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Abstrakt

Tato diplomova prace s ndzvem Blog jako fenomén online zurnalistiky se zamétuje na
to, jak vefejnost nahlizi na blogy, tist€éna média a online verze tisténych médii.
Teoreticka ¢ast je rozd€lena do Ctyt kapitol, které pojednavaji o online Zurnalistice,
blozich a jejich historii, novych médiich a posledni kapitolu tvoii mozny nahled do
budoucnosti zurnalistiky. Praktické ¢ast mé diplomové prace je zaloZena na
kvantitativnim i kvalitativnim vyzkumu vyse zminénych druh médii. V kvantitativnim
vyzkumu je pouzita metoda dotaznikového Setfeni, kde je vzorek respondentti vybran
nahodné. Kvalitativni ¢ast vyzkumu vyuziva metodu hloubkovych rozhovorti, kde
profily respondenti odpovidaji studentkam Medialnich studii nebo Zurnalistiky
Univerzity Karlovy. V metodologii své prace jsem si stanovila téi hypotézy, na které
jsem hledala odpovéd'. Po interpretaci obou stanovenych vyzkumnych metod byla
potvrzena hypotéza, Ze zeny mladsi 25 let sleduji vice blogy nez tisténa média. Druhou
stanovenou hypotézou bylo, Ze Zeny povazuji za nejdivéryhodné;si tisténa média
zabyvajici se beauty tématikou, 1 tato hypotéza se po vyzkumu potvrdila. Dale bylo
zjisténo, Ze cena nehraje rozhodujici roli pii vybéru média, zaroven je ale jednou

z hlavnich slozZek, které ve vybéru figuruji. Do svého vyzkumu jsem zaradila také
doplitkovou otazku, tykajici se toho, jak lidé vnimaji zurnalisty. Vysledky byly

jednoznacné — blogefi, podle nazoru respondentti, Zurnalisty 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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Uvod

Téma své diplomové prace jsem si vybrala vzhledem k zadjmu o nova média,
socialni sit¢ a jejich propojeni s tradi¢ni zurnalistikou. Cilem prace bylo zjistit, jak
vefejnost nahlizi na blogy, zda je bere jako soucast zurnalistiky, nebo dava prednost
tradi¢nim médiim. Na zacatku své diplomové prace jsem se rozhodla vysvétlit a
zakotvit pojem online zurnalistika do kontextu zurnalistiky jako védniho oboru. Dale
jsem v teoretické Casti popsala vyznam blogu a jeho historii. Dilezitym krokem bylo
1 srovnani, jak je téma kosmetiky a zivotniho stylu zobrazovano v klasickych tisténych
médiich a jak na blozich. Kapitola Nova Zurnalistika a média srovnava vyhody
a nevyhody novych médii a pridava podkapitolu o internetovém serveru YouTube, ktery
patii mezi nova média. Do teorie jsem také zatadila podkapitolu o ob¢anské Zurnalistice
a to proto, abych poukazala na jevy, které se vyskytly s ptichodem internetu, v této
kapitole také uvadim ptib&hy obcanské zurnalistiky z praxe.

Toto téma podle mého nazoru s praci souvisi, jelikoz se vénuji novému zanru
v zurnalistice, je tfeba zminit také, jaké jsou nyni trendy. Mozny vyvoj Zurnalistiky do
budoucnosti je kapitola 0 novinkach a moznych budoucich nastupcich Zurnalistiky.

Je zde uvedeno par piikladu, které kombinuji Zurnalistiku a technologii.

Vyzkum jsem se rozhodla provést pomoci kvantitativni i kvalitativni analyzy.
Stanovila jsem si tii hypotézy, které se tykaly preferenci tisku ¢i online prostiedi a také
ceny. Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni a to na dvé
etapy kviili nizkému poctu respondentil pii prvnim Setfeni. Zaroven jsem ve své praci
provedla predvyzkum, po kterém jsem své otazky upravila do srozumitelnéjsi podoby.
Pro kvalitativni rozhovor jsem vyuzila Setfeni pomoci rozhovori se studentkami
Medilnich studii nebo Zurnalistiky na Karlové univerzité.

Odchylkou od stanovenych tezi a diplomové prace je ve srovnani tiSténych
periodik a beauty blogt, kde jsem popsala, jak o beauty tématice pisi tisténa periodika

a jak blogy, tedy jejich obsah. Dalsi dilezitym rozdilem oproti tezim je ptidani
kvalitativniho vyzkumu, ktery jsem se rozhodla do své prace zaradit, abych si potvrdila
¢i vyvratila a zaroven rozsifila odpovédi z kvantitativniho vyzkumu. Kapitoly byly
ptizptsobeny logické struktufe prace. Dale se ma prace drzi stanovenych osnov v tezi,
které¢ jsem obohatila o dal$i kapitoly, které jsou pro mou diplomovou praci stézejni.
Obsah diplomové prace jsem ptizplisobila oproti tezim tak, aby odpovidal zamérim mé

prace.



1. Online zurnalistika v kontextu zurnalistiky jako
védniho oboru

Z pocatku mé prace je tfeba zasadit online zurnalistiku do kontextu zurnalistiky
jako spolec¢enskovédniho oboru. Nalezli bychom mnohé definice pojmu zurnalistika.
Prakticka encyklopedie zurnalistiky a marketingové komunikace vysvétluje pojem
zurnalistika jako: ,,novinarské povolani i produkt této cinnosti, ktery obsahuje
informace o aktualnim deni ve spolecnosti a nazorech na toto deni. Jeji soucasti je sber,
trideni, zpracovani a distribuovani aktualnich informaci a fakti prostrednictvim
médii. “* Autor knihy Sociologie Zurnalistiky, Brian McNair, uvadi jako definici
zurnalistiky: ,, jakykoliv vytvoreny text v pisemné, zvukové nebo vizualni podobe, ktery
je publiku predkladan jako pravdivé oznameni, az dosud neznamé skutecnosti existujici
V soucasném spolecenském svété. “* Ve své praci budu pouzivat pojem Zurnalistika
V jeho nejSirSim vyznamu. Vyse zminéné definice byly uzivany predevs§im pro tradi¢ni
média, v dnes$ni dob¢ vSak tyto uzce vymezené pojmy musime rozsifit tak, aby byly
aplikovatelné i na nova média. Z tohoto hlediska je, pro mé, nejlépe zvolena definice

ta nejkratsi. V knize Dé&jiny ¢eskych médii se docteme, ze ,,zurnalistika je typem
verejné komunikace. “® Toto vysvétleni pojmu Zurnalistika se mi zd4 jednoduché,
vystihujici a zahrnujici jakykoliv format vefejné komunikace.

Zurnalistika vznikla zhruba na konci 15. stoleti. V tomto obdobi vzriista
vzdélanost obyvatelstva, uskutecnuji se zamoiské objevy a dochézi k rozvoji mést
a pramyslu. Tato doba je také spojena s jazykovou diferenciaci, kdy jedinym
dorozumivacim prostiedkem neni pouze latina.* Zvysuje se zjem o piidél dennich
informaci a zprava se tak stava prodejnym zbozim.”

Velice zasadnim pro zurnalistickou historii byl vynalez knihtisku. Ten vynalezl
Johannes Gutenberg kolem roku 1455. Jednalo se o pfistroj, ktery dokazal mechanicky
rozmnozovat text, ktery byl n€kdy doplnén obrazky. Tyto tisky se nazyvaly Zprava,

Novina, Historie, Dialogos ¢i Newe Zeitung.6 Za zlaty vék Zurnalistiky je povazovano

1 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové
komunikace. Praha: Libri, 2007, str. 245

2 MCNAIR, Brian. Sociologie Zurnalistiky. Praha: Portdl, s.r.o., 2004. ISBN 80-7178-840-6. str. 11

3 BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: Od poédtku do soucasnosti.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. ISBN 978-80-247-3028-8,, str. 19

4+ OSVALDOVA, Barbora a kolektiv. Zpravodajstvi v médiich. Praha: Karolinum, 2011. ISBN 978-80-
246-1899-9., str. 15

5 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové
komunikace. Praha: Libri, 2007, str. 245

6 OSVALDOVA, Barbora a kolektiv. Zpravodajstvi v médiich. Praha: Karolinum, 2011. ISBN 978-80-
246-1899-9., str. 15



19. a 20. stoleti. V této dob¢ se zurnalistika zacala diferencovat jak po obsahové strance
(zabyvala se politikou, ekonomikou, sportem ¢i kulturou), tak hierarchicky uvnitt
redakce. Rozd¢lily se funkce na $éfredaktora, redaktora, editora, zpravodaje a dalsi
spolupracovniky.7 S ptichodem novych technologii se psana (tisténd) zurnalistika zacala
po poloving 19. stoleti obohacovat o fotografie a s dalSim rozvojem techniky ve 20.
stoleti pribyva i slozka audiovizualni a nastupuje éra masovych médii.® Zmeény

V zurnalistice jsou spjaty také s nastupem zpravodajskych agentur. Jako prvni tiskova
agentura byla zaloZzena Agence Havas v Pafizi a to roku 1835, o tfinact let pozdéji roku
1948 vznikla americkd agentura Associated Press. Dal§imi zndmymi agenturami jsou
némecka Wolffsches Telegraphenbiiro (1849) ¢i anglickéd Reuters (185 1.

Abychom si ujasnili historicky vyvoj Zurnalistiky, miizeme vychézet z rozd¢€leni,
které stanovil némecky novinat Dieter Paul Baumert. Citace vSak pfevezmu piedevsim
z knihy D¢jiny ¢eskych médii. Prvni obdobi je nazvano prezurnalistické — (datovano
zhruba do roku 1500, konce sttedoveku). V tomto obdobi jsou informace rozsifovany
pfedevsim pisafi, potulnymi pévci, kronikafi, kejklifi a rnnichy.10 Druhé¢ obdobi je podle
Baumerta nazvano jako obdobi dopisovatelské zurnalistiky (ptiblizn€ od pocatku 16.
stoleti do poloviny 18. stoleti). Informace jsou Sifeny ptislusniky vzdélanych vrstev,
jako jsou tiskafi, poStmistii, obchodnici, bankéfi, umélci, védci ¢i ‘[eologové.11 Dalsim
navazujicim obdobim vyvoje je obdobi spisovatelské zurnalistiky (od poloviny 18.
stoleti do poloviny 19. stoleti). V tomto obdobi se zurnalisty stavaji ptredevSim vzdélani
lidé — spisovatelé €1 u€enci. Proto se tomuto useku také fika obdobi osobnosti.

V posledni tfetin€ 18. stoleti a prvni tetin€ 19. stoleti jsou noviny a ¢asopisy velmi
spjaty s udalostmi jako jsou napoleonské valky, vyhlaseni nezavislost USA ¢&i Velka
francouzska revoluce. *?

Posledni obdobim, které Baumert popisuje je obdobi redakcni Zurnalistiky (od
poloviny 19. stoleti). Jak je jiz zminéno vySe, v této dobé dochazi k délbé novinarske
prace a vzniku rubrik. V Zurnalistické praci v tomto obdobi dochazi k diikladnéjsimu

reSerSovani a ovéfovani informaci, je kladen diiraz na redigovani a zpracovani

7 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové
komunikace. Praha: Libri, 2007, str. 245
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novinafskych textl. Jako samostatné pracovni ¢innosti se vyclenuji inzerce
a distribuce.*®

Zde konc¢i déleni podle Baumerta, ktery svou praci dokoncil roku 1928, ale doba
se vyvijela dal a tak zahrneme dalsi déleni tentokrate jiz podle autorti Heinze Piirera
a Johannese Raaba, ktefi na Baumerta navazali. Ti dopliuji klasifikaci o patou etapu:
redakcné- technickou, ktera zapocala v 70. letech 20. stoleti a vyznacuje se velkou
participaci elektronickych médii, kdy jsou na novinaie kladeny vétsi naroky na
zvladnuti technologickych dovednosti.* Jako posledni etapu, miizeme zaradit
takzvanou fazi online zurnalistiky. Ta za¢ina v obdobi od poloviny 90. let 20. stoleti a
trva az do soucasnosti. Rychly vyvoj pocitacii ptinesl do redakei dalsi délbu prace a také
nové odvétvi — internetovou Zurnalistiku. Praveé v této dob€ do zurnalistického svéta
vstupuji také bézni uzivatelé, kteii se prostfednictvim internetu mohou podilet na tvorbé
a §ffeni informaci.™

Nastup online zurnalistiky byl historicky velmi rychly. Proto chvili trvalo, nez
tato nova platforma byla pfijata Zurnalisty tradicnich médii. Nyni se uz Zurnalistika
do online prostfedi pfesouva plynule a podle Jaroslava Cufika ma na svédomi hned
nékolik trendu, jsou to ptedevsim: zrychlovani, propojovani a proména uzivatelskych
zvyklosti prijemcit medialniho sdéleni ™

K lepSimu charakterizovani novych médii dobie poslouzi typologie médii (jako
prostfedkii komunikace) podle ¢eskych mediologh Jaromira Volka, Jana Jirdka
a Barbary Kopplové. Ti rozdé€luji média na primarni — kam spada jazyk, jako zaklad
mezilidské komunikace a nonverbalni komunikaéni formy; sekunddrni — tato média
nam umoznuji prekonavat ¢asové a prostorové bariéry, napiiklad knihtisk, telegraf nebo
pismo; média tercidrni (¢asto ozna¢ovana jako masova) — diky nim mizeme oslovit
velké mnozstvi lidi, patii sem televize, rozhlas a tisk; poslednim typem médii jsou
kvartérni (oznaCovana jako digitalni, sitova nebo nova) — tato média zahrnuji vzajemné

propojené digitalni technologie.*’
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Nyni se podivame na ¢tvrtou skupinu, tedy na nova, digitdlni média, do kterych
spada i internetova zurnalistika. Ur¢ime si typické znaky, které online zurnalistiku
charakterizuji a odliSuji od tradi¢nich médii, tyto znaky ptedstavime jako hesla, ktera
dale vysvétlime. ,, Internetova Zurnalistika je Zurnalistikou v redalném case «18 _ diky
rychlosti internetu je mozno publikovat zpravy téméf nepietrzité. Pokud se o zpravé
dozvime vice informaci, mizeme ji aktualizovat a znovu publikovat. Nevyhodou
publikovani v realném Case je mozny vyssi vyskyt gramatickych chyb a nesrovnalosti,
vzhledem ke kratkému Casu na korekci. ,, Internetova zurnalistika je interaktivni “*° —
¢tenafi jsou nedilnou soucésti internetového prostredi, kdy mohou davat zpétnou vazbu
a dokonce i tvofit sviij vlastni obsah. ,, Informace jsou provizané“*® — vzhledem
K vyuziti hypertextu je mozné pfimo ve svém ¢lanku odkazovat na dalsi ¢lanky, texty

K(21 ~ : r I
— dnes uz si maloktery

jsou tak vzajemné propojené. ,, Na jednom misté dohromady
Ctenaf vystaci s pouhym textem. Internet umoziuje k textu pridat fotografie, zvuk ¢i
video. Tyto kombinace technologii udrzi ¢tenafovu pozornost a podpofi jeho navratnost
na konkrétni webovou stranku.

Abychom si pfiblizili vlastnosti novych médii, miizeme definovat pét principt
podle medialniho teoretika Martina Listera. Mezi téchto pét principt patii: digitalita,
interaktivita, hypertextualita, disperze a virtualita. Digitalitu vysvétluje jako média,
ktera pouZzivaji pocitac. Interaktivita podle Listera ptidava novym médiim na hodnot¢.
Stard média nabizela pouze pasivni konzumaci, kdeZto nova média nabizeji
interaktivitu. Role divaka se tak méni na roli uzivatele, ktery ma moznost zasahovat
a manipulovat s médii.”* Hypertextualita je definovana jako dilo, které je vytvofeno
z jednotlivych navzajem propojitelnych dilt, jejichz pofadi si kazdy uzivatel urcuje
podle osobnich myslenkovych asociaci.? Disperzi neboli rozptylem mizeme chapat
nova média tak, Ze jsou vice rozsifena nez star$i masova média. UZivatelé tedy mohou
aktivné interpretovat a uz neni tak znatelnd hranice mezi producentem
a konzumentem.?* Virtualni realitu si méiZeme pfedstavit jako misto, které je uméle

vytvofeno mezi digitadlnimi sitémi, misto, kde se odehravé interakce divaka.” Dalsi
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moznost vysvétleni principu novych médii popsal Lev Manovich ve své knize The
Language of New Media. Urcil pét principd, které jsou novym médiim vlastni:
numericka reprezentace, modularita, automatizace, variabilita a kulturni
transkédovani.”®

Automatizace: automatizace riiznych operaci, ¢imz se ¢lovek ¢asteéné vyrazuje
z tvar¢iho procesu. Variabilita: novomedialni objekt miize existovat v témef
nekonec¢ném mnozstvi verzi, je nestaly a proménlivy. Kulturni transkodovani: posledni
a podle Manoviche nejzasadnégjsi vlastnosti novych médii je tzv. komputerizace kultury
— prevod informaci do jiného formatu.?” V dali kapitole si vysvétlime pojem blog,

blogosféra a uvedeme jaké druhy blogl zname.

