpokládat, že žena  

o tématice ví více než muž.  

 

20) Pokud ne, proč? 

Respondenti, pro které pohlaví autora článku není důležité, uvedli, že mnoho 

vizážistů jsou právě muži a dokáží tak ženě poradit, co by si měla obléci a jaké líčení jí 

bude slušet. A pokud má muž – bloger charizma a dokáže svým psaním zaujmout, není 

důvod, aby články o kosmetice byly psané ženou. 

 

21) Je pro vás cena (tj. možnost číst obsah zdarma) rozhodujícím důvodem, že 

beauty tématiku sledujete online na blozích a internetových verzích časopisů? (za 

časopis zaplatíte, za přečtení blogu ne) 

 ANO 

 NE 

 

23 

59 

ANO NE

Je pro vás důležité, aby články o beauty tématice psala 
žena?  
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Graf č. 14: Je pro vás cena rozhodující?  

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 

Zde jsou výsledky stanovené otázky rozdílné o pouhé dva hlasy. Podle 

provedeného průzkumu není cena pro respondenty důležitá, nevadí jim tedy si  

za tištěnou verzi časopisu zaplatit. Podrobněji je samotná otázka rozebrána ve 

stanovených hypotézách.  

 

22) Které médium je podle váš důvěryhodnější? 

 Tištěná média 

 Online verze tištěných médií 

 Blogy 

 

Graf č. 15: Které médium je podle vás důvěryhodnější?  

 

Zdroj: vlastní výzkum 
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42 

ANO NE

Je pro vás cena rozhodujícím cena? 

43 

7 

32 

Tištěná média Online verze tištěných médií Blogy

Které médium je podle vás důvěryhodnější? 

Počet respondentů
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Nejvíce dotazovaných stále věří tištěným médiím, ovšem velký počet věří také 

blogům. Nejmenší důvěru mají u respondentů online verze tištěných médií. 

  

23) Proč? 

Většina respondentů, která důvěřuje nejvíce blogům, uvedla, že bloger píše 

z vlastní zkušenosti, autora/ku můžeme vidět (ať už na fotkách na blogu, nebo ve video 

příspěvku na YouTube). Dotazovaní se také domnívají, že názory blogerů jsou méně 

ovlivněny sponzorigem a že autor vše píše z vlastní zkušenosti, a není zde vidět velká 

reklamní propagace. O médiích, kterým věří nejvíce respondentů, míní, že jsou plné 

reklamy, která je obtěžující, a že šíří propagandu. Pokud nemají možnost autora článku 

vidět, považují text za vymyšlený a ovlivněný sponzory a reklamou. Respondenti také 

uvedli, že média lžou a nedá se jim věřit. 

 

24) Co je pro vás rozhodující při výběru média věnujícího se beauty tématice? 

(možnost zakliknout více odpovědí) 

 Cena 

 Tištěná forma 

 Moderní forma/online (možnost interaktivního obsahu) 

 Šíře obsahu (možnost přečíst si i jiné informace než jen o kosmetice) 

 Obliba autora 

 Aktuálnost a sledování trendů 

 Možnost zapojit se do diskuze s dalšími čtenářemi/kami 

 

Graf č. 16: Co je pro vás rozhodující při výběru média?  

 

Zdroj: vlastní výzkum 

42 39 

28 26 
22 

13 
7 

Šíře obsahu Aktuálnost a
sledování

trendů

Cena Moderní
forma

Obliba autora Možnost
zapojení se

Tištěná forma

Co je pro vás rozhodující při výběru média?  

Počet respondentů
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Nejvíce rozhodujícími faktory jsou pro respondenty: šíře obsahu, aktuálnost a 

sledování trendů a cena, tedy kolik za dané médium zaplatí. Překvapivě nejméně 

respondentů ocení, když má médium také možnost online platformy a digitálního 

obsahu. 

5.4 Výsledky kvalitativních rozhovorů 

 

Sledujete tištěná média s beauty tématikou? (Elle, Marie Claire, Žena a život aj.) 

První otázku jsem respondentkám položila, abych se dozvěděla, zda v dnešní 

době ještě kupují tištěná média nebo zda si je kupovaly v minulosti. Všechny shodně 

uvedly, že si žádné tištěné periodikum nekupují. Na otázku Proč ne? se shodovaly 

v odpovědích, že je nezajímá obsah, který je v periodikách nabízen a že pokud by  

se chtěly na novinky z oblasti beauty tématiky podívat, raději se podívají na internet. 

 Studentka D. odpověděla, že si tištěný časopis přečte maximálně někde, kde 

musí čekat a časopis tam leží, to znamená v čekárně u doktora, nebo u kadeřnice. Dvě 

z dotazovaných uvedly, že si v minulosti časopis typu Elle kupovaly, a to proto, že je 

tématika obsažená v médiu zajímala, a proto jim nevadilo si časopis koupit. Nyní však 

kvůli změně preferencí dávají přednost časopisům s jinou tématikou, například 

Newsweek, Ekonom nebo Forbes. 

 

Sledujete internetovou verzi těchto tištěných médií? ( elle.cz, prozeny.cz, 

marianne.cz aj.) 