2. Vymezeni pojmu blog a jeho historie

Vyvoj blogu a blogosféry souvisi s nastupem nové generace webovych stranek —
webu 2.0. Terminem web 2.0 oznacujeme druhy stupen faze vyvoje webu, kdy je obsah
vytvafen a sdilen samotnymi uzivateli. Web 2.0 ni¢i hranici mezi producenty

a konzumenty tim, ze umoznuje konzumentiim zapojit se do samotné tvorby obsahu.
Vyraz web 2.0 byl poprvé pouzit na stejnojmenné konferenci potadané v roce 2004
spolec¢nosti O'Reilly Media.”® Tato nova platforma klade velky diiraz na interaktivitu a
tvofeni obsahu samotnymi uzivateli. Web 2.0 je zavisly na aktivnich uzivatelich, ktefi
obsah sami konzumuji a zaroveii vytvaieji.? Do obsahu webu 2.0 spadaji socialni sité
(Facebook, Twitter, Myspace.), blogy (blogger.com, blog.cz, blog.com.), Wikipedie
a sdileni videi (YouTube). Blogy mizeme pfirovnat k osobnim a literdrnim denikim ¢i
k politickym pamfletim z 18. stoleti.*°

Divodem, pro¢ lidé zagali blogovat je podle autora Milose Cermaka to,

ze prave blogy naplnily potieby lidi a to komunikovat, diskutovat, vyjadfit svlij ndzor
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a predist si nazor ostatnich.*" Toto tvrzeni je zcela relevantni, musime ho ale doplnit

o dalsi divody. Lidé zacali blogovat, aby se pod¢lili s internetovym svétem o sviij
konicek, ktery je naplituje. Tak si bloger kolem sebe vytvaii skupinu lidi se stejnym
z4jmem, kteti mohou na blogu diskutovat o tématu, které je zajima. Mlze ndm to
pfipominat takovy zajmovy krouzek, jen prevedeny do online prostiedi. Existuje pét
hlavnich motivaci, kvili kterym blogefi bloguji: chtéji se prezentovat, dokumentovat
svuj Zivot, ucastnit se diskuze v diskuznim foru a hledat informace. 32 Pojd'me se podivat,
jak pojem blog definuji rizni autofi: ,, Slovo blog je zkraceni slov Web a log. Je to
stranka, kde jsou prispevky razeny v chronologickém poradi a jsou bézné zobrazovainy
V opacném chronologickém poradi. “*® Tak vysvétluje pojem blog Rettbergova ve své
knize Blogging. Jinou definici blogu nam nabizi naptiklad Schmidt: ,,Weblogy nebo
blogy jsou casto aktualizované webové stranky, kde je obsah (text, obrazky, zvukové
nahravky, atd.) zprostredkovdavan a zobrazovan v obraceném chronologickém

poradi. «34

Jini autofi prichazeji s vysvétlenim pojmu blog takto: ,, Blogy jsou osobni
internetové deniky, usporadané v opacném chronologickém poradi, které umoznuji
interaktivni komunikaci pomoci textu, obrazkii a audio-video predmeétii. «35 Blogy

a webové stranky nejsou, podle nékterych autort, identické. Autofi DL Byron a Steve
Broback ve své knize Blogy: Publikuj a prosperuj, tvrdi, ze vétSina blogi ma nékolik
charakteristickych znak, jimiZz se li§i od webovych stranek. Témi jsou: viastni
informacni obsah, oddil s komentdri od ctendrii, moznost registrace pro odbeér novinek
a tematické archivy slouzici k roztrideni jednotlivych pfl'Spévkﬁ.36 Ztejme nejkratsi
definici vytvotil Erik Moller, kdyz napsal: ,,Weblogy jsou verejné online deniky psané

«37

Jjednou nebo vice osobami. “”" Medialni odbornik na problematiku online Zurnalismu
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Christoph Neuberger blogy vysvétluje jako ,, piivodné soukromé zapisky nebo diskusni
fora o technice, které se pozdéji rozsirily do naprosto jiného oboru a pokusily se
o zurnalistickou praci (medialni blogy, zpravodajské blogy). «38

Terry Flew ve své publikaci New Media definuje blogy jako ,,webové stranky,
Jjejichz obsah je generovan uzivateli, nebo skupinou uzivatelu, které jsou psany
V neformalnim Zurnalistickém stylu. “*° Z mnoha definic, které jsme nyni uvedli, se
autofi shodnou, ze blog je plivodné soukromy, nyni vetejny internetovy denik, ktery
je psan v neformalnim stylu, a jeho piispévky jsou zobrazovany v opaéném
chronologickém potadi. Jako jednoho z prvnich blogeri mizeme povazovat Justina
Halla, ktery zacal psat svijj internetovy denicek v roce 1994 na univerzité
ve Swarthmore. Na svém blogu monitoroval nové se rodici internetové stranky. Sviyj
internetovy blog provozuje Justin stéle. Je k nalezeni na adrese links.net a uvetejiiuje
zde kratké basné, zazitky z cest nebo vypravéni o své roding.

V roce 1994 se zacinaji objevovat online deniky. Termin weblog byl zaveden
pravdépodobné v roce 1997 Johnem Bargerem a o dva roky pozdé&ji se zacina objevovat
slovo blog a blogovaini.40 Poté se weblogtli zacalo objevovat stale vice a vice. Peter
Merholz v roce 1999 oznamil, Ze bude sviij internetovy zapisnik nazyvat wee-blog. Od
té doby doslo k tomu, Ze se slovo wee-blog zkratilo na blog a jeho autora se vymezil
pojem bloger.**

Od té doby se blogy staly vice podobné takzvanému denicku a jejich format se
vyvinul diky dodatecnym technologiim jako naptiklad RSS (Really Simple
Syndication), ktera dovoluje ¢tendiim blog odebirat a upozornit blogera, ze néjaky jiny
bloger odkazuje na jeho piispévek.*?

Se vzriistajicim poétem zahraniénich blogii, se tento trend pienesl i do Ceské
republiky. Prvnim prikopnikem v této nové discipling se stal Ondfej Neff se svym
internetovym denikem Neviditelny pes. Tato webova stranka neni typickym blogem,

ale spiS$ internetovou publicistikou. Jak sama stranka uvadi je to ,,Prvni Cesky ryze

38 NEUBERGER, Christoph. Formate der aktuellen Internetoffentlichkeit. : 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 lovi v blogosfére: Blogbarometr 2015 [online]., 23 [cit. 2016-12-06]. Dostupné z:
http://www.dbm.cz/pfile/1Blogbarometr%202015_CZ.pdf

4 STRATILIK, Ondtej. Transformace &dsti domdci blogosféry z formy osobnich zdznamii do jednoho ze
segmentii Ceské Zurnalistiky [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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internetovy denik. Zalozeno 23. dubna 1996.“* Nyni web kooperuje s internetovym
denikem lidovky.cz.

Po Neffovi nasledovali dalsi podnikatelé, kteti si zakladali sviij blog. Jednim
z nich byl Ivo Lukacovi¢, ktery na svém blogu Ilblog.cz psal pievazné novinky
o portalu Seznam.cz, ktery zalozil. Po odstartovani téchto specializovanych blogt, které
se zajimaji o konkrétni témata, byly spusStény také internetové deniky piednich ceskych
novin a to konkrétné Aktualné.cz nebo iDNES.cz.

Novy rozmér blogovani dostalo az poté, co si blog zacali vést bézni uzivatelé,
kteti jeho prostiednictvim sdileli své zajmy a ndzory. Nalézt tak mizeme blogy o mode,

kosmetice, lifestylu, o pocitacovych hrach, o cvi¢eni a 0o mnohém dalSim.

2.1 Blogovaci platformy a blogosféra
Zalozeni vlastniho blogu neni v dne$ni dobé¢ slozité. Neni nutné znat zadny

programovaci jazyk, bézné¢ dostupné jsou blogovaci platformy, kde si jednoduse svij
blog uzivatel zalozi. Piispévky se na blogu fadi vzdy od toho nejnovéjsiho. Aby tedy
potencialni ¢tenar vidél nejaktudlné;si ptispévek jako prvni. Téchto platforem je
nespocet, pokud budeme brat v potaz i ty zahrani¢ni, tak nejznamé&js$imi jsou
Blogger.com., Instablogg.com nebo Tumblr.com. Z ¢eskych zastupct pak Blog.cz,
Infoblog.cz, Bloguje.cz nebo Bloger.cz. Spousta autorti blogti pak své stranky také
propojuje pies socialni sité, kde si vytvoii sviij blogovaci tc¢et. Mezi sitémi dominuje
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Ask.fm a dnes velmi popularni Snapchat.
Blogosféra je vyraz, ktery oznacuje blogy a jejich vzajemné vztahy. Toto slovo
pochazi z feckého slova logos (slovo), které zna¢i demokratickou relevanci
a pospolitost.** Blogy jsou navzajem propojeny prostfednictvim hyperlinkt, které
odkazuji ctenare na dalsi blogy a na odkazy, které vkladaji ostatni blogeti do komentait
pod pfispévky.45 K takovému sptateleni a propojeni blogti dochazi vétsinou tak,
ze jeden uzivatel vlozi do oddilu komentaiti odkaz na sviij blog a tim se vytvori
spojenectvi blog.
Podle priizkumu z roku 2015 provedeného agenturou DBM bylo zjisténo,

ze firmy kontaktuji blogery vice neZ v piedeslych letech. Firmy nabizejici rizné

43 Neviditelny pes [online]. Praha, 1996 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z:
http://neviditelnypes.lidovky.cz/

4 HYLOVA, Katetina. Vztah blogosféry a tradi¢nich médii na ptikladu food blogii v Ceské

republice [online]. Praha, 2014

45 LUSKOVA, Eva. Blog: cesta k porozuméni dospivajicim [online]., 15 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
http://e-psycholog.eu/pdf/luskovaetal.pdf
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produkty vidi v blogerech potencial a novou cestu, jak oslovit vétsi mnozstvi
ptipadnych zakaznikl prostrednictvim téchto blogerskych opinion leadrt a trend
settert. *®
Podivame se na vysledky prizkumu, ktery odhalil, kdo je v blogovani aktivné;si
a v jakych oblastech bloger piSe. Podle provedeného priizkumu jsou v ¢eském
blogovani aktivnéjsi zeny. Ty dominuji pfedevsim v oblastech mody, jidla, zdravého
zivotniho stylu a DIY (do it yourself ) — ud¢€lej si sam. Naopak muzi blogu;i
o0 technologiich, politice a spoleénosti.47 Z provedeného prizkumu dale vyplynulo,
ze blogefti bloguji ptfedevsim pro zabavu. Jen 7,1 procent blogera tvrdi, Ze jejich hlavni
motivaci pro blogovani je, ze si chtéji timto zpiisobem vydélavat. Ze socialnich siti
blogefti nejcastéji vyuzivaji k propagaci svych blogii Facebook 57 procent blogerti,
Instagram 24,4 procent a Twitter 17,4 procent.*® Nize si vysvétlime jaké druhy blogii

existuji.

2.2 Druhy blogu

Blog ve svych pocétcich reflektoval hlavné zajmy a zazitky svych autorti.
Zastupoval tak funkci takzvanych online denikt, kde autor mohl sdilet s ostatnimi
uzivateli sviij vikendovy program, cestu do zahrani&i & novy recept.*® Pozdgji i mnohé
firmy pochopily, Ze psanim blogu si mohou jen pfilepsit. Tedy pokud budou blogovat,
daji o sobé& vetejnosti vice védet. Nejcastéjsi jsou vSak stale blogy jednotlivcl. Existuje
nékolik kritérii, podle kterych blogy miizeme rozfazovat. Jednim z nich je obsah
blogu.>®

Podle obsahu mizeme blog délit na: warblogy neboli vale¢né blogy, které jsou
psany lidmi, ktefi se nachazi ve vale¢né zon€ a podavaji ndm informace o aktudlni
dénim. Dale na corporate blog, ktery je zalozen za G¢elem informovat své zaméstnance
nebo zékazniky ve firm¢. Watchblogy nebo také medialni blogy sleduji a komentuji

¢innosti médii. Fotoblog je misto, kde spise nez text naleznete spousty fotografii

46 DBM. Kdo jsou Cesti blogeri?: Blogbarometr 2014 [online]. 2014, 24 [cit. 2016-05-11]. Dostupné z:
http://www.dbm.cz/pfile/3vysledna_zprava_pruzkum_blogeri.pdf

47 STRAKOVA CHOBOTOVA, Katetina. Firmy kontaktuji blogery o tretinu castéji nez 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 cesti blogeri?: Blogbarometr 2014 [online]. 2014, Dostupné z:
http://www.dbm.cz/pfile/3vysledna_zprava_pruzkum_blogeri.pdf

49 HYLOVA, Katetina. Vztah blogosféry a tradi¢nich médii na prikladu food blogii v Ceské

republice [online]. Praha, 2014

50 SEMBEROVA, Kristina. Neni blog jako blog. In: 0SVALDOVA, Barbora a Alice TEJKALOVA.
Zurnalistika v informacni spolecnosti: digitalizace a internetizace Zurnalistiky: promény a perspektivy
Zurnalistiky v epoSe digitdInich médii aneb novd média teoreticky i prakticky. Praha: Karolinum, 2009
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s kratkym popiskem. K fotoblogu se vaze také pojem videoblog, kde, jak uz nazev
napovida, muzete zhlédnout autorska videa. Tematické blogy se zamétuji na urcita
specificka témata. VétSinou se jedna o zalibu pisatele. Nalezneme tak blogy o vareni,
mode, technickych novinkach, cestovani atj.51 Weblogy jsou pouzivany ke psani
kratkych esejt, napada ¢i myslenek autora. Pokud vSak hledame nastroj pro publikovani
kratkych zprav, novinek ¢i upozornéni, existuje sluzba zvana mikroblog. Mikroblog
umoziuje publikaci kratkych zprav a to predevsim prostiednictvim mobilniho
telefonu.>

Dale si blog rozdélime podle jeho formy. V tomto ptipadé rozliSujeme mezi
textovymi blogy, fotoblogy a videoblogy. Textovy blog je prvotni a nejstarsi formou
blogu. Obsahuje pouze text a velmi minimalni grafické zpracovani nebo ¢lenéni. Tento
blog mé& mensi Sanci zaujmout hlavné mladsi publikum, jelikoZ hlavni doménou je
pouze text. Zato fotoblog byl vytvofen za Gi¢elem sdileni fotografii s minimem textu.
Pokud si tedy konzument rad¢ji prohlizi fotografie, fotoblogy jsou urceny praveé pro néj.
Nartst fotoblogi ptisel po roce 2000 a to vzhledem k ptichodu levnych digitalnich
fotoaparatii a mobilnich telefond s fotoaparaty.> Videobloging se stal popularni
zejména na serveru YouTube, kde autofi mohou zvetejiovat sva vlastni videa.
Jednoduse natoci video o tom, co je zajima a co chtéji se svétem sdilet, vlozi na server a
komunikuji v diskuzi pod videem. Znamé jsou cestovatelské videoblogy, videoblogy o
lifestylu, liceni a nazorova videa autoru.
Tedy na svém osobnim blogu sdili text doplnény o fotografie, které se postaraji o vétsi
autenticitu a zajimavost pfispévku. Text je Casto také doplnén kratkym videem, které
cely ¢lanek oZivi a zaujme Ctenafe. Z marketingového hlediska Ize blogy rozd¢lit na dvé
skupiny a to podle toho, za jakym G¢elem byl blog vytvoien. Tedy bud’ blog komercni

anebo nekomercni.

51 SEMBEROVA, Kristina. Neni blog jako blog. In: 0SVALDOVA, Barbora a Alice TEJKALOVA.
Zurnalistika v informacni spolecnosti: digitalizace a internetizace Zurnalistiky: promény a perspektivy
Zurnalistiky v epoSe digitdInich médii aneb novd 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 VAVRA, Ales. Blog jako ndstroj self-promotion: moZnosti, priklady, néméty, doporudent.
[Online]Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci, obor
Marketingové komunikace, 2010 [cit. 2016-04-26]. Dostupné
z:http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563 /13358 /v%C3%Alvra_2010_bp.pdf?sequence=1
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Komer¢ni blog je vytvoren na zakazku a autorem neni vétSinou ¢lovek, ktery
je pod blogem podepsan. Ten psani svého blogu svéfi nékomu jinému. Tento druh psani
piispévki se pak nazyva anglickym slovem ghostwriting, coz znamena, Ze texty piSe
vetsinou placeny profesiondlni spisovatel, ale autorstvi ¢lanku je piisuzovano osobé,
které blog patti.>* Tyto formy komerénich blogii maji v oblib& piedeviim politicky
¢inné ¢i jinak vefejné angazované osoby. Oproti komerénimu blogu stoji blog
nekomercni, ktery je tedy psan z vlastni iniciativy osobou, ktera chce svétu néco sdélit

a prispévky si piSe sama. VSechny texty i obrazky jsou tedy autorovou tvorbou.
V dnes$ni dobé je velmi tézké rozlisit, zda se jedna o autorskou tvorbu, ¢i blog psany
na zakazku.

Poslednim rozdélenim bude na blog osobni a profesni. Jak uz nazev vypovida
osobni blog je v podstaté autorovym denickem, kam si pise, cokoliv chce, mohou to byt
jeho zazitky z dovolenych, jaky mél autor den, nad ¢im se praveé ted’ zamysli nebo
co jedl k obé&du.

Naopak profesni blog piSe autor, ktery se zamysli a vyjadfuje se na témata
ze svého pracovniho prostiedi. Jeho blog je inspiraci pro lidi z oboru. Mohou tak
hodnotit naptiklad kosmetické produkty nebo se vyjadiovat k aktudlnimu déni, cokoliv

co zasahuje do jejich oblasti piisobeni a zajmu. Tyto lidi nazyvame opinion leadery.>

2.3 Blogy a tisténa periodika zabyvajici se beauty tématikou
V této podkapitole si jako prvni vysvétlime, co rozumime pojmem beauty

a lifestyle blogeti a jak je definovan vztah mezi blogerem a zurnalistou. Dale
vyjmenujeme tiSténa média, kterd se zabyvaji tématikou o kréase a Zivotnim stylu, a také
uvedeme jaké blogy se této tématice vénuji. Abychom méli srovnani, zda je obsah

Vv tiSténych médiich a na internetu podobny.