Všechny dotazované se znovu shodly na tom, že ani nyní nevyhledávají a nečtou 

internetové verze tištěných médií. Studentka A. uvedla, že v době, kdy si kupovala 

tištěnou Elle, četla také její články na Elle.cz. Jediným okamžikem, kdy si dotazované 

přečtou článek na těchto serverech je tehdy, pokud jim tento příspěvek nabídne sociální 

síť a ony se proklikem na tyto stránky dostanou a článek si přečtou. Takto čtená média 

sledují maximálně jednou za čtrnáct dní.  

 

Sledujete české blogy zabývající se beauty tématikou nebo lifestyle tématikou?  

Studentky A. B. a D. uvedly, že některé české blogy sledují a znají také jejich 

modifikace na YouTube, Instagramu a Facebooku. Sledovat blogy začaly zhruba před 

pěti lety, studentka A. říká, že zhruba od svých dvaceti let si začínala blogy číst  
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a zajímat se o ně, momentálně však sleduje pouze jeden a to blog s názvem Tale of Miss 

A., který jí baví, protože jsou zde k vidění hezké fotky, dobré tipy na DIY a autorka 

blogu nepíše pravopisné chyby.  

Všechny respondentky uvádí, že jedním z důvodů proč blogy nechtějí číst je,  

že neuznávají autorky článků. Neuznávají je z hlediska jejich povrchnosti, reklamním 

sdělením, které na svých blozích publikují a často také pravopisným chybám. Slečna A. 

k tomu dodává: „Vyloženě mi vadí, když blogerky neumí psát a mají v textu pravopisné 

chyby, takové blogy vážně nečtu.“ 

Další dotazovaná studentka B. uvádí, že sice české blogy sleduje, ale česká 

blogovací scéna ji přijde hodně pozadu za tou světovou a to zejména při označování 

sponzorovaných videí a barterových dohodách. „Nechápu, proč na internetu neexistuje 

stejná regulace, jako je například v televizi. Reklamní blok musí být velice zřetelně 

oddělen. V Británii je na to zákon, blogeři i youtubeři musí svá placená videa označovat 

jak v názvu videa, tak v textu jako AD nebo Paid for advertorial.“ Studentka B. také 

uvádí, že dává přednost sledování videí na YouTube než čtení článků na blozích. Ve 

výčtu blogerek, které dotazované znají se objevují shodně jména jako: A cup of style, 

Get the Louk, Petra Lovely Hair, Týnuš Třešničková a Shopaholic Nicol. Všechny tři 

dotazované shodně tvrdí, že je nebaví sledovat mladší blogerky jako například Teri 

Blitzen a míní, že je to zřejmě jejich věkem a rozdílností zájmů a preferencí.  

Studentka C. blogy vůbec nesleduje a to vzhledem k tomu, že se celkově moc 

nezajímá o beauty tématiku. Důležitou roli v tomto postoji studentky C. hraje to, že její 

sexuální orientace je zaměřená na stejné pohlaví a tak říká: „Blogy jsou jako hetero 

normativní magazín, kde se mluví o tom, jak se má žena zkrášlit, aby se líbila mužům, 

což je pro mě dost neaktuální. Nebo také o tom, jaký muž je sexy, oboje pro mě nemá 

význam.“ 

 

Považujete blogera za žurnalistu? Pokud ano, proč? Pokud ne, proč ne?  

Tři dotazované se shodly jednoznačně na tom, že bloger není žurnalistou. 

Studentka D. uvádí, že články na blogu jsou nekoncepční, nahodilé a pojetí autorových 

článků je velmi subjektivní. Dalšími zmiňovanými výtkami blogerů jsou, že jim chybí 

zpětná vazba, to znamená, že články mohou vyjít často s pravopisnými chybami, bez 

kontroly stylu a obsahu. Naopak žurnalista je podle respondentek člověk, co píše o 

aktuálním dění, kdo má vyšší kvalitu článků a ten, kdo píše objektivně. Studentka C. 

přiznává, že o blogerech smýšlí svým způsobem jako o novinářích, vytváří podle ní, jak 



54 

 

   

dobré, tak špatné hodnoty, které jsou pak schopné formovat další lidí. Zároveň však 

přiznává, že pro ni osobně blogeři nejsou žurnalisté. Mohou tak být vnímání obecně,  

ale ona je neuznává a to z důvodů již zmíněných, tedy nekvalitní obsah a velká míra 

subjektivity. 

 

Kterému médiu dáváte přednost a proč? Tisk, online verze tisku, blog?  

Tyto odpovědi se velmi různí u všech dotazovaných. Jediným shodným určením 

může být fakt, že tři ze čtyř respondentek dávají přednost online prostředí. Studentka A. 

preferuje online verzi tištěných médií a to nejčastěji přes stránky sociálních sítí, kde se 

jí objeví odkaz a ona si článkem prokliknutím na jeho stránku přečte. Už by si časopis 

nekoupila, jedině pokud by jela na dovolenou a chtěla číst časopis jako způsob 

odreagování. Studentka B. dává před blogem přednost YouTube, kde sleduje převážně 

vlogy o kráse, životním stylu a módě a to zejména zahraniční kanály z Velké Británie 

nebo USA. Kromě YouTube sleduje také sociální síť Instagram.  