2.4 Beauty a lifestyle blogeri

Z rozdéleni blogti zminéného vyse, si vybereme kategorii tematické a zaroven
osobni blogy a zaméfime se na téma beauty, tedy ¢lanky o kosmetice, mod¢ a Zivotnim
stylu. Na takto zamé&fenych blozich 1ze nalézt recenze na kosmetické vyrobky, navody,

jak se nalicit, doporuceni ke koupi produktti ¢i tipy jak zkombinovat obleceni. Beauty

54 Tamtéz.

55 VAVRA, Ales. Blog jako ndstroj self-promotion: moZnosti, priklady, néméty, doporudent.
[Online]Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci, 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 vétSinou obsahuji i témata o0 modé, nakupech, novinky z médniho svéta ¢i modni
tipy autorcina Satniku. Pokud nalezneme na blogu smés ptispevki jak o krase, mode,
cestovani ¢i cemkoliv z autorova Zivota, mizeme takovy blog nazvat jako lifestylovy,
tedy tykajici se zivotniho stylu.

Podle prizkumu provedeného v roce 2014, je typickym ¢eskym blogerem je
mladé zena ve véku od 15 do 34 let, ktera nejcast&ji piSe o krase a kosmetice, modé ¢i
vareni.”® Vzestupny pocet uzivatell a ¢tenait blogti, dal podnét ke vzniku akce
s nazvem Blogerka roku, kterou od roku 2013 zastituje spolec¢nost Inmedium s.r.o.
Hlasujici si zvoli vitézku a to v péti kategoriich: Beauty, Fashion, Life, Food a Objev
roku. Postupem cCasu ptibyla ke stdvajicim péti kategoriim jesté Sestd a to kategorie

Video.”

2.5 Bloge¥i versus zurnalisté
Abychom spravné porozuméli celé problematice vztahu mezi blogery

a zurnalisty, je dileZzité si vysvétlit, co se rozumi zurnalistikou a co blogovanim.

., Zurnalistikou se rozumi praxe referovani o aktudlnim déni (o nejriznéjsich dileZitych,
podstatnych, zajimavych, otFesnych nebo bizarnich uddlostech ¢i jevech nebo cinech

a jejich aktérech) a dobirani se smyslu, vyznamu a dopadu tohoto deéni na

%8 Zurnalistika ma dva hlavni sméry. A to zpravodajstvi a publicistiku.

spolecnost.
Zpravodajstvi je smér, ktery ma informovat piijemce o udalosti, ktera se stane nebo
stala a jeji interpretace je zaloZena na informacich a faktech. Ve zpravodajstvi by
se nemélo objevit autorovo hodnoceni situace, zprava by méla byt objektivni. Naopak
publicistika dovoluje autorovi ptipojit sviij subjektivni ndzor a postoj, zprava mize
zahrnovat hodnoceni a vlastni usudek.”

Zurnalistika jako povolani neni zcela jasné definovéna, jelikoZ se u ni nevyvinul
proces profesionalizace. Je chapana jako volné povolani, které mé jen volné ustanovené

profesni standardy a k jehoz vykondvani neni potieba absolvovat zkousky prokazujici

prisobilost.60

56 DBM. Kdo jsou cesti blogeri?: Blogharometr 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 BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: Od pocdtku do
soucasnosti. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. ISBN 978-80-247-3028-8,, str. 19

59 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové
komunikace. Praha: Libri, 2007

60 BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Déjiny ¢eskych médii: Od pocdtku do
soucasnosti. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. ISBN 978-80-247-3028-8,, str. 20
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Blogovani je socialni ¢innosti, kdy autor ocekava, ze bude mit ¢tenate, publikum
a své myslenky nesmétuje k sobé, autorovi (jako v pripad¢ osobniho deniku), ale ven
ke svym ¢tenaim, ostatnim bloglim a medialnim obsahtim.” Blogy mohou ve své
podstaté publikovat jakékoliv texty, které mohou a nemusi nést kvality Zurnalistického
produktu. Milo§ Cermak pise, Ze blog nepovazuje za novy zurnalisticky Zzanr nebo
formu.® Stejné jako blog, ani socialni sit& autor nefadi mezi média internetové
zurnalistiky. Aby blogy byly povazovany za vystupy internetové zurnalistiky, musely
by dosahnout velké miry profesionalizace, se kterou souvisi zurnalistické postupy
a pevn¢ stanovena forma.

Zurnalista by mél publikovat nezaujaté, vyvazené, objektivni a aktudlni zpravy.
Forma zurnalisticky text odliSuje od jakékoliv jiné tvorby a méla by obsahovat takzvané
¢elo (lead) a nasledné zodpoveédét na Sest otazek: Kdo, Co, Kdy, Kde, Jak a Prog?®®
Blogy je proto nutné posuzovat individudlng, podle Rebeccy Blood, se nékteré blogy
daji povazovat za zurnalistiku, ale urcité to nejsou ty, které slouzi jako ischovna
autorovych vzpominek a zazitkii. Za blogy, kter¢ by se daly oznacit jako zurnalistické,
povazuje — blogy psané Zurnalisty, blogy psané profesiondaly, kteri pisi o svém oboru,
blogy psané jednotlivci, kteri sami stoji za reportovanym obsahem a nasledné blogy,
které odkazuji na soucasné uddlosti.** Pokud se zamyslime nad tim, zda novinafi mohou
byt i blogefi, odpovéd’ je jasna. Ano, mohou byt, ale vétsina z nich nechce. A to proto,
Ze psat blog neni v jejich popisu prace a ze by ho pfi své vytizenosti ani psat nestihli.
Novinéfi jsou za svou ¢innost v médiich placeni, kdeZto bloger piSe z pouhého vlastniho

z4jmu a neocekava se, ze by mu za to n¢kdo platil.65

2.6 Tisténa periodika se zamérenim na beauty obsah
Na trhu nalezneme velké mnozstvi ¢asopist, které se vénuji mode, krase

a zivotnimu stylu. Podle Unie vydavatelt patii mezi nejctenéjsi lifestylové zenské
Casopisy za 2. a 3. étvrtleti 2015 Zena a Zivot s 344 000 Gtenafi, druhym nejétengjsim

titulem je casopis Svét zeny s 313 000, dale ¢asopis 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 CERMAK, Milo$. Nova média. Uvod a stru¢na historie. In: OSVALDOVA, Barbora - TEJKALOVA,
Alice: Zurnalistika v informacni spole¢nosti: digitalizace a internetizace Zurnalistiky. Praha:
Karolinum, 2009.

63 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky 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 casopis Elle s 159 000 ¢tenafi. Tato vyjmenovana tisténa periodika se zabyvaji
lifestylovymi tématy, tedy ¢lanky o rodin€, zdravi, sexu, praci, rodin€, vareni
a kosmetice.?®

K povrchovému zkoumani obsahu ti§ténych ¢asopisi, jsem si zvolila jiz zminéné
nejétendjsi zenské lifestylovy tituly: Zena a Zivot, Glanc a Marianne. Cisla
prozkoumanych &asopisii jsou z konce roku 2015. Casopis Zena a Zivot jako nejétendjsi
zensky Casopis rozebira téma kosmetiky v rubrice MODA & KRASA. V této rubrice,
stejné jako ostatni ¢asopisy pro zeny, doporucuje autorka kosmetické vyrobky pro plet’,
dekorativni kosmetiku na rty, plet’ a o¢i. Soucasti této sekce jsou také rozhovory
s odbornicemi, které mohou ¢tendikdm doporucit, jak se o svou plet’ starat a jaké
ptipravky pouzivat. Spolu s obecnymi radami zde nalezneme Beauty zapisnik, kde
kosmeticka redaktorka doporucuje novinky na trhu, které za ¢tenare sama vyzkousela.

V &asopisu Glanc je beauty sekce zafazena do rubriky KRASA A ZDRAVI, kde
je nékolik ¢lankt zabyvajicich se touto tématikou, dale doporuceni na make-upy,
rténky, odliCovaci ptipravky apod. VSe je psano jako obecné doporuceni, co stoji za
to vyzkouset. Jedina ¢ast, kterd je psana z pohledu kosmetické redaktory nazvana
Z deniku redaktorky, se mize ¢tenartim jevit osobnéjsi. Zde redaktorka popisuje, co
ji za uplynuly mésic zaujalo, co vyzkousela a co doporucuje ctenaiim. Poslednim
zminovanym casopisem je Marianne. [ zde je rubrika s kosmetickymi tipy nazvana
Krasa a zdravi. Ctenaii se dozvi, jaké pouzit ptipravky pro nedbaly uées, zafivou plet’ &i
jak ziskat stavnaté rty. Kosmeticka redaktorka ptiblizuje své tipy v sekci Novinky pro
krasu. Dal§im zajimavym ¢lankem je: Zena, co se nam libi, kde je vybrana medialné
znama Zena, kterd v rozhovoru odhali, jak se li¢i, jak se stard o vlasy a jaké kosmetické
ptipravky rada pouziva. Touto rubrikou se medialng¢ slavna zena ukaze ¢tenaiim v roli
obycejné Zeny, kterd pouziva rizné piipravky na péci o své télo. Tim tak dava najevo

svou lidskost a sounalezitost s Ostatnimi Zenami.

2.7 Blogy se zamérenim na beauty obsah.
Blogovani se v Cesku v poslednich letech daii. Tento trend zadal nariistat

piiblizné pied tfemi lety a se zpozdénim par let tak nasledoval vyvoj blogosféry

Vv zahranici a to predevs§im ve Velké Britanii a Spojenych statech americk}'/ch.67

66 Mediaprojekt. Unie vydavatelii [online]. [cit. 2016-05-11]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP_4-1-2015-Prezentace_v04.pdf

67 CTK. Bloger‘i lovi ¢tendre na videa a osobity styl, mohou spustit novy byznys. Marketing &
Media [online]. 2014 [cit. 2016-05-11].
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Hlavnimi faktory, pro¢ u nékterych ctendit vitézi blogy nad tist€énymi médii
Jjsou: cena, autenticita a moznost interakce. Problémem u tisténych médii byva vétSinou
cena, jelikoz piistup na blogy je takzvan¢ zadarmo. Dal§im hlediskem nutnym k uvazeni
je Cetnost a aktualita prispévka, ktera je u blogh o dost vyssi. Nekteré autorky jsou
schopny piidavat az tfi ptispévky tydné, coz blogy zvyhodiuje oproti tydenikiim.
AV neposledni mife je to moznost interakce, ktera je pro blogy vyhodou. Moznost
velkou vyhodou online svéta a socialnich siti. Mezi nejsledovanéjsi blogy podle stranek
Blogerky.cz patii: Petralovelyhair.com, Acupofstyle.com, Ordinarylife-my.blogspot.cz
a Kissbook.cz. Pro blogerky je dulezité budovat si vztah se svymi ¢tenafi. Ten si buduji
pravidelnymi piispévky na blogu a prostiednictvim socidlnich siti, kterymi podporuji
interakci se svymi sledovateli. Standardni je pro né pouzivani Facebooku, Instagramu,
Pinterestu, Twitteru & socialni sité na zodpovidani otazek Ask.fm.®®

Tato informace byla potvrzena vyzkumem z roku 2015. ,, Oproti loniskému roku
blogerky a blogeri mnohem vice vyuzivaji pro propagaci svych blogii socidlni site.
Pouze 7,3 procent respondentii uvedlo, Ze sviij blog touto cestou vitbec nepropaguje.
Nejvice je vyuzivan Facebook, dale Instagram (49,7 procent). O pomysinou treti pricku
V oblibe socialnich siti se u nasich respondentii deli Twitter (21,8 procent), YouTube
(19,3 procent) a Pinterest (16,8 procent). “®°
Dalsi kapitola ndm vysvétli, jaké zmény ptinesly nové technologie do tradi¢ni

zurnalistiky.

3. Nova média a zurnalistika

V dnesni dobé je k dispozici mnoho informaci a to diky velmi rychlému rozvoji
modernich technologii, ktery s sebou piinasi urychleny pfenos informaci, zprav a zmén
ve spole¢nosti. Pfedstava toho, Ze jsou to praveé technologie, které zapficinuji zasadni
zmeény ve spole€nosti, a zaroven, ze povaha dominantnich médii formuje spole¢nost,

se oznacuje jako technologicky determinismus. Technologicky determinismus znamena,

68 CHOBOTOVA, Katetina. Fashion blogy ¢eské médni magaziny neohroZuji. 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 lovi v blogosfére: Blogbarometr 2015 [online], 23 [cit. 2016-12-06]. Dostupné z:
http://www.dbm.cz/pfile/1Blogbarometr%202015_CZ.pdf
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ze technologie ma ke spole¢nosti urcujici vztah a Ze mizeme jasn¢ identifikovat dopady
technologii na spole¢nost.”

Nova média mizeme definovat jako digitalni, ta jsou zalozena na digitalnim,
tedy numerickém zpracovani dat. Kazdopadné i tak maji nova média jisté spolecné
prvky, podle kterych je mizeme rozpoznat. Nova média decentralizovana, tedy nejsou
zde klasické hierarchické struktury komunikace. Pfijemci mohou byt zarovei i tviirci
sdéleni. Kazdy se tedy muze zapojit do tvoieni obsahu a do komunikace. Naproti tomu
tradicni média jako tisk, televize a rozhlas, jsou centralizovana a autoritativni. Divaci
jsou pouze jejich pfimymi konzumenty, neni zde moznost interakce mezi pfijemcem a
odesilatelem zpravy.

Nova média nabizeji prostor k interaktivité, a to pfedev§im prostfednictvim
komentait na internetovych strankach, socialnich sitich ¢i pod videi. Oproti star§im
médiim nejsou nova média vdzana na misto a lidé maji ptistup k velkému mnozstvi
informaci. Nova média jsou multimedialni, propojuji tak text, obraz, video i zvuk, coz
piisp&vky ¢&ini pro konzumenta zajimavéjsi.”*

Do interakce s novymi médii Se pousti i média tradi¢ni. To mizeme vidét na
piikladu Ceské televize. ,,Nejprve na CT24, poté na CT4 a nyni na internetu a v
mobilech rozvijime interakci divaka a televize. Jde o interakci na nové distribucni

«12

ceste. ““'“ Ptedchiidce propojeni novych médii a tradi¢ni formy miZeme najit i v dobach

Ceskoslovenské televize, kde lidé mohli zasilat podnéty ¢&i stiznosti. Dnesni technologie
vSak toto davno predcCily a komunikace mezi televizi a divakem je mnohem rychlejsi a
efektivn&jsi.”® Dikydostupnosti techniky se z kazdého lovéka miize stat amatérsky
fotograf ¢i kameraman. Diky internetu také vznikl na internetu prostor pro ukladani a
sledovani videi, typickym ptedstavitelem je internetovy server YouTube. Mobily
s vysokorychlostnim internetem ucinily komunikaci snazsi a ptijemnéjsi a softwary
slouzici ke zpracovani videi daly Sanci zapojit se do systému 1 méné technicky zdatnym
lidem.™

Denis McQuail je akademik a spisovatel, ktery svilij zivot zasvétil masovym

médiim, vysvétlovanim komunikacnich teorii a jejim aplikacim. McQuail povazuje za

70 MACEK, Jakub. Uvod do novych médif [online]. Ostravska univerzita v Ostravé. 2011 [cit. 2016-03-
16].

7L Tamtéz.

72 FRIDRICH, Milan. Novd média (asi) zménfi svét. Mediar [online]. [cit. 2016-05-02].

73 Tamtéz.

74 Tamtéz.
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takzvana tradicni média: tistena média jako knihy, noviny, film, vysilani a hudebni
nahravky. A jako nova elektronickd média definuje ta, kterd maji co do¢inéni

S pocitacovou siti. Ta se podle autora 1i$i od téch tradi¢nich svou decentralizaci,
interaktivitou a flexibilitou. Konzument si tedy mtze vybirat, co a kdy chce sledovat,

a také se zapojit a ménit obsahy danych médii.”® |, Soucasny medidini svét zazivi obdobi
krize, a to hned na nekolika urovnich. Nejmarkantnéji je to znat na prdci samotnych
zurnalistii, kteri jsou vystaveni kazdodennimu ekonomickému tlaku. Diky nynéjsimu
nastaveni trhu se z medialnich obsahu stavaji produkly.“76 Ptesné takto okomentoval
soucasny medialni svét na kvétnové piednasce Katedry zurnalistiky Univerzity
Palackého v Olomouci Denis McQuail.

,Miizeme rozlisovat dve soucasné medialni krize. Prvni by se dala
charakterizovat jako ekonomicka krize tradicnich médii, kdy se medialni produkce
presouvaji na tzv. nova média, kde konzumace jejich obsahu ve vetsiné pripadii neni pro
uzivatele zpoplatnéna. Druha krize pak existuje v samotné zZurnalistice jako profesi.
Lidé, kteri v médiich pracuji, jsou hnani ekonomickou strankou veéci, kviili cemuz se
mnohdy vytraci jejich kreativni potencidl, podotyka McQuail.”’