Studentka D. si vybírá blogy, které jsou podle ní zajímavé a inspirující. Může si 

tak srovnat více blogů se stejnou tématikou a udělat si tak názor podpořený z více 

zdrojů. Studentka C. jako jediná z dotazovaných nemá takový vztah k internetovým 

médiím a raději si vezme do ruky časopis, jelikož má, jak uvádí, vztah k papíru. Tvrdí, 

že online jsme neustále v práci i v soukromém životě a off-line prostředí je jí 

sympatičtější.  

 

Myslíte si, že je cena rozhodujícím faktorem při výběru média?  

Všechny oslovené si myslí, že cena je důležitým faktorem při výběru média. 

Shodují se na tom, že lidé nejsou zvyklí za obsah platit, jelikož si informace mohou 

najít na internetu a jde jim primárně o kvantitu než o kvalitu. Online informací je 

v dnešní době tolik, že jsou lidé přehlcení a nevyhledávají dále tištěnou verzi. Studentka 

A. uvádí: „Kdyby pro mě byl obsah zajímavý, klidně si zaplatím za tištěnou Elle, než 

abych si četla články na internetu. Líbí se mi pocit, když mám časopis v ruce a můžu jím 

listovat. Kvalita obsahu je pro mě ale opravdu stěžejní, takže pokud mě to zajímá, 

koupím si tištěnou verzi, na webech je to hodně útržkovité a zkrácené.“ Studentka B. 

také zmiňuje, že pro ni blog symbolizuje takzvaného opinion leadera, kterému věří  

a který jí šetří práci. To se projevu například na tom, že blogerka na blog napíše, které 

typy oblečení se tento podzim nosí a respondentka tak nemusí informaci shánět pomocí 

jiných zdrojů.  
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Proč jsou pro čtenáře stále nejdůvěryhodnější tištěná média? 

Dotazované na tuto otázku odpověděly, že lidé mají důvěru v tištěná média 

hlavně proto, že už k nim mají vybudovaný vztah a proto, že věří, že informace 

obsažené v nich jsou kvalitní a podložené. Na internetu, si podle respondentek, může 

každý psát cokoliv, kdežto v redakci se uplatní pouze seriózní téma. Studentka D. uvádí, 

že lidé také kromě kvality obsahu věří více tištěnému obsahu, než internetovému.  

Je podle ní stálejší než "rychloinformace" v online médiu. Autor časopisu se živí jako 

žurnalista, a tak působí důvěryhodněji.  

6. Porovnání výsledků s hypotézami 
Na začátku své práce jsem si stanovila tři hypotézy, na které jsem pomocí 

vytvořeného dotazníku a následných kvalitativních rozhovorů, hledala odpověď. 

1) Ženy mladší 25 let sledují více blogy než tištěná média. 

2) Nejvíce rozhodujícím faktorem při výběru média je cena. 

3) Většina žen považuje za nejdůvěryhodnější v oblasti beauty tématiky tištěná média. 

6.1 První hypotéza 

První stanovená hypotéza se týká toho, zda ženy ve věkové kategorii mladší 25 

let sledují více blogy než tištěná média. Z provedeného kvantitativního výzkumu jsme 

zjistili, že z celkového počtu 82 respondentů, je 77 žen. Další důležitá otázka pro 

stanovenou hypotézu se týkala věku respondentů. Do této kategorie jsme zahrnuli 

dotazované mladší 18 let a dotazované ve věkovém rozmezí od 18 do 25 let. Ze 77 žen 

jich 56 odpovídá požadovaným věkovým kategoriím. Poslední interpretovaná otázka 

pro tuto hypotézu se ptala, kdo z dotazovaných čte blogy. Z provedeného výzkumu 

vyšlo, že celých 63 procent tvoří ženy, které jsou mladší 25 let a čtou blogy.  

Druhým důležitým faktorem pro určení této hypotézy bylo stanovit si, kolik žen 

mladších 25 let sleduje tištěná média. Z rozboru dotazníkových dat nám vyšlo,  

že žen ve věku do 25 let sledující tištěná média je 20. Ten samý rozbor jsem si určili i u 

online verze tištěných médií, kde výsledný vzorek tvořilo 13 žen. Z těchto vyčtených 

informací můžeme vyvodit, že 52 procent žen mladších 25 let sleduje blogy, 29 procent 

sleduje tištěná média a pouhých 19 procent online verzi tištěných médií. 
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Graf č. 17: Proporce sledovanosti médií u žen mladších 25 let.  

Zdroj: Vlastní výzkum 

 

Kvalitativního rozhovoru se účastnily 4 ženy a to ve věku do 25 let včetně. 

Můžeme tedy jejich odpovědi zahrnout k interpretaci první hypotézy. Podle odpovědí 

nahlíží studentky na tištěná média jako na nezajímavý obsah, který nesledují a tisk 

 si nekupují. Hlavním důvodem nezájmu respondentek o tištěný titul je nezajímavost 

obsahu. Dotazované také uvádí, že vzhledem k jejich věku se jim změnily preference 

ohledně toho, co chtějí číst, a proto nyní dávají přednost ekonomických či politickým 

titulům jako je Newsweek, Respekt nebo Forbes. 

U online verze tištěných médií se všechny znovu shodují, že ani tuto formu 

nečtou. Jedna respondentka sice připouští, že když byla mladší, sledovala internetovou 

verzi časopisu Elle, tedy Elle.cz. Nyní však takové stránky ani jedna nevyhledává. 

Jediná možná návštěva těchto stránek je prý tehdy, pokud je na ně upozorní sociální síť, 

přes kterou se na článek dostanou. Naopak blogy jsou u většiny dotazovaných 

populární. Blogy znají a sledují, ne však pravidelně. Respondentky totiž mají výhrady 

k autorkám blogů. Nejčastěji jsou jim vyčítány pravopisné chyby, stylistické chyby a 

neoznačená reklama. Dále dotazované nesledují mladší blogerky, zhruba kolem 15 let. 

S těmi totiž nesdílí společné hodnoty a jejich preference se značně liší.  

Svou první hypotézu tak hodnotím jako potvrzenou, kdy výsledky 

z kvantitativního výzkumu ukazují, že ženy mladší 25 let dávají přednost sledování 

blogů před tištěnými médii. Toto tvrzení bylo podpořeno také výslednými daty 

z kvalitativního výzkumu, kde respondentky uvedly, že sledují české beauty blogerky 

více než jiné druhy médií.  

29% 

19% 

52% 

Proporce sledovanosti médií u žen mladších 25 let 

Tištěná média Online verze tištěných médií Blogy
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6.2 Druhá hypotéza 

Druhá stanovená hypotéza říká, že většina žen považuje tištěná média v oblasti 

beauty tématiky za nejdůvěryhodnější. Z výsledného dotazníkového šetření jsme si 

znovu z celkového počtu respondentů vyfiltrovali počet žen, kterých je 77. Dále jsme si 

rozebrali otázku: Které médium je pro vás důvěryhodnější?, kde byly na výběr tři 

možnosti: tisk, online verze tištěných médií a blogy. V každé skupině jsme zjistili 

procentuální zastoupení, které je zobrazeno v grafu níže. Nejvíce respondentky věří 

tištěným médiím a to více jak polovina z nich (52 procent), druhé nejdůvěryhodnější 

médium jsou pro dotazované blogy, které dosahují kredibility 40 procent. Za nejméně 

důvěryhodné jsou pak považovány online verze tištěných médií.  

 

Graf č. 18: Důvěryhodnost médií mezi ženami.  

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

 

Pro respondentky považující tištěná média za nejdůvěryhodnější je rozhodující 

šíře obsahu, kterou médium nabízí. Tedy to, aby se dočetly co nejvíce informací 

z beauty světa. Dále je pro ně důležité, aby daný časopis obsahoval aktuální informace  

a přehled trendů ze světa krásy. Stejné množství dotazovaných také sleduje cenu 

časopisu a důležitou roli pro ně hraje i obliba autora článků. Za ukazatele čtenářské 

důvěry můžeme použít dobu sledovanosti u jednotlivých typů médií. V tabulkách níže 

můžeme vidět dobu sledování tištěných médií a beauty blogů. Pokud se zaměříme na 

nejdelší dobu sledování, tedy více jak tři roky, zjistíme, že více jak 50 procent 

dotazovaných sleduje tištěné médium déle než tři roky, u blogů je to pouhých 26 

procent respondentů. Doba sledovanosti je u tištěných médií delší než u blogů, pro 

respondenty, kteří sledují dané médium déle než jeden rok. Toto může značit vyšší 

Tištěná média 
52% 

On-line verze 
tištěných médií 

8% 

Blogy 
40% 

Důvěryhodnost médií mezi ženami 
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loajálnost respondentů k tištěným médiím. U respondentů ve věkové skupině do 25 let, 

kteří sledují zmíněné typy médií alespoň jeden rok, bylo zjištěno, že dávají přednost 

tištěným médiím (90 procent) před blogy (71 procent). Tato informace je překvapivá 

vzhledem k výsledku první hypotézy. Z výzkumu můžeme učinit závěr, že ačkoliv 

respondenti do 25 let sledují nejvíce blogy, doba sledovanosti je vyšší u tištěných médií.  

 

Tabulka č. 2: Doba sledovanosti tištěných médií s beauty tématikou 

Doba sledovanosti tištěných 

medií (beauty tématika) % 

Věková kategorie 

do 25 let 26 - 30 let 31 - 40 let  Souhrn 

Méně než rok  10% 0% 0% 7% 

1 - 3 roky 40% 17% 75% 40% 

Více než tři roky 50% 83% 25% 53% 

Zdroj: Vlastní výzkum 

 

Tabulka č. 3: Doba sledovanosti blogů.  