Diky novym médiim maji i jejich konzumenti moznost se prosadit, to znamena,
tvofit sami sviij vlastni obsah. To bylo znamé jiz v 80. letech, kdy americky novinar
a futurolog — Alvin Toffler ve své knize Future Shock dal vznik novému slovu -
prozument. Prozumentem rozumime ¢lovéka, ktery je nejen konzumentem, ale také
tvircem medialnich obsahii. Toto nové slovo vzniklo spojenim dvou anglickych slov:
producer a consumer, tedy prosumer.”®

Dalsim novym vyrazem je takzvany produsage, coz je kombinace slov
production a usage. Anglicky vyraz produsage je do ¢estiny piekladan jako
produzivani. Je to proces, kdy se uzivatel stava i tviircem ¢i spolutviircem urcitého
obsahu. Tento pojem se objevil hlavné S rozvojem internetu a socialnich siti jako
napiiklad Facebooku, YouTube nebo MySpace.”® Podle A. Brunse se obsah uZivatele

internetu dnes odehrava na Siroké platformé v online prostiedi. Od blogosféry, ktera je

v s

75 NEVORALOVA, Sarka. MEDIA JSOU V KRIZI, RIKA MEDIALNI GURU DENIS MCQUAIL. Newton
Media [online]. [cit. 2016-03-16]. DOI: http://www.newtonmedia.cz/cs/mediainfo-
cz/komentare/media-jsou-v-krizi-rika-medialni-guru-denis-mcquail /detail.

76 Tamtéz.

77 Tamtéz.

78 BRUNS, Axel. From Prosumer to Produser: Understanding User-Led Content Creation. QUT
ePrints [online]. 2009 [cit. 2016-05-11]. Dostupné z: http://www.eprints.qut.edu.au/27370/
79 Tamtéz.
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Siroce rozptylena sit’ participantd, az po vice centralizované sité, na kterych lidé

spolupracuji, kam miZzeme zaradit napiiklad Wikipedii.®

3.1 Vyhody a nevyhody novych médii

Nyni pojd'me prozkoumat vyhody, které ndm nova média pfinaseji. Financni
nendrocnost je jednim z atributi novych médii. Ta se projevuje tak, ze naklady
za pristup k novym médiim jsou takika nulové, pokud nepocitdme investovany ¢as
a cenu za pripojeni k internetu. Financni nenaro¢nost novych médii souvisi
I S jednoduchosti vydavani na internetu nebo provozovani e-shopu aj. V Zurnalistice se
to tyka vydavani elektronickych ¢asopisii mensin ¢i komunit, které by nemély dostatek
financi k vydavani vlastniho ¢asopisu, za to online verze je pro né dostupnai.81 Dalsi
vyhodou je interaktivita, kdy uzivatel mtize reagovat na informace ¢i ovlivitovat obsah.
Toto je velka vyhodou oproti tradi¢nim médiim, kdy je konzument pouze pasivnim
ptijemcem, s pfichodem novych médii se mize sam zapojit do tvorby obsahu. Tato
vlastnost se projevuje naptiklad jako oddil s komentafi, kde se uzivatel mize vyjadfovat
k ¢lankéim.®

Informace jsou diky novym médiim dostupné a aktudlni. Nejsou vazany ¢asem
ani prostorem, mame k nim pfistup i z mobilniho telefonu s datovym pfipojenim.
Moznost rychlé aktualizace je v dnesni dob¢€ neocenitelna deviza. Pokud si koupite
denni tisk, je zfejmé, Ze je den stary, kdezto informace na internetovém zpravodajstvi
jsou aktualizované 1 n€kolikrat denné&. Proto kdo se zpravou pfijde jako prvni, ma
nespornou vyhodu ve vét§im poctu Stenaft.® Dalsim vyznamnym atributem novych
médii je schopnost propojit text, obraz, zvuk i video. Tradi¢ni média jako tisk nam
nabizeji text a poptipadé fotografii, radio zase zvuk. Multimedialita, tedy uchovavani
informaci v textovém, zvukovém 1 obrazovém kompletu, je tedy vyhodou opravdu
znacnou. Rozsifeni a propojeni informaci formou odkazl na dalsi a dalsi zdroje —
takzvana hypertextualita je dal§im obohacujicim prvkem novych médii.?* Pouzivani
novych médii s sebou nese kromé nespoctu vyhod také nevyhody a jisté rizika. To, ze

nam jsou informace dostupné a zZe kazdy ¢lovék miize psat Clanky ¢i jinak vyjadfovat

80 CELBOVA, Markéta. Proména diskuze o publiku ve vyvijejicim se prostiedi World Wide

Webu [online]. Brno, 2011 [cit. 2016-04-29]

81 GREPLOVA, Lenka. Informacni etika: tradi¢ni versus novd média [online]. 2008 [cit. 2016-12-12].
Dostupné z: http://is.muni.cz/th/74436/ff_m/tradicni_versus_nova_media.
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své nazory, muze vést k otazce autenticnosti informaci, které po internetu koluji.
Objevuje se zde velké mnozstvi nekvalitnich, nepravdivych ¢i nezddoucich informaci,
které miize vytvaiet v podstaté kdokoliv.®
Jedna z nejvétSich hrozeb je takzvana virtualni realita, kdy ¢lovék mize ztratit

kontakt s realnym svétem a zit pouze virtualn€. V tomto piipade se muze jednat

o zavislost na pocitacovych hrach ¢i vytvareni a zamérné zneuzivani jinych identit.
Hlavni problém muze nastat u déti, které nejsou schopny rozeznat rozdil mezi realitou

a virtudlni realitou. Virtudlni mohou brat jako realni a nasledné pak zlehCovat
skute¢nosti. Ak¢ni scény vnimaji jako nevinnou hru, coz nasledné mize ovlivnit jejich
postoj k nasili.?® Pokud pouZivame socialni sit& — &elime tak jisté ztrats soukromi, ale

s timto védomim musi kazdy pocitat jiz ve chvili, kdy se rozhodne si profil na socidlni
siti zalozit. Nevyhodou, kterou je tfeba zminit, je deformace ceského jazyka

a zanedbavani spisovného pravopisu. Mladi lidé, ktefi si dopisuji prostfednictvim
ruznych platforem novych médii, ptestavaji pouzivat diakritiku, velka ¢i maléd pismena,
vytvafi si nova slova a pouzivaji anglicismy. Narazime tak na slova jako: lajknout,
komp, hejt, zkratkova slova z anglickych nazvi: BTW (by the way ), LOL (laughing out
loud) ¢i kombinaci pismen a &isel: z5 (zp&t).®” Toto téma vice rozepisu, jelikoz mi piijde
dilezité.

Komunikaéni jazyk na internetu se v mnoha ohledech lisi od jazyka v bézné

komunikaci. Pozitivni vliv maji nova média na dostupnost a propustnost informaci

a rychlost pfi vymeéng sdéleni. Negativni dopad vSak maji na kvalitu feci a mySleni.
Tento negativni dopad se projevuje ochuzovanim slovni zasoby, pronikdnim anglicismu
do &eského jazyka a rozsifeni po¢itatové terminologie.?® Mnoho mladych lidi se pii
komunikaci prostfednictvim novych médii snazi usetfit energii vynaloZenou na uZivani
jazykovych prostiedki a urychlit ji. Jazykova tspornost je tedy v komunikaci na

internetu béznym jevem.89
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DalSim vyznamnym prvkem internetové komunikace jsou takzvané emotikony,
neboli smajlici. Ti slouzi k vyjadieni autorovy nélady ¢i pocitu a dokresluji tak celkovy
vyznam textu. Jestli je autor smutny, vesely, nasStvany apod. S anglicismy a anglickymi
akronymy se v online komunikaci setkavame denné a pronikly i do béZzného zivota:
FAQ — frequently asked questions (Casto kladené otazky), OMG — oh my god (pane
boze), IMHO — in my humble opinion (podle mého skromného nazoru) nebo BTW — by
the way (mimochodem).”® S novymi médii také souvisi internetovy server pro sdileni
videosouborti — YouTube. V nasledujici kapitole uvedeme jak je YouTube propojen

s blogy.

3.2 YouTube a vioger¥i
V soucasné dobé€ se tvorba mnoha blogert pfesouva také na jiné socialni sité

jako je Instagram, Twitter nebo YouTube. Tuto tendenci mizeme vidét napiiklad u jiz
zminénych beauty blogt jako petralovelyhair.com, ktera ma na socialni siti YouTube
svuj kanal s nazvem petralovelyhair. Petra pise ¢lanky na svijj blog a zaroven nataci
videa na sviij YouTube kandl. Uéet m4 i na Instagramu a Twitteru. Aktivitou na riiznych
typech socialnich siti tak zvySuje své Sance na vy3si pocet sledovatelii/Gtenaia. ™
Internetovy server YouTube, ktery slouzi pro sdileni videosouborti, byl oficialné
spustén v roce 2005 Cadem Hurleym, Stevem Chenem a Jawedem Karim.? Pravé zde
na tomto serveru si mnozi blogefi zalozili svljj ucet a kromé psani ¢lank na sviij blog,
také prispivaji formou video ptispévk. ,, Rozpocty maji nulové nebo minimalni, presto
generuji jejich videa kazdy tyden desitky i stovky tisic zhlédnuti. O kom mluvime?

O nastupujici generaci ceskych YouTube viogerii. «93

Témito slovy se dé charakterizovat
nova skupina lidi, ktera nataci sva vlastni videa a snazi se mit co nejveétsi pocet
odbératelll a zhlédnuti videi.

YouTube nabyva zna¢né popularity pravé diky svym formatim — tedy videim.

Pro konzumenta je daleko snazsi pustit si video a pouze vstiebavat jeho obsah. U blogu

9 GREPLOVA, Lenka. Informacni etika: tradi¢ni versus novd média [online]. 2008 [cit. 2016-12-12].
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musi vyvinout aktivitu v podobé ¢teni piispévku. Video vynika i svou multimedialitou,
tedy je pro svého uzivatele daleko zajimavéjsi nez psany blog s fotkami.

V zahrani¢i se tento trend velmi rozsifil a mnoho lidi si natd¢enim videi
vydélavaji na svij Zivot. Ceska republika je vzhledem ke své rozloze a po&tu obyvatel
vidéna jako ne tak zajimava z hlediska finan¢nich vysledkut. Z vyjadieni Tomase
Gavlase, spoluzakladatele marketingové firmy Get Boost, ktera zastupuje pfedni ceské
Youtubery, vyplyva, ze pokud secteme slozky ptijmu Youtubera (kdy se jedné o piijmy
z reklamy publikované na jejich kanale, merchandisingu a ucasti na akcich) zivi se touto
&innosti zhruba kolem tficeti tvirci jak v Cechach, tak na Slovensku.**

Duikazem toho, Ze ve svété je mozné si svou produkci na YouTube vydélat, je
Svéd Felix Arvid Ulf Kjellberg — znaméjsi pod svou internetovou piezdivkou
PewDiePie. Ten si v roce 2015 vyd¢lal 7,4 miliont dolarti to¢enim takzvanych Let‘s
playi, tedy videi, kde Youtuber komentuje pogitatovou hru a jeji obsah.®

Od novych médii se pfesuneme na podkapitolu pojednavajici o obanské

zurnalistice, ktera se rozvinula diky ptichodu internetu a novych médii.

3.3 Citizen journalism

Tato podkapitola popise definici pojmu citizen journalism (obcanské
zurnalistiky) podle riznych autort, a také uvede ptiklady obéanské zurnalistiky v praxi.

S piichodem internetu a rozvoji webu 2.0 dostala prostor k vyjadiovani i Siroka
vefejnost. Ta diky dostupnosti technologii a také novych platforem socialnich siti, mize
vykonavat praci reportéra tim, ze zachyti udalost a publikuje ji na internet. Tento mddni
koncept souc¢asnych médii vysvétluje Ivona Burduja jako praci lidi, ktefi nemaji zadnou
zurnalistickou praxi, ale pfesto mohou sdilet informace pies globalni internetovou sit’.%
Hlavnim konceptem obc¢anské zurnalistiky je pfesvédceni, Ze nejen profesionalni
zurnalisté jsou ti, co maji pravdu, naopak publikum jako tvtrci vetejného minéni vi
daleko vic nez sam reportér.”’ Dilezitou osobou, ktera se zabyva ob&anskou

zurnalistikou, je americky novinatf Dan Gillmor. Ten se zamétuje na vyvoj obcanské

zurnalistiky v USA. Podle néj neni tento termin novou zaleZitosti, jiZ Benjamin Franklin

94 Echo24 [online]. [cit. 2015-10-26]. Dostupné z: http://echo24.cz/a/w7wjE/youtuberi-fenomen-
ktery-dobyva-cesko-a-nese-penize

95 VOMOCIL, Matéj. PewDiePie & YouTube: Zivot pied kamerou za 100 milionii ro¢né [online]. 2015, 1
[cit. 2016-12-12]. Dostupné z: http://objevit.cz/pewdiepie-youtube-t118579
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1. Praha: Portdl, 2009, s. 266-274. ISBN 9788073674465, str. 266
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a jeho Pennsylvania Gazette byl kontroverzni denik orientovany na ob&any.” Gillmor
vidi ob¢anskou zurnalistiku jako novou vlnu a evoluci zurnalistiky. Diky novym
médiim se informace mnohdy dozvime diive, nez je samotni novinati dokéazi natocit ¢i
o nich napsat. Miizeme tak mit zpravu podanou z vice zdroju a ve chvili, kdy ji uvidime
Vv televizi, o ni vime vic nez sam autor reportaze. D. Gillmor tekl: ,, My readers know

(199 row | v 17 4 v e v 4 v o .
(Mi ctendfi védi vic nez ja — pieklad autorka). Zaroven zdiiraznil,

more than I do.
ze to pro n&j neni hrozba, ale naopak piilezitost, diky které spolu novinar a ¢tenar
mohou mezi sebou konverzovat, a obohatit tak jeden druhého. Podle Ch.Grotkeho
a J.Eustona obsahuje obcanska Zurnalistika zpravy a informace, které jsou sdileny
online nebo v tisténych médiich s ptispénim jak novinatu, tak i ¢tenaid. Muze to byt
kombinace textu, obrazku, zvuku i videa. Tyto zprdvy obvykle také obsahuji komentare
od uzivateld.'®

J. D. Lasica rozdélil nastroje ob&anské Zurnalistiky nasledovné: Ucast publika u
mainstreamovych vystupii zprav — do této kategorie Lasica tadi diskuzni fora, ¢lanky
psané Ctenafi, videa a fotografie zaslané ¢tenafi ¢i jiné ptispévky od Etenafi jako
recenze restauraci nebo turistickych destinaci. Nezdvislé zpravodajské webové stranky —
weby zamétené na komunitni ¢i méstskou tématiku, individualni blogy, reportaze
a pruzkumy nezavislych novinaia typické pro konkrétni oblast. Plnohodnotné
participacni zpravodajské weby — na téchto strankach ptispévatelé-ctendii publikuji
velké mnozstvi zprav a jsou tak nejvétsi konkurenci tradi¢nim online médiim. Spadaji
sem jihokorejska stranka OhmyNews nebo japonska stranka JanJan. Weby, které
spolupraci a prispivaji spolecné — tyto komunitni webové stranky disponuji vlastnim
publikovanim a hodnoceni a zastupuji tak kolektivni noviny. Velice ¢astym jevem
téchto stranek je, Ze jak rychle vzniknou, tak i rychle skon¢i. Dalsi roziazeni dle Lasicy
muzeme prelozit jako Druhy uzkoprofilovych médii — do této skupiny patii e-mailové
newslettery ¢i jiné informace zasilané e-mailem. Osobni webové stranky urcené
k vysildni — fadime sem vysilani rozhlasovych ¢i televiznich stanic, kde zpravy

101
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vénovana tato diplomova préace se netadi ani do jedné kategorie, jelikoz neinformuji
o zpravodajstvi, ale zabyvaji se tématikou kosmetiky a Zivotniho stylu.

Jisté slabé stranky obcanské zurnalistiky 1ici Vincent Maher, ucitel
multimedialni Zurnalistiky na Rhodes University, ve svém clanku Obcanska zurnalistika
je mrtva. Diivody, pro¢ vidi obanskou zurnalistiku oproti tradi¢ni jako mrtvou,
vystihuje tfemi slovy za¢inajicimi na pismeno E — etikou, ekonomikou a epistemologii.
Etikou se rozumi to, Ze tradi¢ni Zurnalistika ma pevné stanoveny eticky kodex, ktery
je tteba dodrzovat, kdezto obcanska zurnalistika se zadnymi pravidly nefidi. Podle
Mabhera nelze, aby zurnalista psal své vlastni ndzory a byl zaméstnan v médiich.