Doba sledovanosti beauty blogů 

(%) 

Věková kategorie 

do 25 let 26 - 30 let 31 - 40 let  Souhrn 

Méně než rok  29% 0% 0% 22% 

1 - 3 roky 51% 56% 50% 52% 

Více než tři roky 20% 44% 50% 26% 

Zdroj: Vlastní výzkum 

 

Na otázku, proč jsou tištěná média vnímána jako nejdůvěryhodnější, nám dají 

odpověď provedené kvalitativní rozhovory. V těch studentky uvedly, že důvěra v tištěná 

média je závislá na kvalitě a podloženosti informací a vybudovaném vztahu autorů se 

svými čtenáři. Autoři článků v tisku jsou lidmi považováni za žurnalisty, což zvyšuje 

kredibilitu psaného textu, která v internetovém prostředí chybí. Lidé tak, podle 

respondentek, pokládají informace v časopise za serióznější a více propracované. Podle 

Denise McQuaila umožňuje internet zpřístupnit velké množství informací, jež je těžké 

zhodnotit z hlediska věrohodnosti a v údaje, které poskytuje. Výhodou starších 

mediálních forem je to, že publikum má již určité prostředky, jak odhadnout jejich 
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spolehlivost a rozeznat tak zdroje dostatečně na to, aby si mohlo vybrat, které bude 

sledovat.
154

 

Podle článku Jana Handla mají tradiční média jako televize a tisk stále větší 

důvěru lidí a to proto, že internetová žurnalistika nemůže konkurovat zavedeným 

novinovým značkám, z nichž některé vycházejí několik desítek let. Čtenáři také, podle 

Handla, vnímají, že noviny se musí tisknout, což je drahé, kdežto zpravodajství na 

internetu je skoro zadarmo, a proto nemusí být tak kvalitní.
155

 Pokud se podíváme na 

graf, kde jsou použity údaje z monitoringu reklamních investic Nielsen Admosphere, 

vidíme, že se v loňském roce 2015 nejvíce investovalo do reklamy v televizi (35,5 

miliard), hned za televizí firmy nejvíce investují do reklamy v tisku, až poté do 

internetové reklamy. Investice do reklamy v jednotlivých mediatypech jsou pro nás 

důležitým faktorem, jelikož ukazují nejvyšší zastoupenou sledovanost typů médií. 

 

Graf č. 19: Investice do reklamy v jednotlivých mediatypech.  

 
Zdroj: SPIR, ppm factum, Nielsen Admosphere, únor 2016 

 

Z výsledků provedených výzkumů a dodatečných informací tak můžeme 

potvrdit mou hypotézu, že většina žen považuje v oblasti beauty tématiky  

za nejdůvěryhodnější tištěná média. 

  

                                                 
154 MCQUAIL, Denis. Žurnalistika a společnost. Praha: Karolinum Press, 2016. ISBN 9788024630939, 
str. 199 
155 HANDL, Jan. Proč nejsou tradiční média mrtvá? M-journal [online]. 2011, 1 [cit. 2016-12-29]. 
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/media/proc-nejsou-tradicni-media-
mrtva__s375x8240.html 
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Graf č. 20: Důvěryhodnost tištěných médií. 

 
Zdroj: Media projekt, 3. čtvrtletí 2013 

 

6.3 Třetí hypotéza 

Má poslední hypotéza se týká ceny. Úkolem bylo zjistit, zda je cena tím 

nejdůležitějším faktorem při výběru média. Jelikož online obsah (jak online verze 

tištěných médií, tak i blogy) je zdarma, ptali jsme se respondentů, zda jsou ochotní si za 

tištěnou verzi časopisů zaplatit. Zde jsme vzali údaje z celkového počtu respondentů 

(82) a odpověď hledali v otázce, která se přímo dotazovala, zda je pro respondenty při 

výběru média o beauty tématice rozhodujícím hlediskem cena. Z provedeného 

dotazníkového šetření nám velmi těsně vyšlo, že cena pro respondenty není při výběru 

média nejvíce rozhodujícím faktorem. Celých 51 procent dotazovaných odpovědělo, že 

pro ně cena důležitá není, ale pro 49 procent zbývajících cena důležitá je.  

 

Graf č. 21: Důležitost hlediska ceny při výběru typu média.  

 

Zdroj: Vlastní výzkum 
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Pokud vezmeme v potaz celý vzorek respondentů, tedy muže i ženy, vypadají 

výsledky na otázku Co je pro vás rozhodující při výběru média věnujícího se beauty 

tématice? takto: 

 

Graf č. 22: Rozhodující faktory při výběru média zabývajícího se beauty 

tématikou.  

 
Zdroj: Vlastní výzkum 

 

Z tohoto grafu je jasně patrné, že cena tvoří jeden ze tří hlavních faktorů, které 

respondenti zvažují při výběru média. Při provedeném kvalitativním rozhovoru 

s respondentkami, jsme se dozvěděli, že cenu vnímají jako rozhodující faktor. Všechny 

dotazované shodně uvedly, že lidé nejsou ochotni platit za informace, které jsou volně 

k dohledání na internetu. Informací je podle nich v dnešní době tolik, že čtenáři již 

nemají potřebu vyhledávat další, za které by museli zaplatit, jde jim prý spíše o kvantitu 

než o kvalitu. 

 Neochotu platit za obsah na internetu dokazuje rozšířený průzkum Media 

projekt, provedený v období od července do září roku 2013. Tento výzkum potvrdil,  

že v roce 2013 byly za data na internetu ochotny platit pouhé 2 procenta respondentů. 

Dotazovaní se vyjádřili, že ani v budoucnu nebudou ochotni platit za takto získané 

informace. Čtenáři by za informace na internetu zaplatili, pouze pokud by se jednalo  

o odborné informace z jejich oboru a za informace potřebné k práci.
156

 

 

  

                                                 
156 Unie vydavatelů. MP ONLINE: Nadstavba MEDIA PROJEKTU [online]. 2013 [cit. 2016-12-29]. 
Dostupné z: 
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/NastavbaMP_elektronicke_platformy_tisku_leden%20
2014.pdf 

42 39 

28 
22 19 

13 
7 

Šíře obsahu Aktuálnost a
sledování

trendů

Cena Obliba autora Moderní
forma

Možnost
zapojit se

Tištěná forma

Rozhodující faktory při výběru média zabyvajícího se 
beauty tématikou 

Počet respondentů



62 

 

   

Graf č. 23: Placení za informace na Internetu.  

Zdroj: Media projekt, 3. čtvrtletí 2013, n=4925, čísla vyjadřují procenta 

 

 Podle zjištěných výsledků nemůžeme jednoznačně potvrdit, že nejvíce 

rozhodujícím faktorem při výběru média je cena, ale rozhodně je jedním z hlavních 

faktorů, který při výběru rozhoduje. 

6.4 Doplňková otázka 

Jako doplněk do svého výzkumu jsem zařadila otázku, která se dotazovaných 

ptala, zda vnímají blogery jako žurnalisty. Při dotazníkovém šetření 79 procent 

respondentů uvedlo, že blogery za novináře nepovažuje, pouhých 21 procent si myslí, 

že blogeři jsou žurnalisty. 

 

Graf č. 24: Považujete blogery za žurnalisty?  

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 

 Z výsledků kvalitativních rozhovorů je patrné, že většina dotazovaných 

studentek také blogery nepovažuje za žurnalisty a to hlavně proto, že články od blogerů 

ANO 
21% 

NE 
79% 

Považujete blogery za žurnalisty? 
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jsou subjektivní, chybí jim nadhled a objektivita, která se od tradiční žurnalistiky 

očekává. Blogerům také chybí zpětná vazba a redakční kontrola, a tak mohou vydávat 

články, které neodpovídají kvalitám a vyšším standardům článků od profesionálních 

novinářů. Jak je již vysvětleno v teoretické části práce a kapitole Blogeři versus 

žurnalisté, žurnalista a bloger jsou dva rozdílné pojmy. Blogeři mohou publikovat 

články, které nemusí nést kvalitu žurnalistického textu. Naopak novinařina je chápána 

jako povolání, kde by autoři článků měli poskytovat objektivní a podložené informace. 

 Otázkou zůstává, zda se sami blogeři považují za žurnalisty. Průzkum 

Blogbarometr 2014, agentury DBM zjišťoval odpovědi jak sami blogeři vnímají své 

působení na české blogovací scéně. Jedna z otázek výzkumu se týkala, zda by se  

na práci blogera měly vztahovat stejné etické požadavky jako na novináře. Blogeři 

věnující se kosmetice a módě odpovídají radikálním ne, tedy, že by se na ně neměly 

vztahovat etické požadavky jako pro tradiční novináře. Dále ve výzkumu uvádějí, že 

blogování není profese, ale pouze hra, něco jako literární koníček určený pro publikum. 

Bloger si podle respondentů také může dovolit více než profesionální novinář - být 

méně objektivní, méně korektní a formulovat své názory ostřeji než novinář. 

Dotazovaní tak nepřijímají zásady etického kodexu na svou práci, ale zároveň jsou  

si vědomi toho, že na blog nepatří napadání, osočování jiných blogerů a vulgarity.
157

 

Pro hlubší analýzu doplňkové otázky, využijeme údaje týkající se místa bydliště, 

věku, dosaženého vzdělání a současného společenského statusu respondentů. Podle 

těchto údajů, které jsou zaneseny v tabulce níže, můžeme otázku dále interpretovat. 

Velká část (>70 procent) dotazovaných, která považuje online blogery za žurnalisty, žije 

v krajském či menším městě, je jim méně než 25 let a jejich nejvyšší dosažené vzdělání 

je buď základní, nebo středoškolské. V době výzkumu 76 procent z nich bylo buď 

nezaměstnaných, na mateřské dovolené, v důchodu anebo studovali. Z tabulky je dále 

patrné, že respondenti, kteří nepovažují blogery za žurnalisty mají v průměru vyšší 

vzdělání a vyšší šanci být zaměstnaní než ti, kteří blogery jako žurnalisty vnímají. Lidé 

s relativně větším vhledem do mediální tématiky (respondentky z kvalitativního 

průzkumu) nepovažují online blogery za žurnalisty, což podporuje většinový názor 

z kvantitativního vzorku. 