V tradi¢nich médiich si novinafi svou praci musi obhdjit u svého zaméstnavatele

a prochazi velkou editaci pied tim, neZ je ¢lanek publikovan. Clovék, co si pise sviij
blog vSak neni zavisly na nikom dal$im, a mize tedy publikovat bez zpétné vazby
jiného ¢lovéka. Vzhledem k epistemologii — neboli védé o poznani, Maher tika, Ze je
dilezité, jakou zpétnou kontrolu tradi¢ni média maji. Kdyz naptiklad novinaf fekne,

Ze urcitad zprava je pravdiva, je dost mozné, Ze tomu tak je a pokud i editor ma stejny
nazor, Sance na pravdivost zpravy je o to vyssi. Vyslednd zprava, tak ma slouzit jako
hodnotny ¢lanek plny védomosti a podepieny fakty. Maher vidi obcanskou zurnalistiku
jako smésici nepodlozenych ¢lankt psanych amatéry, kterd nema s novinafinou nic
spoletného.'% Autor dale vysvétluje rozdil mezi blogery a obcanskymi Zurnalisty.
Tvrdi, Ze prizkum provedeny agenturou Pew Research Center dokazal to, co uz se
davno vi, a tedy, Ze blogefi se mén¢ zajimaji o tradicni Zurnalistiku a radéji pisi o sobé.
Blogovani, podle Mahera, chybi metody a procesy sbéru dat, které jsou zurnalistice
vlastni.'®

Nejcasteji pouzivanym terminem je citizen journalism, uvadény jsou ale také
jiné terminy, které oznacuji totéz, popiipadé obsahuji spojitost s amaterizaci
zurnalistiky. Nejpouzivanéjsi ekvivalenty k obcanské Zurnalistice jsou: grassroot
journalism (podporuje spontanni vznik textu a jeho existenci mimo znamé medialni
instituce), networked journalism (klade diraz na spolupraci profesionalt a amatérd
S vyuzitim internetovych siti), open source journalism (dilezitym bodem pro open
source journalism je transparentnost procesu a otevienost vuci vSem), hyperlocal

journalism (tento druh Zurnalistiky se soustiedi na publikaci zprav, které by se jinak

102 MAHER, Vincent. Citizen Journalism is Dead [online]. 2010,1 [cit. 2016-12-11]. Dostupné z:
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nedostaly do hlavnich medii a zam¢tuji se na udéalosti mensich mést, komunit a lokalni
zpravy), stand-alone journaslim (jak nazev napovida, tento smér se zaklada

na samostatnou produkci zprav a izolovanosti od medialnich doma), participatory
journaslim (je vSechen Zurnalisticky obsah vytvofeny spolupraci zurnalistd, nezavislych
médii a obcani, stejné jako obsah vytvofeny obCany nebo nezavislymi médii a pouzity

mainstreamovymi médii).'*

3.3.1 Obcanska zurnalistika v praxi
Citizen journalism neboli lidova zurnalistika se netyka jen blogl a blogerd.

V Britanii uvedl medialni dim The Guardian svij projekt Guardian Witness. Tuto
aplikaci mohou pouzivat lid¢, kteti vlastni iPhone nebo Android. UZivatelé¢ se mohou
stat sami tviirci obsahu a to tim, ze posilaji naméty, videa ¢i fotografie z déni kolem
sebe.'®
Obcanska Zurnalistika je v USA znama jiz od roku 2010. V tomto roce zacala

americka televizni stanice CNN se svym projektem CNN ireports. Na tuto novinku
zadaly reagovat i televizni stanice v Ceské republice. Akci spustila televize Prima spolu
se spolecnosti Nato¢Video.cz. Prima tak umoznuje svym divakiim, aby se stali soucasti
zpravodajského tymu. Diky aplikaci Prima Reportér mohou divaci natacet déni kolem
sebe a jejich piispévky se tak mohou dostat do zpravodajskych relaci. Nejcastéji
zasilané divacké zpravy jsou kuriozity, sportovni akce a videa pfimo z mista dané
udalosti.®® Mezi nejznamejsi stranky veénujici se obCanské Zurnalistice patii jiz zminéné
OhmyNews.

Tyto jihokorejské webové stranky byly zaloZeny v roce 2000 s piikladnym
motem Kazdy obcan je reportér. Tato organizace si dala za ukol pfijimat, upravovat
a nasledné publikovat ¢lanky svych ¢tenaiti. Dvacet procent obsahu na strance je psano

07 Temto

zaméstnanci a zbytek samotnymi pfispévateli, ktefi jsou z fad obc¢ani.
strankam byla vy¢itana pfilisna orientace na business, a tak se format po deseti letech od
svého zalozeni zménil z webového zpravodajstvi na blog. Drudge report je nazev
americké webové stranky, zalozené Mattem Drudgem, ktera se zamétuje na zpravy

Z oblasti politiky, zdbavy a souc¢asného déni. NejzndmeéjSimi se tyto stranky staly po

104 ROCKOVA, Daniela. Obéanskd Zurnalistika a komunitni média: Teoretické predpoklady a praktické
uplatnéni ob¢antil ve verejném medidlnim prostoru [online]. Praha, 2013 [cit. 2016-12-10].
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zvefejnéni aféry byvalého amerického prezidenta Billa Clintona a jeho stazistky Moniky
Lewinské. Drudge tuto informaci vypustil do svéta dokonce dfive nez denik
Newsweek.*%® Matt Drudge je americkymi novinafi proklinan za neovétovani fakta

a nedbalou praci s informacemi, které posila do svéta. Milo§ Cermak ho ve svém ¢lanku
oznatil za synonymum vieho dobrého i zIého v internetové Zurnalistice.'® Posledni
zminénou webovou strankou bude zahrani¢ni Huffington Post. Huffington Post byl
zalozen Ariannou Huffington v roce 2005. Ta poskytla blogeriim $anci piispivat do
jejiho Huffington Postu. Ten je oproti strankam Matta Drudge konzervativni. Krome
blogh stranka obsahuje také zpravy a sloupky dalsich zpravodajskych webt. '

Ackoliv se miize zdat, ze uzivatelem generovany obsah, tedy UGC (user
generated content), je fenoménem dne$ni doby, neni tomu tak. Dopis od ¢tenafe otistény
v novinach nebo €asopisu, historické fotografie zasilané do redaket, telefonaty do radii,
informace o sportovnich udalostech — to viechno jsou piiklady ob&anské Zurnalistiky. '

Jaké jsou mozné koncepty vyvoje Zurnalistiky do budoucnosti, predkladame

Vv nésledujici kapitole.

4. Mozny vyvoj zurnalistiky do budoucnosti

V médiich se jiz del$i dobu spekuluje o tom, jaké ma Zzurnalistika Sance na vyvoj
do budoucnosti. V dnesni dobé, kdy kdokoliv kdo bloguje nebo vlastni mobilni telefon,
muZe byt povazovan za novinake, zd4 se dilezité zvazit koho za novinafe povazovat.''?

Podle tohoto schématu by mohl byt novinafem kdokoliv, kdo ma svétu co fict.
Samy televize vyzyvaji své sledovatele k zasilani jejich videi a pfribéhﬁ.113 V dnesni
spolecnosti plné modernich technologii, kdy je moZzné své nazory a myslenky sdilet na
socialnich sitich, je tedy diskutabilni, zda ¢tenafi tak trochu neptebiraji praci novinara.
»VSichni se shodneme, zZe dnesni digitalni prostredi proménilo charakter jednosmeéerné

zurnalistiky tisku. Vyzkumy ukazuji, Ze ¢im dal tim méné lidi cte tistené noviny. A mladi
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lideé, u kterych se ocekavalo, Ze az dospéji, budou také Cist tistené noviny, uz je cist

“4 Mladi lidé jsou totiz neustéale pfipojeni k internetu a to diky svym

vithec nebudou.
mobilnim telefoniim a radi ¢erpaji informace z mnoha rozdilnych medialnich zdroja. Je
tedy mozné, ze se urcitou informaci dozvédi diive od kamarada, nez ve vecernich
televiznich zpravach. Internetové prostiedi nabizi takové mnozstvi informaci, ze

se za&inaji stirat hranice mezi zpravou a zabavou.'*

Tento aspekt sice mize byt pfinosny pro obc¢any, jelikoz se sami mohou zapojit
do déni kolem sebe a vyjadfovat své ndzory na internetu, ale své stinné stranky to ma
prave pro novinare. Podle E. Birdové je vzestup ob¢anské zurnalistiky doprovazen
poklesem pracovnich mist pro novinate. Dale autorka tvrdi, Ze konvergence médii, kdy
vSichni pouZzivaji stejné informace, vede k menSimu poctu pracovnich mist a to

i v online Zurnalistice.™®

Budoucnost zurnalistiky autorka vidi jak vzruSujici, tak sklicujici. Jeji
demokraticky potencial povazuje za opravdovy a umoziuje ob¢aniim se vyjadrit jako
nikdy pfedtim. Ale drtiva vétSina online zpravodajstvi je pouze komentaiem ke
zpravam, které vydali profesiondlni novinafi. 17

Jini autofi jsou svymi texty toho nazoru, ze svét internetu tradi¢ni média neznici.
B. McNair tvrdi, ze tisk ma zarucené misto i ve virtudlnim svété 21. stoleti prave diky
sv¢ uzitné hodnoté. PiSe, Ze 1 pies jakkoliv levny internet nikdy nebudeme moci jej
srolovat a strcit do kapsy. S internetem neucitime v rukou papir, neuSpinime si ruce

C - , 11
tiskafskou barvou a neuvidime typografickou tpravu. 8

4.1 Vtahujici Zurnalistika / Immersive journalism
Cilem této podkapitoly je popsat nové trendy v oblasti zurnalistiky. Diky novym

technologiim a celkové globalizaci se na konzumenty hrnou informace a novinky
ze vSech stran. Proto je kvili velké konkurenci dulezité, se v podavani informaci
odlisovat a ptipadného divaka ¢i ¢tenafe zaujmout.

Jednim nastrojem, ktery konzumenta takzvané vtahne do déje je immersive

journalism neboli vtahova zurnalistika. Ta zprostiedkovava pfijemci pocit, ze situaci
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skutecné proziva a mize ji sledovat. Docilenim tohoto stavu je mozné pomoci nové
technologie, jako je trojrozmé&ma grafika se zvukem, videohry nebo chytré bryle.'*®
Prikopnici vtahové zurnalistiky je Nonny de la Pefia, AmeriCanka, ktera spojuje
virtualni realitu a Zurnalistiku. Ta se snazi informaci zpracovat, zaznamenat a pak
umoznuje lidem situaci prozit znovu a to diky virtudlni realité. Svou praci pak
zvefejiiuje na internetové strance immersivejournalism.com.
Pefiova transformuje konkrétni postavy a jejich tvare do podoby avatart,
k situaci pfidava i zvuk, jenz dokresluje atmosféru. Takovy projekt je ale velmi finan¢né
narocny a je otazkou, zda v del$Sim casovém useku bude hrana situace aktualni
a zajimava.'?® Technicka stranka projektu je§ts neni dofesena. Neni zcela jasné, zda
vysledny produkt bude videohrou ¢i filmem a zda bude kompatibilni s naSim osobnim
pocitaCem ¢i bude potiebovat svou vlastni platformu. Otazkou také zlistava, zda
vytvofeny avatar a celkovy vytvofeny ptib¢h zanechaji v divakovi hlubsi dojem, anebo

ho bude povaZovat jen za zajimavy piibsh.***

4.2 Wearables

Anglickym oznacenim wereables se oznacuji elektronicka zatizena, ktera jsou
miniaturizovana tak, aby byla nositelna ¢lovékem. Mezi takové technické novinky patti
naptiklad chytré hodinky (smartwatche), chytré bryle (google glass), zarizeni sledujici
telesnou kondici, senzory monitorujici zdravotni stav cloveka apod.122
Nejvice diskutovatelnym wereables ve spojitosti s Zurnalistkou jsou pak chytré bryle
vytvarené nejveétsim internetovym gigantem Googlem, odtud tedy nazev Google glass.
Vyuziti téchto bryli pro potieby zurnalistiky se vzil nazev Glass journalism. Jeden
z prvnich kurzi, které spojuji Google glass a Zurnalistiku se konal na Univerzité Jizni

Kalifornie roku 2014, ktery vedl profesor Robert Hernandez, fanousek novych

technologii ve zpravodajstvi.*?®
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Jako hlavni vyhody propojeni chytrych bryli a Zurnalistiky vidi hlavné to, ze
na kameru je velmi snadné nahravat, nemusite vytahovat z kapsy mobil nebo nosit
s sebou kameru, Google glass staci aktivovat pomoci hlasu a pokynu. DalSim
propagatorem tohoto technologického vynalezu je americky Zurnalista Tim Pool, ktery
se ucastnil protestii v Istanbulu a celou situaci reportoval pomoci Google glass. O celé
situace vypoveédél toto: ,,Byla to kombinace noseni bryli a jejich aktivace pomoci hlasu.
Délam rozhovor s iniciatorem protestu a vSechno se zda byt klidné, kdyz v tom se néco
stane a znenadani uslysite z dalky vystrely. Jediné, co pak musite udélat je rict: Okay
Glass, natacej a za par sekund vysilate Zive. Velice diilezité pro prdci novinadre je
reagovat co nejrychleji. «d2d

Dalsi vyhodou je video nato€ené z pozice pozorovatele. Divéci tak mohou
zpréavu sledovat ptimo o¢ima novinafte, zdravotnika ¢i vojaka. Mimo jiné bryle
poskytnou aktualni informaci o objektu, na ktery se divame. Vime tedy piesné, jak
se dana budova ¢i misto jmenuje, a zékladni informace o mistu. Jelikoz je tato
technologie velmi nova a stale se vyviji, nese s sebou také urcita omezeni a
nedokonalosti. Jako nejvétsi nedostatek odbornici zminuji kratkou vydrz baterie.
Natacet na Google Glass je mozné zhruba okolo ptl hodiny, poté se baterie vybiji.
Kromé toho ani ulozisté neni dostateéné velké pro objemnéjsi pocet dat. Krome
technickych potizi s sebou pouzivani chytrych bryli ptinasi také problémy etické.
Pofizovat zdznam pomoci bryli je velmi jednoduché, staci s clovékem konverzovat a
muZete pfitom natadet, aniz by o tom viak véd&l."® Alex Hern — novinaf pisici aktualng
pro britsky The Guardian popisuje, Ze zazZil problémy pii filmovani protestu, kdyz
pouzival Google Glass: ,, Za normalnich okolnosti, je vztah mezi novindrem a verejnosti
velmi jasné definovan. Kdyz jsme na ulici a namirime na vas tu velkou kameru,
pravdépodobné vite, Ze jste v zabéru a Ze se vecer muiZete uvidet v televizi. Zarovern
pokud natacime na kameru rozhovor, miizete vzdy Fict, Ze nechcete byt natdaceni. Avsak
S chytrymi brylemi miizete toto vSechno jako novinar ignorovat. Miizete délat anketu

mezi lidmi, jakoby jste se s nimi normainé bavili. “**®
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4.3 Zurnalistika a objektivita?

Diky novym technologiim je nas zivot obohacen o nespocetné mnozstvi
obrazku, amatérskych videi a informaci z internetu o déni v celém svété. Ale i tak je
tézké, mnohdy i1 od profesionalniho novinare, ocekavat objektivitu. I kdyz by novinaii
m¢eli byt nestranni a objektivni, velmi ¢asto na celou situaci nahlizi svym vlastnim
implementuji. Pokud i tito novinafi mohou mit problém danou skute¢nost prezentovat
objektivné, nemtizeme objektivitu ocekavat od lidi/laikd, kteti internet zaplavuji svymi
videi, fotografiemi ¢i informacemi z mista déni. Nejsou totiz vdzani Zzadnym etickym
kodexem. Tato skute¢nost vSak muze vést k dezinformaci a mystifikaci vetejnosti,
kterou dana zprava ovlivni.*?’

Zda jsou média objektivni nebo zmanipulovana vysvétluje Michal Simanek:

., Multimedialni Zurnalistika neni samoziejmé a priori imunni viici manipulaci,
manipulace zde vSak jsou vzhledem ke zhusténé pritomnosti otiskii zaznamendvané
uddlosti potencialné komplikovanejsi. Multimédia jsou totiz nadana pevnéjsi vazbou

s reprezentovanou uddlosti a kontextem, ve kterém se odehrdla, a v tomto smyslu je Ize
vnimat spise jako nadéji nez hrozbu pro duvéryhodnost zurnalistiky. «128

Rozdil mezi dnes$ni digitalni dobou a dobou bez internetu je ten, Ze dnes mlze
byt producentem zprdv nejen autor, ale vlastn¢ kdokoliv. Dtlezité by bylo definovat kdo
novinarem je a kdo neni, jelikoZ novinafi musi dodrZovat etiku, ktera je pro né
stanovena Syndikatem novinafi. Zatim vSak v online svété neni zddna novinarska etika
stanovena a tedy nemtize byt nikdo trestan. Podle slov PhDr. Barbory Osvaldové,
predsedkyné Komise pro etiku pti SN CR ,,je problém v tom, co na internetu definovat
Jjako médium a koho vlastné definovat jako internetového novinare. Jakmile bude jasné
definovan rozdil, bude mozné monitorovat dodrzovani etiky i v internetovych médiich.
Jasny impuls by méli dat pravé internetovi novinari. «129

Dtlezitou otazkou je také, jak vnimaji své presunuti z tradicni Zurnalistiky
na online platformu sami novinati. Odpovédi ndm muze byt prizkum pracovniki

Univerzity Heinricha Heineho v Diisseldorfu. Ti z vyzkumu zjistili, ze vétSina

127 PETISKA, Eduard. Jak bude vypadat Zurnalistika v digitdInim véku? Ceska 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 JIRAK, Jan a Helena PAVLICIKOVA. Média pod lupou: Medidlni vychova jako téma celoZivotniho
vzdéldvdni[online]., 190 [cit. 2016-04-21]. Dostupné z:
http://www.mediapodlupou.cz/pdf/media_pod_lupou_publikace.pdf

129 SALANDA, Marek. Novindrskd etika internetu cizi? [online]. [cit. 2016-04-21]. Dostupné z:
https://www.interval.cz/clanky/novinarska-etika-internetu-cizi/
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némeckych novinaii vniméa nova média tvorena uzivateli jako hrozbu pro svoji praci.

T L , , y o s 130
Obavaji se, ze ptijdou o své vysadni postaveni zprostiedkovatel zprav.

4.4 Publikuji, jsem tedy novinar?

U vetejnosti stale prevlada nazor, ze pokud si precteme ¢lanek v tisténém
periodiku, napsany profesionalnim novinarem, vnimame ¢lanek vérohodnéji. Zajimavé
vyjadieni k této tématice poskytl Patrick Zandl: ,, Zatimco v pripade papirovych titulii je
zarukou odbornosti redaktora zvucné jméno vydavatele a hora penez, kterou kazdé
vydani stoji, na internetu je tomu jinak. Kde mdte zaruku, Ze autori Mobil serveru
rozumi mobilnim telefonum? Zaruku tvori pocty ctenari, kteri svoji setrvavajici prizni
¢tenafe vzdy obsah, az poté jeho forma. Pokud tedy ¢lovék z dan¢ho prostiedi rozumi
tématu vice nez objektivni novinaf, je spravné, Ze ¢lanek napise nékdo, kdo tématu vice
rozumi.

Mnoho lidi se domniva, ze blog je druhem novin, které si na internetu mohou
precist a Ze jeho autofi jsou tedy novinafi. David Meerman Scott v§ak na toto konto ve
své knize Nova pravidla marketingu a PR dodava: ,,Lidé, kteri nechapou role blogii
a blogerii, casto vykrikuji, toto neni spravnad novinarina. Ale blogeri se nikdy

. . , (132
nepovazovali za opravdové novinare.*

Me¢lo by tomu byt tak hlavné proto, ze
novinafi by méli mit vyvazeny a objektivni pohled na svét a tedy vydavat zpravy
nezatizené svou subjektivitou. Naopak blogefi pisi o tématech, které je zajimaji a do
kterych vkladaji svou osobni tcast a pohled. Zajimavym spojenim blogovaci sféry

a zurnalistiky by tak mohl byt osobni blog zurnalisty, ktery by pravé zde — na blogu,
mohl jiz zcela oteviené vyjadtit svilj ndzor a své stanovisko na sviij ¢lanek v novinéch.
Tento nazor sdili také Michal Cerny, ktery v ¢lanku Mohou byt blogy $anci pro
zurnalistickou etiku napsal: ,, Autory v blozich netizi omezené mnozstvi znaku,

o . oy o Loy . «133
objektivita nebo ctenost ¢lanku. Nabizeji prvoradé zcela novou formu komunikace.

130 FENGLER, Susanne. Boji se novindri 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 pdd internetové Zurnalistiky [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. Novd pravidla marketingu a PR. Easton Books. 2010. ISBN 978-80-8109-
149-0, str. 69

133 CERNY, Michal. Mohou byt blogy $anci pro Zurnalistickou etiku? Lupa [online]. [cit. 2016-04-26].
Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/mohou-byt-blogy-sanci-pro-zurnalistickou-etiku/
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Blogefi a novinafi by tak mohli své svéty propojit a ustalo by véné soupeteni a
dohadovani se, kdo je bloger a kdo novinaf.

Bloger je klasifikovan jako nahodny novinat (accidental journalist), ktery
shromazd’uje informace, které jsou motivovany osobnimi zajmy. Informace na blogu
jsou urcovany subjektivné, naopak od novinait, kteti musi zpravovat o tématech, které
si vyzaduje vefejnost.** Otazkou tedy je, zda blog, ktery je psan novinafem, by lidé
hodnotili jako hodnotny Zurnalisticky utvar, jelikoz sdm autor pfispiva do urcitého
média. Jestli by tomu tak bylo, tak bychom museli rozliSovat blogy psané novinaii,
které by byly povazovany za divéryhodnéjsi a pak blogy psané laiky, tedy lidmi
Z jiného pracovniho odvétvi, které by nebyly brany jako tak vérohodné a kvalitni.

Jak jsme jiz zminili, je dtlezité vnimat rozdil mezi formou a obsahem blogu.
Pokud budeme nahliZet na jeho formu, tedy gramatickou a stylistickou ¢ast, nebudeme
brat vétsSinu blogl jako zurnalisticky utvar, jelikoz 1idé nejsou tak zb¢hli v psani
a vyjadfovani svych myslenek na papir. Pokud nam jde ale o obsah, pak bychom byli
ptekvapeni, Ze mnohdy vi o daném tématu, kterému se blog vénuje, vic laik, nez

novinar.

5. Metodologie vyzkumu

Vyzkum médii jiz tradi¢né charakterizuji dvé vyzkumné metody a to
kvantitativni ¢i kvalitativni. Kvantitativni se vénuji mnozstvi, tedy otazce Kolik? a jsou
predstavovany pomoci dotaznikovych Setfeni a psychologickych experimentu.
U kvalitativniho vyzkumu si pomahame otazkou Jak? a patii sem hloubkové rozhovory,
pozorovani ¢i ohniskové skupiny.135Pro svlyj vyzkum jsem se rozhodla pouzit metodu
kvantitativniho vyzkumu. ,, Kvantitativni Setreni usiluji o formulaci sireji platnych
zjisténi zobecnitelnych na cilovou populaci a k tomuto ucelu pracuji se specidalnimi

36 Nejprve jsem si stanovila hypotézy, na které

postupy vybranymi vyzkumnymi vzorky.
jsem hledala odpovédi v dotazniku, ktery jsem vytvotila. Rozhodla jsem do své prace
zatadit predvyzkum, abych si ujasnila, jaké otazky podpoii mé stanovené hypotézy

a jestli jsou otazky popiipadé moZnosti odpovédi pro respondenty dobie formulované

a srozumitelné. Jedna se o pretest vyzkumnych nastroji, ktery je provadén na malém

134 PAPACHARISS], Zizi. Journalism and Citizenship: New Agendas in Communication. New York:
Routledge, 2009. ISBN 978-0-415-80499-8, str. 37

135 TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal,
2010, 293 s. ISBN 978-80-7367-683-4., str. 17-18

136 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médif: nejuzivanéjsi metody a techniky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2014,
539s., [4] s. obr. p¥il. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9., str. 52
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vzorku respondentd. Cilem takového predvyzkumu je vyzkouset dany vyzkumny néstroj
a poptipadé odhalit jeho nedostatky. V ptipadé mého vyzkumu se jednalo o dotaznik,
ktery testoval jednoznacnost a srozumitelnost kladenych otazek. Tento predvyzkum mi
tak poskytl zpétnou vazbu na funkcnost mého dotazniku. Pfedvyzkum lze pouzit jak

v kvalitativnim, tak kvantitativnim vyzkumu, rozdil je pouze v tom, Ze u kvantitativnich
vyzkumi je nezbytny, kdezto u kvalitativnich se s nim setkdvame velmi méalo.**’

Pro ptesnéjsi doplnéni kvantitativniho vyzkumu, jsem do své diplomové prace
zaradila jesté vyzkum kvalitativni. Vysledky ziskané z obou vyzkumu se navzajem
dopliuji a neexistuje mezi nimi zadny rozpor. V ur€itém slova smyslu jsou kvalitativni
data diilezita prave pii uréovani hypotéz.**® Kvalitativni vyzkum je zpravidla provadén
del$im a intenzivnéjSim kontaktem se zkoumanym predmétem. Pouzivaji se malo
standardizované metody ziskavani dat, vyzkum je pruzny a ptizptisobuje se situaci.
Diky kvalitativnimu v§zkumu ziskame detailni a hloubkovy popis piipada.*
SmiSeny vyzkum (tedy kombinace kvantitativniho a kvalitativniho) nam

umoznuje sbirat a analyzovat data pomoci n¢kolika metod a to tak, ze vznikla

kombinace dat a vysledkil vynika silou jednotlivych piistupa.

5.1 Vyzkumna metoda a vybér vzorku
Jak je jiz zminéno vyse, typickym znakem pro dotaznikové Setfeni je vysoka
mira standardizace — tedy kazdy respondent ¢eli shodnému poctu a potadi otazek.
Samotné dotazovani mize probihat mnoha zptsoby: dotazovani face to face, kdy je
tazatel pfitomen a sam zaznamenava odpovedi respondenta; dotazovani prostiednictvim
telefonu; ohniskové skupiny; hloubkové rozhovory face to face, takové rozhovory
nemusi byt standardizované, spiS$ se snazi s dotazovanym vést aktivni dialog
a poslednim zptisobem dotazovani je dotaznik vyplnény respondenty samostatng.**!
Jelikoz jsem chtéla mit co nejvéEtsi vyzkumny vzorek, rozhodla jsem se pro
dotaznik, ktery respondenti vyplni samostatné. K sestaveni dotazniku je podle R.D.
Wimmera a J. R. Dominicka dtlezitych pét pravidel. Za prvé musi byt jasny cil

vyzkumu a dotaznik musi obsahovat jen relevantni otazky — v tomto pfipadé€ jsem si cil

137 Tamtéz, str. 63

138 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: Zdkladni teorie, metody a aplikace. Praha: Portal, 2008. ISBN
978-80-7367-485-4, str. 54

139 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: Zdkladni teorie, metody a aplikace. Praha: Portal, 2008. ISBN
978-80-7367-485-4, str. 50

140 Tamtéz, str. 60.

141 TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal,
2010, 293 s. ISBN 978-80-7367-683-4., str. 90
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vyzkumu stanovila pomoci hypotéz, tedy otazek, na které chci najit odpovéd’. V. mém
ptipad¢ jsou to nasledujici hypotézy:
1) Zeny mladsi 25 let sleduji vice blogy nez tisténa média.
2) Vetsina zZen povazuje za nejduveryhodnéjsi v oblasti beauty tématiky tisténd
média.
3) Nejvice rozhodujicim faktorem pri vybéru média je cena.

Za druhé musi byt dotaznikové otazky jednoznacné a jasné. To bylo docileno
predvyzkumem, ktery vSechny nejasné ¢i nesrozumitelné otazky z vyzkumu vyradil. Za
treti musi otazky, podle Wimmera a Dominicka, jasné vykazovat, co je po
dotazovanych pozadovano. Ve svém vyzkumu jsem pouzila dotaznik s uzavienymi a
otevienymi otdzkami, které byly rozepsany tak, aby kazdy respondent pochopil, co se
po ném pozaduje. Pokud i pfesto otdzka nebyla pochopena, mohl dany ¢lovék vybrat
neutralni odpoveéd’ typu nectu/neznam/nezajima me, ktera mu ulehcila moznost vybéru.
To objasiiuje 1 ¢tvrté pravidlo, které fika, Ze by nikdy nemélo byt samoziejmé,
ze dotazovany otazku pochopi. Posledni zasadou je tidit se ve vyzkumu Occamovym
pravidlem (princip logické uspornosti).**?

Dulezitou slozkou pti dotaznikovém Setieni je vybér jeho distribuce. Zptsobt

v

jak dotaznik rozsitit mezi lidi je mnoho, mtizeme se lidi ptat tvari v tvar, coz je
dotaznik rozeslat poStou, kde nemame zaru€enou navratnost, popiipadé se dotazovat
pomoci metody CAPI (computer assisted personal interviewing) — dotazovani

za pomoci pocitace nebo CATI (computer assisted telephone interviewing) — S pomoci

telefonu.**

Vsechny tyto popsané zpusoby jsou kvalitnim zplisobem sbéru dat, ale pro
svlj vyzkum jsem vybrala nejrychlej$i metodu s vysokou nédvratnosti a to je dotazovani
pomoci internetu. Svilj dotaznik jsem rozeslala prostfednictvim internetové sluzby
Vypiito.cz.

Logika vzorku pochézi z poznani, Ze abychom prozkoumali populaci, nemusime

mit k dispozici vSechny ¢asti tohoto celku, staci mit pouze vybrany vzorek. Témét

nikdy totiz nemame mozZnosti na zkoumani napiiklad vSech posluchacl radiové stanice

142 WIMMER, Roger D. a Joseph R. DOMINICK. Mass Media Research: An Introduction. Wadsworth
Publishing, 2010. ISBN 78-1439082744.

143 TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal,
2010, 293 s. ISBN 978-80-7367-683-4., str. 94



36

& divaka televizniho serialu.*** Vybér vzorku v mém priizkumu byl &isté nahodny a byl
zalozen na dobrovolnosti. Tedy dotaznik byl vyplnén lidmi, ktefi se sami chtéli
vyzkumu zucastnit. JelikoZ se vyzkum zabyval blogy a tisténymi médii s beauty
tématikou, pfedpokladala jsem, Ze vétSina zacastnénych budou zeny mladsiho véku, coz
se mi ve vyzkumu potvrdilo. U respondentii byly shromdzdény udaje o pohlavi, véku,
nejvyssim dosazeném vzdélani, bydlisti a spole¢enském statusu. Z téchto dat miizeme
zjistit, ze 94 procent dotazovanych tvotily zeny. Z celkového poctu 82 respondentii bylo
67 procent ve véku od 18 do 25 let a nejvice dotazovanych pochazi z krajského ¢i
mensiho mésta. Vice jak polovina z nich je stfedoskolsky vzdélana a polovina jich stale
studuje.

Vzorek respondentt do kvalitativniho vyzkumu byl vybran z fad studentt
Mediélnich studii a Zurnalistiky na Karlové univerzité. NiZe je tabulka s profily

respondentt.

Tabulka ¢. 1: Profily respondentu

Studentka A. 24 let studentka Medialnich studii UK
pracuje v oblasti public relations, vystudovala

Studentka B. 25 let Medialni studia na UK

Studentka C. 22 let studentka Zurnalistiky UK

Studentka D. 20 let studentka Medialnich studii UK

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tito studenti, kterym jsou média jako obor vlastni, pfinaseji tak svymi
odpovéd'mi odborny vhled do celého tématu. Témto vybranym respondentiim je od 20
do 25 let a momentalné studuji nebo jiz ukon¢ili studium na Karlové univerzité. Vsem
jsem polozila otazky tykajici se stanovenych hypotéz a prodiskutovala je s nimi. Otazky
byly pouze navodem, jak se ptat, samotna diskuze se oteviela vzdy sama. Nejprve jsem
dotazované sezndmila s predmétem mé diplomové prace. Rozhovor jsme zacaly pomoci
neformalnich otazek a poté jsme se pfesunuly na otazky z mého vyzkumu, kdy jsem
otazku precetla a poté nechala dotazovanym prostor pro jejich vyjadieni. Respondentky
byly uvédomeny, ze jejich odpovédi poslouzi jako material do mé diplomové préace. Pro

ochranu jejich soukromi nebudou jejich jména zvetejnéna.

144 TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal,
2010, 293 s. ISBN 978-80-7367-683-4., str. 26
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Délka rozhovort se lisila, nékteré studentky nemély tolik ¢asu, za to mluvily
samy a to velmi obsirné, rozhovory tak zabraly od 20 do 35 minut. Kvalitu rozhovort
vSak ani kratsi ¢asovy usek neovlivnil. Celé rozhovory jsem nahrala na diktafon

a nasledné si vSechny poslechla n€kolikrat znovu a sté€Zejni informace jsem si prepsala.
Nasledné jsem vyznacila pasaze, kde se respondentky shoduji v odpovédich. K analyze
ziskanych vysledkt jsem pouzila zékladni kroky zakotvené teorie — takzvané
kodovani.**® V kédovani se stale hledaji podobnosti a rozdily ve zkoumaném, a proto
se také této metod¢ nékdy fika nepietrzité pozorovani. Zaklad vyzkumu spociva
V polozeni otazky a nésledném sbéru dat, v mém piipad¢ dotazovani. Podstatnou casti
zakotvené teorie je schopnost definovat pojmy a rozliSovat mezi dilezitosti jednotlivych
udajii. Kodovani existuji tii typy: oteviené, axialni a selektivni.**® Ve své praci jsem
zvolila otevienou metodu kédovani, kdy samotné kodovani probiha pti prvnim kontaktu
s daty. V mém piipadé¢ tedy pii zkraceném piepisu rozhovort a nasledném oznacovani
shodnych jevi. Soustfedila jsem se na slova ¢i vétna spojeni, kde se respondentky

shodly a odpovédély totozné.

5.2 Dotaznikové otazky a predvyzkum
Dotaznikové Setfeni je typickym ndstrojem pro kvantitativni vyzkum, tato

vysoce standardizovana technika ma zajistit srovnatelnost ziskanych dat a také ptispiva
K jejich vyssi reliabilité. Jako obecna vyhoda dotaznikového Setieni je poskytnuti dat
z velkych a rozsahlych souborti a zaroven jednoduchéd administrace a pomérné rychly

sbér dat.X¥’

Jak jiz bylo zminéno, nejprve jsem si sestavila otazky v predvyzkumu, které
jsem nasledné rozeslala malé skupiné lidi. Ti mi zp&tnou vazbu sdélili, kterym otazkdm
neporozuméli, ¢i které by mély byt pfeformulovany. Diky tomuto pretestu jsem pak
upravila otazky v dotazniku a piedesla jsem zbyte¢nym nedostatkiim. Finalni dotaznik
jsem sestavila pomoci uzavienych a otevienych otazek. Uzaviené otazky jsou uvedeny
spolu s moznostmi odpovédi, ze kterych si respondent vybira, pokud si neni jisty
vybérem, ur¢i tu, o které si mysli, Ze je spravna nebo se nejvice bliZi jeho nazoru.

Anglicky se tento typ otazky nazyva multiple-choice question.**®

145 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuZivanéjsi metody a techniky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2014,
539s., [4] s. obr. p¥il. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9., str. 414

146 TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal,
2010, 293 s. ISBN 978-80-7367-683-4., str. 266

147 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médif: nejuzivanéjsi metody a techniky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2014,
539 s., [4] s. obr. ptil. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9., str. 158
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38

Ve svém vyzkumu jsem pouzila jak dichotomické otazky, na které se dalo
odpovédét bud’ ano/ne (tento typ otazek ma jen dvé mozné odpovédi), ¢i otazky
polynomické, tedy skalu moznosti vybéru. Druhym typem otazek, ktery jsem ve svém
vyzkumu vyuzila je oteviena otazka, kdy respondent formuluje svoji odpoveéd
samostatné. Nema zde zddnou pieddefinovanou variantu odpovédi, naopak ma prostor
pro vlastni vyjadreni. Oteviené otazky poskytuji kvalitativni typ dat a pouzivaji se jako
doplnéni pro ostatni odpovédi.149 Tento typ otazek jsem vyuzila jako dopln¢k
K uzavienym otazkam.