  

                                                 
157  DBM. Kdo jsou čeští blogeři?: Blogbarometr 2014 [online]. 2014, 24 [cit. 2016-12-30]. Dostupné 
z: http://www.dbm.cz/pfile/3vysledna_zprava_pruzkum_blogeri.pdf 
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Tabulka č. 4: Segmentace respondentů dle sociálně demografických hledisek  

Považujete online 

blogery za žurnalisty? 

(n=82) 

Počet 

respondentů 

% respondentů 

žijících v 

krajském/menším 

městě 

% 

respondentů 

pod 25 let 

včetně 

% respondentů 

se základním 

nebo 

středoškolským 

vzděláním 

% 

nezaměstnaných 

respondentů* 

ANO 17 82% 76% 71% 76% 

NE 65 78% 69% 49% 58% 

*za nezaměstnané se považují respondenti se statusem: student, na mateřské dovolené, 

důchodce a nezaměstnaný. Zdroj: vlastní výzkum 
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7. Závěr 
Nová média výrazně ovlivnila dnešní dobu, s příchodem internetu se informace 

začaly šířit ve velkém množství a staly se lehce dostupnými. Naproti tomu stojí 

žurnalistika, která je brána jako tradiční a respektované povolání. Vzhledem 

k technickému pokroku se však i tradiční žurnalistika musí zapojit do internetového 

prostředí, aby měla šanci na úspěch do budoucna. Tato diplomová práce se zaměřila jak 

na tradiční média, tak na média v online prostředí a zkoumala, jak se vzájemně ovlivňují 

a jaké jsou možnosti jejich propojení. Hlavní otázkou mé diplomové práce bylo zjistit, 

jak lidé vnímají nové platformy vytvořené internetem – online verze tištěných médií  

a hlavně blogy.  

Pro získání odpovědi byla použita metoda kvantitativního dotazníkového šetření 

a kvalitativního výzkumu pomocí hloubkových rozhovorů se studenty Mediálních studií 

nebo Žurnalistiky Univerzity Karlovy. Nejprve byly stanoveny tři hypotézy, na které, 

obě použité metody, hledaly odpověď. První stanovená hypotéza se týkala žen mladších 

25 let a jejich preference blogů před tištěnými médii. Provedené dotazníkové šetření 

ukázalo, že první hypotéza je pravdivá, kdy více jak 50 procent dotazovaných žen 

mladších 25 let odpovědělo, že dává přednost čtení blogů před tištěnými médii. 

Kvalitativní rozhovory pouze podpořily tuto hypotézu tím, že si respondentky tištěná 

média nekupují, a to vzhledem k nezajímavosti obsahu. Naopak znají blogy píšící o 

beauty tématice. 

Druhá hypotéza mé diplomové práce přisuzovala největší důvěryhodnost žen 

v tištěná média. Celých 52 procent dotázaných žen uvedlo, že opravdu tisku věří ze 

všech uvedených typů médií nejvíce. Důvody, proč je pro ně tisk nejdůvěryhodnější 

jsou především: šíře obsahu, aktuálnost informací a obliba autora. Dalším potvrzujícím 

údajem pro tuto hypotézu byla také doba sledovanosti tištěných médií, kdy více jak 

polovina respondentek sleduje tištěné médium déle jak tři roky. Z kvalitativních 

rozhovorů jsme zjistili, že vyšší důvěra v tištěná média je způsobena kvalitnějšími a 

podloženými informacemi, které tisk nabízí a vybudovaným dlouhodobým vztahem 

mezi novinářem a čtenáři. Stanovenou hypotézu potvrdil i výzkum společnosti Nielsen 

Admosphere, který uveřejnil výši reklamních investic do jednotlivých typů medií. 

Nejvíce se v roce 2015 investovalo do televizní reklamy a hned poté do reklamy v tisku.  

Poslední provedená hypotéza se dotazovaných ptala, zda je pro ně cena 

rozhodujícím hlediskem při výběru média. Zde byly výsledky kvantitativního výzkumu 

velmi těsné, ale i tak zvítězila odpověď respondentů, že pro ně cena při výběru 
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nejdůležitější není. Cena však, podle průzkumu, tvoří jeden ze tří hlavní faktorů, podle 

kterého si dotazovaní médium vybírají. Fakt, že lidé nejsou ochotní platit za dostupné 

informace na internetu, potvrzuje průzkum Media projekt z roku 2013, kdy by pouhé 2 

procenta dotazovaných byly ochotny za takové informace zaplatit.  

Praktická část diplomové práce je rozšířena o doplňkovou otázku, která měla za 

úkol zjistit, zda respondenti považují blogery za žurnalisty. Zde s velkou převahou 

dotazovaní odpověděli, že blogeři žurnalisty nejsou. Blogerům prý chybí objektivita 

 a nadhled, který je novinářům vlastní. Texty psané blogery nejsou kvalitní, ani 

podložené daty a postrádá se u nich korekce. Z výsledků dotazníkového šetření jsme 

dále zjistili, že lidem považující nejčastěji blogery za žurnalisty je 25 let a méně, žijí 

většinou v krajském či menším městě a momentálně jsou buď v důchodu, na mateřské 

dovolené, studenti či nejsou zaměstnaní.  