Dotaznikové Setfeni jsem se rozhodla uvetejnit dvakrat kvtili nizkému poctu
respondentl v prvnim kole Setfeni. Poprvé byl dotaznik vyplnén 34 dotazovanymi a to,
v obdobi od 22. 11 - 6. 12. 2015. Rozhodla jsem se také otadzkam systematicky zménit
pofadi, aby na sebe vice navazovaly a doplnovaly se. Podruh¢ jsem dotaznik uvetejnila
v obdobi od 22. 2. do 7. 3. 2016. Vyzkumu se zucastnilo 48 respondentu, tedy celkové

muzeme pocitat s 82 dotazovanymi.

5.3 Vysledky dotaznikoveého Setreni

Tato podkapitola popisuje vysledky kvantitativniho dotaznikového Setient,

analyza vysledkl nésleduje v kapitole Porovnani vysledki s hypotézami.

1) V kolika letech jste se zacali zajimat o beauty tématiku? (liceni, kosmetiku
apod.)

e Méné nez 15

e 16-19

e 20avice

e Nezajimdm se

149 Tamtéz.
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Graf €. 1: 'V Kkolika letech jste se zacali zajimat o beauty tématiku?

V kolika letech jste se zacali zajimat o beauty tématiku?
(liceni, kosmetiku apod.)
34

M Pocet respondentd

13

Méné nez 15 16-19 20 a vice Nezajimam se

Zdroj: vlastni vyzkum

Tuto otazku jsem zvolila do svého dotazniku jako tivodni, abych se dozvédéla,
Vv jakém véku roste u respondentti zajem o krasu, kosmetiku, make-up a dalsi.
Z odpovédi vyplyva, Ze nejvice respondentll se zacalo zajimat o beauty tématiku
V rozmezi 16 az 19 let, tedy v dobé&, kdy dokoncuji zakladni vzdélani a pokracuji na
stiedni Skolu nebo jiz na stfedni Skole studuji. V tésném zavesu je pak kategorie lidi
mladsich 15 let, tedy obdobi na zékladni Skole. Ttinact dotazovanych uvedlo, ze je téma

kosmetiky a liceni nezajima vibec.

2) Sledujete ti§téna média (¢asopisy) s beauty tématikou? (p¥. Elle, Marianne, Zena
a Zivot apod.)

e ANO

e NE
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Graf ¢. 2: Sledujete tiSténa média?

Sledujete tisténa média (Casopisy) s beauty tématikou?
(p¥. Elle, Marianne, Zena a Zivot apod.)

52

ANO NE

Zdroj: vlastni vyzkum

Vice nez 60 procent dotazovanych, tisténé médium s beauty tématikou
nesleduje. Za to vice nez 30 procent si tisténou verzi koupi. Podle Unie vydavatelt,
ktera pouziva metodu sbéru dat CAPI (zminiovano vyse) se ukdzalo, ze ve 2. a 3.
¢tvrtleti roku 2016 je Ctenost ¢asopisti zivotniho stylu pro zeny stale vysoka. Celkova
¢tenost ¢asopist na vydani dosahuje 67 procent populace mezi 12-79 lety. Nejvyssi

¢tenosti stale dosahuje denni tisk. ™

3) Pokud ano, uved’te jaka:

Ze tiiceti lidi, ktefi odpovédéli, ze Casopisy s beauty tématikou sleduji, je
nejoblibendjsim ¢asopisem mési¢nik Elle. Dalsimi zmifiovanymi ¢asopisy byly: Zena a
zivot, Marianne, Cosmoplitan, Marie Claire, DM Active Beauty, Joy, Bazaar, Blesk pro
zeny, Marie Claire, InStyle, Dieta, Glanc a Vogue. Unie vydavatelu dale uvadi, ze
nejétendj$im titulem za 2. a 3. Gtvrtleti roku 2016 je Gasopis Zena a Zivot s 299 tisici
¢tenafi, druhym nejétenéj$im Casopisem je Svét zeny a tietim Glanc s 200 tisici ¢tenafi.
Mezi zminovanymi ¢asopisy v prizkumu najdeme také Marianne, Elle, Kreativ
Prakticka zena, Cosmopolitan, Moje psychologie, Joy, Dieta, Marie Claire, Instyle a

Kondici.™*

150 Media projekt. Unie vydavatelii [online]. 2016 [cit. 2016-12-18]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files /V%C3%BDsledky%20Media%Z20projektu%20za%20
2_%20a%203_%20%C4%8Dtvrtlet%C3%AD%202016.pdf

151 Tamtéz.
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4) Nyni si vyberte jeden ¢asopis, ktery si kupujete nejcastéji ¢i ktery povazZujete za
sviij nejoblibenéjsi. Jak dlouho dany ¢asopis sledujete?

e M¢én¢ nez rok

e 1-3roky

e Vice nez 3 roky

Graf ¢. 3: Doba sledovanosti vybraného tisténého média s beauty tématikou

Doba sledovanosti vybraného tisténého média s beauty
tématikou
18
8
: -
Méné nez rok 1-3 roky Vice nez 3 roky
M Pocet respondentd

Zdroj: vlastni vyzkum

Jelikoz ptedchozi otazka byla filtra¢ni, vyfadila z této otazky ty respondenty,
kteti odpovedeli, ze tisténd média nectou. Nas vysledny vzorek se nyni stava z mensiho
poctu dotazovanych. Ti uvedli, ze sviij oblibeny ¢asopis sleduji vice nez 3 roky. To
znamena, ze pokud si lidé vyberou a oblibi urcity typ casopisu, kterym jim vyhovuje,
obecné jsou mu jako ¢tenati vérni a vétSina lidi ze vzorku ho sleduje po dobu nékolika

let.

5) S jakou frekvenci si dany ¢asopis kupujete?
e Jsem predplatitelem/pokazdé kdyz Casopis vychazi
e Obcas vynecham, ale vicemén¢ pravideln¢

e Kdyz mam néladu/nékolikrat za rok
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Graf ¢. 4: S jakou frekvenci si dany ¢asopis kupujete?

S jakou frekvenci si dany ¢asopis kupujete?

5

¢ Jsem predplatitelem/pokazdé e Obcas vynecham, ale viceméné ¢ KdyZ mam naladu/nékolikrat za
kdyz ¢asopis vychazi pravidelné rok

M Pocet respondentd

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky grafu ¢ 4 uvadi dva rozdilné postoje k pravidelnosti koupé ¢asopisu.
Na jedné strané téméf tretina respondentd si kupuje asopis pii kazdém vydani, zatimco

vice jak polovina tisténé¢ médium kupuje nepravidelné, pouze n€kolikrat do roka.

6) Sledujete online verze tiSténych ¢asopisu? (pr. Elle.cz,
marianne.cz,jenprozeny.cz aj.)

e ANO

e NE

Graf ¢. 5: Sledujete online verze tiSténych casopista?

Sledujete online verze tisténych ¢asopisti?

63

19

I

ANO

Zdroj: vlastni vyzkum
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Sedesat tii respondentti odpovédélo, Ze online verze Easopist neétou. Tento
vysledek odporuje pruzkumu provadéného sluzbou NetMonitor, kde bylo zjisténo, ze
internetova stranka Prozeny.cz, méla v listopadu roku 2016 denné primérné kolem 200
tisic navsteév. Internetova verze Casopisu Elle — Elle.cz méla ve stejném obdobi 5 tisic

v . ., 152
navstéy a Marianne. cz kolem 3 tisic.™®

7) Pokud ano, jaké?

Mezi nejmenovangjS$imi portaly byly: ProZzeny.cz, Elle.cz déle pak Bety.cz,
Zena.cz a Marianne.cz . Pokud znovu vezmeme v vahu statistiku zvefejnénou na
strankach NetMonitor.cz, dozvime se, ze mezi nejnavstévovanéjsi stranky s beauty
tématikou patii Prozeny.cz, dale Elle.cz a Marianne.cz. Ve statistice jsou uvedeny
i stranky Zena-in.cz, Maminka.cz, Bazar.cz, MarieClaire.cz, HealthandBeauty.cz,

Burda.cz aj.’*®

8) Jak dlouho tyto stranky sledujete?
e M¢én¢ nez rok
e 1-3roky

e Vice nez 3 roky

Graf ¢. 6: Jak dlouho tyto stranky sledujete?

Jak dlouho tyto stranky sledujete?
53%

26%
21%
Méné nez rok 1-3 roky Vice nez 3 roky

B Pocet respondentd (procenta)

Zdroj: vlastni vyzkum

152 NetMonitor. Netmonitor.cz [online]. 2016 [cit. 2016-12-18]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/online-data-ola
153 Tamtéz.
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Nejvice dotazovanych sleduje online stranky s beauty tématikou ptiblizn¢ jeden
az tfi roky, coz je krat$i doba nez u tisténych ¢asopist, kde si konzument buduje vztah
s médiem po delsi dobu. Miize to byt také tim, ze internetova média jsou mladsi nez

média tiSténa, a proto si k nim ctenar hleda teprve cestu.

9) S jakou pravidelnosti online verze tiSténych ¢asopisi sledujete?
e Kazdy den
e Parkrat tydné

e Piilezitostné (naptiklad kdyz na to odkézou v Casopise nebo na internetu clanek)

Graf ¢. 7: S jakou pravidelnosti sledujete online verze ti§ténych ¢asopisu?

S jakou pravidelnosti sledujete online verze tisténych

Casopisu?
58%
26%
J =
Kazdy den Parkrat tydné Prilezitostné

B Pocet respondentd (procenta)

Zdroj: vlastni vyzkum

Vice jak polovina dotazovanych uvedla, Ze online verze tisténych ¢asopisti ¢tou
pouze prilezitostnég, tedy pokud ¢lanek na internetu zahlédnou nebo je na néj v Casopise

primy odkaz. Kazdy den si online verzi ¢asopist precte vice jak ¢tvrtina respondentt.

10) Sledujete ceské beauty blogy?(za beauty blog povazujeme, kdyZ autor/ka piSe o
kosmetice, li¢eni, jaké kosmetické produkty si koupila, ale nemusi to byt cela
hlavni napli blogu, p¥. A cup of style, Get the louk, Oridinary life apod.)

e ANO

e NE
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Graf ¢. 8: Sledujete Ceské beauty blogy?

Sledujete ceské beauty blogy?

58

ANO

Zdroj: vlastni vyzkum

Ceské beauty blogy, podle priizkumu, sleduje vétsina respondentd. JelikoZ se
tento vysledek lisi od sledovanosti tisténych médii a jejich online verzi, domnivam se,
7e pojem blog je v soucasné dobé popularngjsi. Clanky na blogu jsou psany osobnéji,

coz dava ctenafim pocit jisté sounalezitosti s autorem clanku.

11) Pokud ano, kolik ¢eskych beauty blogu sledujete?

o 1-2
e 34
e Savice

Graf ¢. 9: Pokud ano, kolik ¢eskych blogi sledujete?

Pokud ano, kolik ceskych blogt sledujete?

35

18
N :
I
1-2 blogy 3-4 blogy 5 avice

M Pocet respondent(

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pokud respondenti odpovédeli, ze sleduji blogy, vice jak dvé tietiny z nich sleduji

alespon tfi blogy.

12) Jaké Ceské beauty blogery/Kky sledujete?

Z odpovédi respondentti jsme se dozveédéli, ze nejvice sleduji sesterské duo
A cup of style a blogerku s ptezdivkou Petralovelyhair. Dal§i zminované byly:
Blueberrypink, Shopaholic Nicol, Mama lifestyle, Tynu§ Tte$nickova, Ordinary life,
Kissbook, Pavlina Jagrova, Ejvi freedom, Aja beautylife, Teri Blitzen a BaruSminky.
Vsechny vySe jmenované jsou pravideln¢ nominovany do ankety Blogerka roku, ktera
vybira vitéze hned v nékolika kategoriich (zminovano v kapitole Beauty a lifestyle

blogefi).

13) Jak casto blogy ctete?
e Denné
o 2-3 krat tydné

e 2-3krat za mésic

Graf ¢. 10: Jak casto blogy ¢tete?

Jak casto blogy ctete?

39

13
6 -—
Denné 2-3 krat tydné 2-3 krat za mésic

M Pocet respondentl

Zdroj: vlastni vyzkum

Sedmdesat osm procent respondentd, sledujici blogy, vénuji relativné hodné

svého ¢asu sledovani blogli. Vybrané blogy sleduji alespon 2 — 3 krat tydné.
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14) Jak dlouho vybrané blogy sledujete?
e M¢én¢ nez rok
e 1-3roky

e Vice nez 3 roky

Graf ¢. 11: Jak dlouho vybrané blogy sledujete?

Jak dlouho vybrané blogy sledujete?

28

10

I

Méné nez rok 1-3 roky Vice nez 3 roky

M Pocet respondentd

Zdroj:vlastni vyzkum

Nejvice dotazovanych sleduje blogy v rozmezi jednoho az tii let na rozdil od
tisténych médii, kde vétSina ctenait sleduje vybrany titul vice jak tfi roky. Tento jev

muze znacit vyssi loajalitu ctendia k tiSténym médiim nez k blogtim.

15) PovaZujete online blogery za Zurnalisty?
e ANO
e NE
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Graf ¢. 12: PovaZzujete online blogery za Zurnalisty?

Povazujete online blogery za zurnalisty?
65

17

I

ANO NE

Zdroj: vlastni vyzkum

Zajimavou otazkou pro vyzkum byla, jestli respondenti vnimaji blogery za
zurnalisty. Jejich odpovéd’ byla jednoznacna a to, Ze online blogery za zurnalisty

nepovazuji. Detailngj$i analyza je rozebrana v nésledujicich otazkéach.

16) Pokud ano, proc?
Dotazovani uvedli, ze blogery povazuji za novinare, protoze jsou schopni napsat

¢lanek a sleduji aktualni déni v beauty oblasti.

17) Pokud ne, pro¢?

Valna vétsina s opacnym nazorem naopak uvedla, Ze blogeti nemaji odpovidajici
vzdélani, abychom je mohli nazyvat Zurnalisty a Ze jim chybi objektivita, jelikoZ pisi
jen o svych vlastnich pocitech a zkuSenostech a nehledaji porovnani s jinymi zdroji.
Zaroven blogerim chybi zpétna vazba pro korekci textu, zkontrolovani stylistické

1 pravopisné stranky.

18) Je pro vas diilezité, aby ¢lanky o beauty tématice psala Zena?
e ANO
e NE
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Graf ¢. 13: Je pro vas dulezité, aby ¢lanky o beauty tématice psala Zena?

Je pro vas dulezité, aby ¢lanky o beauty tématice psala
zena?

23

s

ANO NE

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro vice jak 70 procent respondentt neni dulezité, aby autorem ¢lankt
o0 beauty tématice byla Zena. Pro 28 procent zbylych respondenti je zasadni, aby tyto
¢lanky psala Zena. Divody pro¢ tomu tak je si vysvétlime podrobnéji v nasledujicich

dvou otazkach.

19) Pokud ano, pro¢?
MensSina, kterd odpovédéla ano, uvedla, Ze Zeny maji s beauty tématikou vice
zkuSenosti a Ze zkousi produkty samy na sobé¢, proto se da predpokladat, ze Zena

o tématice vi vice nezZ muz.

20) Pokud ne, pro¢?

Respondenti, pro které pohlavi autora ¢lanku neni dilezité, uvedli, Ze mnoho
vizazistd jsou prave muzi a dokazi tak zen€ poradit, co by si méla obléci a jaké licenti ji
bude sluset. A pokud méa muz — bloger charizma a dokdze svym psanim zaujmout, neni

divod, aby ¢lanky o kosmetice byly psané zenou.

21) Je pro vas cena (tj. moZnost ¢ist obsah zdarma) rozhodujicim diivodem, Ze
beauty tématiku sledujete online na blozich a internetovych verzich ¢asopisu? (za
casopis zaplatite, za precteni blogu ne)

e ANO

e NE
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Graf ¢. 14: Je pro vas cena rozhodujici?

Je pro vas cena rozhodujicim cena?

42

40

.

ANO

Zdroj: vlastni vyzkum

Zde jsou vysledky stanovené otdzky rozdilné o pouhé dva hlasy. Podle
provedeného prizkumu neni cena pro respondenty dulezitd, nevadi jim tedy si
za tiSténou verzi asopisu zaplatit. Podrobnéji je samotna otazka rozebrana ve

stanovenych hypotézach.

22) Které médium je podle vas divéryhodnéjsi?
e Tisténad média
e Online verze tiSténych médii

e Blogy

Graf ¢. 15: Které médium je podle vas ditvéryhodnéjsi?

Které médium je podle vas divéryhodné;jsi?
43

7

Tisténa média Online verze tisténych médii Blogy

M Pocet respondent(

Zdroj: vlastni vyzkum
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Nejvice dotazovanych stale véfi tisténym médiim, ovSsem velky pocet veéti také

blogim. Nejmensi diveéru maji u respondentti online verze tisténych médii.

23) Proc¢?

Vétsina respondentt, kterd diivétuje nejvice blogim, uvedla, ze bloger pise
z vlastni zkuSenosti, autora/ku mizeme vidét (at’ uz na fotkach na blogu, nebo ve video
prispeévku na YouTube). Dotazovani se také domnivaji, Zze nazory blogerti jsou méné
ovlivnény sponzorigem a ze autor vSe piSe z vlastni zkuSenosti, a neni zde vidét velka
reklamni propagace. O médiich, kterym véfi nejvice respondentil, mini, Ze jsou plné
reklamy, ktera je obtézujici, a ze §ifi propagandu. Pokud nemaji moznost autora ¢lanku
vidét, povazuji text za vymysleny a ovlivnény sponzory a reklamou. Respondenti také

uvedli, ze média 1zou a neda se jim véfit.