Dvě ze tří stanovených hypotéz tak byly splněny, třetí hypotéza týkající se ceny 

nebyla prokázána jako pravdivá, avšak z výsledků můžeme vyvodit, že cena tvoří jeden 

z hlavních rozhodujících faktorů při výběru média.  
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8. Summary 
New media are significant influencing factor of these days, with the rise of the 

Internet, information has begun to spread in large quantities and have become easily 

available. In contrast journalism is still seen as a traditional and respected profession. 

Due to technical progress the traditional journalism should be involved in the Internet 

environment in order to be successful in the future. This thesis focuses on both, 

traditional and online media and examines how they influence each other and what are 

the possibilities of their connections. The main task of my thesis was to find out how 

people perceive new platforms created by the Internet - online versions of print media 

and blogs. 

To determine the answer we used method of quantitative questionnaires and 

qualitative research through in-depth interviews with students of Media Studies and 

Journalism at Charles University. Three hypotheses were set up and both methods were 

utilised to provide the results. The first stated hypothesis related to women under 25 

years and their preference of blogs compared to printed media. A questionnaire survey 

showed that the first hypothesis is true, when more than 50 percent of the women 

younger than 25 years responded that they prefer reading blogs to the print media. 

Qualitative interviews support the hypothesis as the results indicate that they do not 

purchase print media due to the lack of interesting content.  

The second hypothesis of my thesis explored the perceived credibility of the 

print media by female respondents. As many as 52 percent of women surveyed said that 

the press is the most trustworthy media type for them. The reasons why it is the most 

trustworthy media are: broadness of content, timeliness of information and popularity of 

the press houses. Furthermore, this hypothesis was supported using a measure of 

subscription duration of print media, where more than half of respondents have 

followed print media for more than three years. From the qualitative interviews, we 

have found out that higher trust in the printed media is due to the higher quality and 

evidence-based information that the print provides. The set hypothesis was confirmed 

by the research company called Nielsen Admosphere that published the value of 

advertising investments in various media types. Most investments in 2015 were made in 

television advertising and press advertising. 

The last hypothesis explored whether the price for respondents is a deciding 

factor in choosing the media. The results of quantitative research were very tight. But 

most respondents answered that the price is not the most important factor for them. The 
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price, however, according to the survey, is one of three main factors based on which 

respondents choose the media type. The fact that people are not willing to pay for 

information available on the Internet is confirmed by a survey of the Media Project of 

the year 2013. Only 2 percent of respondents were willing to pay for such information. 

The practical part is extended by an additional question, which aimed to 

determine whether respondents consider bloggers as journalists. Respondents 

overwhelmingly said that bloggers are not journalists. Bloggers apparently lack 

objectivity and detachment, unlike the professional journalists. Texts written by 

bloggers are not credible, not supported by data and are not trustworthy. From the 

survey results, we also found out that in the sample the majority of people who think of 

bloggers as journalists are 25 years old or less, live mostly in the county or a small 

town, and at the moment are either retired, on maternity leave, students or are not 

employed. 

Two out of three of the hypotheses have been met, the third hypothesis 

concerning the price has not been supported, however, we can still conclude that the 

price is one of the main deciding factors when choosing the media. 
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11. Přílohy 
Tabulka č. 1: Profily respondentů  

Studentka A. 24 let studentka Mediálních studií UK 

Studentka B. 25 let 
pracuje v oblasti public relations, vystudovala 

Mediální studia na UK 

Studentka C. 22 let studentka Žurnalistiky UK 

Studentka D. 20 let studentka Mediálních studií UK 

Zdroj: Vlastní výzkum 

 

Tabulka č. 2: Doba sledovanosti tištěných médií s beauty tématikou.  

Doba sledovanosti tištěných 

medií (beauty tématika) % 

Věková kategorie 

do 25 let 26 - 30 let 31 - 40 let  Souhrn 

Méně než rok  10% 0% 0% 7% 

1 - 3 roky 40% 17% 75% 40% 

Více než tři roky 50% 83% 25% 53% 

Zdroj: Vlastní výzkum 

 

Tabulka č. 3: Doba sledovanosti blogů.  

Doba sledovanosti beauty blogů 

(%) 

Věková kategorie 

do 25 let 26 - 30 let 31 - 40 let  Souhrn 

Méně než rok  29% 0% 0% 22% 

1 - 3 roky 51% 56% 50% 52% 

Více než tři roky 20% 44% 50% 26% 

Zdroj: Vlastní výzkum 

 

Tabulka č. 4: Segmentace respondentů dle sociálně demografických hledisek  

Považujete online 

blogery za žurnalisty? 

(n=82) 

Počet 

respondentů 

% respondentů 

žijících v 

krajském/menším 

městě 

% 

respondentů 

pod 25 let 

včetně 

% respondentů 

se základním 

nebo 

středoškolským 

vzděláním 

% 

nezaměstnaných 

respondentů* 

ANO 17 82% 76% 71% 76% 

NE 65 78% 69% 49% 58% 

*za nezaměstnané se považují respondenti se statusem: student, na mateřské dovolené, 

důchodce a nezaměstnaný. Zdroj: vlastní výzkum 

 