24) Co je pro vas rozhodujici pii vybéru média vénujiciho se beauty tématice?
(moznost zakliknout vice odpovédi)

e Cena

o Tisténa forma

e Moderni forma/online (moznost interaktivniho obsahu)

e Sife obsahu (moZnost pieist si i jiné informace neZ jen o kosmetice)

e Obliba autora

e Aktualnost a sledovani trendti

e Moznost zapojit se do diskuze s dal§imi ¢tenaremi/kami

Graf ¢. 16: Co je pro vas rozhodujici pri vybéru média?

Co je pro vas rozhoduijici pri vybéru média?

42 39
28
26 2
13
H =

Site obsahu  Aktuélnost a Cena Moderni  Obliba autora MozZnost Tisténa forma
sledovani forma zapojeni se
trend(

M Pocet respondent(

Zdroj: vlastni vyzkum
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Nejvice rozhodujicimi faktory jsou pro respondenty: Sife obsahu, aktualnost a
sledovani trendti a cena, tedy kolik za dané¢ médium zaplati. Prekvapivé nejméné
respondentl oceni, kdyz mé médium také moznost online platformy a digitalniho

obsahu.

5.4 Vysledky kvalitativnich rozhovort

Sledujete ti§téna média s beauty tématikou? (Elle, Marie Claire, Zena a Zivot aj.)
Prvni otazku jsem respondentkdm polozila, abych se dozvéd¢la, zda v dnesni

dobé¢ jesté kupuji tisténa média nebo zda si je kupovaly v minulosti. VSechny shodné

uvedly, ze si zadné tisténé periodikum nekupuji. Na otazku Pro¢ ne? se shodovaly

v odpovédich, Ze je nezajima obsah, ktery je v periodikach nabizen a Ze pokud by

se chtély na novinky z oblasti beauty tématiky podivat, radéji se podivaji na internet.
Studentka D. odpovédela, Ze si tiStény Casopis precte maximalné n¢kde, kde

musi ¢ekat a ¢asopis tam lezi, to znamena v ¢ekarn¢ u doktora, nebo u kadetnice. Dvé

z dotazovanych uvedly, Ze si v minulosti ¢asopis typu Elle kupovaly, a to proto, Ze je

tématika obsazend v médiu zajimala, a proto jim nevadilo si ¢asopis koupit. Nyni vSak

kviili zméné preferenci davaji pfednost ¢asopistim s jinou tématikou, napiiklad

Newsweek, Ekonom nebo Forbes.

Sledujete internetovou verzi téchto tiSténych médii? ( elle.cz, prozeny.cz,
marianne.cz aj.)

Vsechny dotazované se znovu shodly na tom, Ze ani nyni nevyhledavaji a nectou
internetové verze tisténych médii. Studentka A. uvedla, Ze v dobé¢, kdy si kupovala
tiSténou Elle, Cetla také jeji ¢lanky na Elle.cz. Jedinym okamzikem, kdy si dotazované
prectou ¢lanek na téchto serverech je tehdy, pokud jim tento ptispévek nabidne socidlni
sit’ a ony se proklikem na tyto stranky dostanou a ¢lanek si piectou. Takto ¢tena média

sleduji maximalné jednou za ¢trnéct dni.

Sledujete ceské blogy zabyvajici se beauty tématikou nebo lifestyle tématikou?
Studentky A. B. a D. uvedly, Ze n¢které ceské blogy sleduji a znaji také jejich
modifikace na YouTube, Instagramu a Facebooku. Sledovat blogy zacaly zhruba pred

péti lety, studentka A. fika, ze zhruba od svych dvaceti let si za¢inala blogy Cist
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a zajimat se o n¢, momentalné vsak sleduje pouze jeden a to blog s nazvem Tale of Miss
A., ktery ji bavi, protoze jsou zde k vidéni hezké fotky, dobré tipy na DIY a autorka
blogu nepise pravopisné chyby.

ze neuznavaji autorky ¢lankti. Neuznavaji je z hlediska jejich povrchnosti, reklamnim
sdélenim, které na svych blozich publikuji a casto také pravopisnym chybam. Slec¢na A.
k tomu dodava: ,, Vylozené mi vadi, kdyz blogerky neumi psdt a maji v textu pravopisné
chyby, takové blogy vazné nectu.

Dalsi dotazovana studentka B. uvadi, ze sice ¢eské blogy sleduje, ale ¢eska
blogovaci scéna ji ptijde hodné pozadu za tou svétovou a to zejména pti oznaCovani
sponzorovanych videi a barterovych dohodach. ,, Nechapu, pro¢ na internetu neexistuje
stejna regulace, jako je naprikiad v televizi. Reklamni blok musi byt velice zietelné
oddelen. V Britanii je na to zakon, blogeri i youtuberi musi sva placend videa oznacovat
jak v ndazvu videa, tak v textu jako AD nebo Paid for advertorial. “ Studentka B. také
uvadi, ze dava prednost sledovani videi na YouTube nez Cteni ¢lanki na blozich. Ve
vyctu blogerek, které dotazované znaji se objevuji shodn€ jména jako: A cup of style,
Get the Louk, Petra Lovely Hair, Tynus Tfesnickova a Shopaholic Nicol. V§echny tfi
dotazované shodné tvrdi, ze je nebavi sledovat mladsi blogerky jako naptiklad Teri
Blitzen a mini, Ze je to zfejmé jejich v€kem a rozdilnosti z4ymu a preferenci.

Studentka C. blogy viibec nesleduje a to vzhledem k tomu, ze se celkové moc
nezajima o beauty tématiku. Dulezitou roli v tomto postoji studentky C. hraje to, ze jeji
sexualni orientace je zaméfena na stejné pohlavi a tak fika: ,, Blogy jsou jako hetero
normativni magazin, kde se mluvi o tom, jak se ma zena zkraslit, aby se libila muziim,
coz je pro mé dost neaktualni. Nebo také o tom, jaky muz je sexy, oboje pro mé nema

‘

vyznam.

PovaZujete blogera za Zurnalistu? Pokud ano, pro¢? Pokud ne, pro¢ ne?

Tti dotazované se shodly jednozna¢né na tom, Ze bloger neni zurnalistou.
Studentka D. uvadi, Ze ¢lanky na blogu jsou nekoncep¢ni, nahodilé a pojeti autorovych
¢lankd je velmi subjektivni. Dal§imi zminovanymi vytkami blogerii jsou, Ze jim chybi
zpétna vazba, to znamena, Ze clanky mohou vyjit ¢asto s pravopisnymi chybami, bez
kontroly stylu a obsahu. Naopak Zurnalista je podle respondentek ¢lovek, co pise o
aktualnim déni, kdo ma vyssi kvalitu ¢lanku a ten, kdo piSe objektivné. Studentka C.

pfiznava, ze o blogerech smysli svym zplisobem jako o novinatich, vytvaii podle ni, jak
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dobré, tak Spatné hodnoty, které jsou pak schopné formovat dalsi lidi. Zaroven vSak
pfiznava, ze pro ni osobné blogefi nejsou zurnalisté. Mohou tak byt vnimani obecné,
ale ona je neuznava a to z divodu jiz zminénych, tedy nekvalitni obsah a velkd mira

subjektivity.

Kterému médiu davate pirednost a pro¢? Tisk, online verze tisku, blog?

Tyto odpovédi se velmi rizni u v§ech dotazovanych. Jedinym shodnym uréenim
muze byt fakt, Ze tii ze Ctyf respondentek davaji piednost online prostiedi. Studentka A.
preferuje online verzi tisténych médii a to nejcastéji pies stranky socialnich siti, kde se
ji objevi odkaz a ona si ¢lankem prokliknutim na jeho stranku precte. Uz by si Casopis
nekoupila, jedin€ pokud by jela na dovolenou a chtéla Cist ¢asopis jako zplisob
odreagovani. Studentka B. dava pted blogem ptednost YouTube, kde sleduje pievazné
vlogy o krase, zivotnim stylu a mod¢ a to zejména zahranic¢ni kanaly z Velké Britanie
nebo USA. Kromé YouTube sleduje také socidlni sit’ Instagram.

Studentka D. si vybird blogy, které jsou podle ni zajimavé a inspirujici. Mlze si
tak srovnat vice blogl se stejnou tématikou a udé€lat si tak nadzor podpoteny z vice
zdroju. Studentka C. jako jedind z dotazovanych nema takovy vztah k internetovym
médiim a radéji si vezme do ruky casopis, jelikoz ma, jak uvadi, vztah k papiru. Tvrdi,
ze online jsme neustale v praci i v soukromém zivoté a off-line prostiedi je ji

sympatictejsi.

Miyslite si, Ze je cena rozhodujicim faktorem p¥i vybéru média?

Vsechny oslovené si mysli, Ze cena je dillezitym faktorem pfi vybéru média.
Shoduji se na tom, ze lidé nejsou zvykli za obsah platit, jelikoz si informace mohou
najit na internetu a jde jim primarn€ o kvantitu nez o kvalitu. Online informaci je
v dnesni dobé¢ tolik, Ze jsou lidé piehlceni a nevyhledavaji dale tisténou verzi. Studentka
A.uvadi: ,, Kdyby pro mé byl obsah zajimavy, klidné si zaplatim za tisténou Elle, nez
abych si Cetla clanky na internetu. Libi se mi pocit, kdyz mdam casopis v ruce a miizu jim
listovat. Kvalita obsahu je pro mé ale opravdu stezejni, takze pokud mé to zajimad,
koupim si tisténou verzi, na webech je to hodné utrzkovité a zkrdacené. “ Studentka B.
také zminuje, ze pro ni blog symbolizuje takzvaného opinion leadera, kterému véii
a ktery ji Setii praci. To se projevu naptiklad na tom, Ze blogerka na blog napise, které
typy obleceni se tento podzim nosi a respondentka tak nemusi informaci shanét pomoci

jinych zdroji.
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Pro¢ jsou pro ¢tenare stile nejdivéryhodnéjsi tiSténa média?

Dotazované na tuto otazku odpovédely, ze lidé maji divéru v tiSténa média
hlavné proto, Ze uz k nim maji vybudovany vztah a proto, ze véii, Ze informace
obsazené v nich jsou kvalitni a podlozené. Na internetu, si podle respondentek, mize
kazdy psat cokoliv, kdezto v redakci se uplatni pouze seridozni téma. Studentka D. uvadi,
ze lidé také kromé kvality obsahu véii vice tisSténému obsahu, nez internetovému.

Je podle ni stalejsi nez "rychloinformace” v online médiu. Autor ¢asopisu se Zivi jako

zurnalista, a tak ptisobi diveéryhodnéji.

6. Porovnani vysledkl s hypotézami

Na zacatku své prace jsem si stanovila tii hypotézy, na které jsem pomoci
vytvotfené¢ho dotazniku a néslednych kvalitativnich rozhovori, hledala odpovéd'.
1) Zeny mladsi 25 let sleduji vice blogy neZ ti§téna média.

2) Nejvice rozhodujicim faktorem pfi vybéru média je cena.

3) VétSina zen povazuje za nejdivéryhodnéjsi v oblasti beauty tématiky tisténd média.

6.1 Prvni hypotéza

Prvni stanovend hypotéza se tyka toho, zda zeny ve vékové kategorii mladsi 25
let sleduji vice blogy neZ tisténa média. Z provedeného kvantitativniho vyzkumu jsme
zjistili, Ze z celkového poctu 82 respondentd, je 77 Zen. Dalsi dulezita otazka pro
stanovenou hypotézu se tykala véku respondenti. Do této kategorie jsme zahrnuli
dotazované mladsi 18 let a dotazované ve vékovém rozmezi od 18 do 25 let. Ze 77 zen
jich 56 odpovida pozadovanym vékovym kategoriim. Posledni interpretovana otazka
pro tuto hypotézu se ptala, kdo z dotazovanych ¢te blogy. Z provedeného vyzkumu
vyslo, Ze celych 63 procent tvoti Zeny, které jsou mladsi 25 let a ¢tou blogy.

Druhym duilezitym faktorem pro urceni této hypotézy bylo stanovit si, kolik zen
mladSich 25 let sleduje tist€éna média. Z rozboru dotaznikovych dat nam vyslo,
ze zen ve veéku do 25 let sledujici ti§téna média je 20. Ten samy rozbor jsem si ur¢ili i u
online verze tisténych médii, kde vysledny vzorek tvotilo 13 zen. Z téchto vyctenych
informaci mizeme vyvodit, ze 52 procent zen mladSich 25 let sleduje blogy, 29 procent

sleduje tisténa média a pouhych 19 procent online verzi tisténych médii.
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Graf €. 17: Proporce sledovanosti médii u Zen mladSich 25 let.

Proporce sledovanosti médii u Zen mladsich 25 let

52%

H Tisténa média M Online verze tisténych médii Blogy

Zdroj: Vlastni vyzkum

Kvalitativniho rozhovoru se ucastnily 4 Zeny a to ve véku do 25 let véetné.
Miuzeme tedy jejich odpovédi zahrnout k interpretaci prvni hypotézy. Podle odpovéedi
nahliZi studentky na ti§téna média jako na nezajimavy obsah, ktery nesleduji a tisk

si nekupuji. Hlavnim divodem nezajmu respondentek o tistény titul je nezajimavost
obsahu. Dotazované také uvadi, ze vzhledem k jejich véku se jim zménily preference
titulim jako je Newsweek, Respekt nebo Forbes.

U online verze tisténych médii se vSechny znovu shoduji, ze ani tuto formu
neétou. Jedna respondentka sice piipousti, ze kdyZ byla mladsi, sledovala internetovou
verzi Casopisu Elle, tedy Elle.cz. Nyni vSak takové stranky ani jedna nevyhledava.
Jedind moZna navstéva téchto stranek je pry tehdy, pokud je na n€ upozorni socidlni sit,
pres kterou se na ¢lanek dostanou. Naopak blogy jsou u vétSiny dotazovanych
populérni. Blogy znaji a sleduji, ne vSak pravidelné. Respondentky totiz maji vyhrady
k autorkam blogti. Nejcastéji jsou jim vyc¢itany pravopisné chyby, stylistické chyby a
neoznacena reklama. Déle dotazované nesleduji mladsi blogerky, zhruba kolem 15 let.
S témi totiz nesdili spole¢né hodnoty a jejich preference se znacné lisi.

Svou prvni hypotézu tak hodnotim jako potvrzenou, kdy vysledky
z kvantitativniho vyzkumu ukazuji, ze Zeny mladsi 25 let davaji pfednost sledovani
blogil pied tist€énymi médii. Toto tvrzeni bylo podpoteno také vyslednymi daty
Z kvalitativniho vyzkumu, kde respondentky uvedly, ze sleduji ¢eské beauty blogerky

vice neZ jiné druhy médii.



57

6.2 Druha hypotéza

Druha stanovena hypotéza fika, Ze vétSina Zen povazuje tist€éna média v oblasti
beauty tématiky za nejdavéryhodnéjsi. Z vysledného dotaznikového Setieni jsme si
znovu z celkového poctu respondentti vyfiltrovali pocet zen, kterych je 77. Dale jsme si
rozebrali otdzku: Které médium je pro vas divéryhodnéjsi?, kde byly na vybér tfi
moznosti: tisk, online verze tisténych médii a blogy. V kazdé skupiné jsme zjistili
procentualni zastoupeni, které je zobrazeno v grafu nize. Nejvice respondentky veii
tisténym médiim a to vice jak polovina z nich (52 procent), druhé nejdivéryhodné;si
médium jsou pro dotazované blogy, které dosahuji kredibility 40 procent. Za nejméné

diavéryhodné jsou pak povazovany online verze tisténych médii.

Graf ¢. 18: Divéryhodnost médii mezi Zenami.

Dlivéryhodnost médii mezi Zenami

Blogy

On-line verze
tisténych médii
8%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pro respondentky povazujici tisténad média za nejdivéryhodnéjsi je rozhodujici
Sife obsahu, kterou médium nabizi. Tedy to, aby se docetly co nejvice informaci
Z beauty svéta. Dale je pro né dulezité, aby dany ¢asopis obsahoval aktudlni informace
a pfehled trendil ze svéta krasy. Stejné mnoZstvi dotazovanych také sleduje cenu
Casopisu a dulezitou roli pro né hraje i obliba autora ¢lankt. Za ukazatele ¢tenaiské
diavéry mizeme pouzit dobu sledovanosti u jednotlivych typt médii. V tabulkach nize
muzeme vidét dobu sledovani tisténych médii a beauty blogl. Pokud se zaméfime na
nejdelsi dobu sledovani, tedy vice jak tii roky, zjistime, Ze vice jak 50 procent
dotazovanych sleduje tiSténé médium déle nez tfi roky, u blogt je to pouhych 26
procent respondentti. Doba sledovanosti je u tisténych médii delsi neZ u blogt, pro

respondenty, kteti sleduji dané médium déle nez jeden rok. Toto mize znacit vyssi
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loajalnost respondentt k tisténym médiim. U respondentd ve vékové skupin€ do 25 let,
kteti sleduji zminéné typy médii alespon jeden rok, bylo zjisténo, ze davaji prednost
tistenym médiim (90 procent) pied blogy (71 procent). Tato informace je prekvapiva
vzhledem Kk vysledku prvni hypotézy. Z vyzkumu mtizeme ucinit zavér, ze ackoliv

respondenti do 25 let sleduji nejvice blogy, doba sledovanosti je vyssi u tiSténych médii.

Tabulka €. 2: Doba sledovanosti tiSténych médii s beauty tématikou

Doba sledovanosti tisténgch Vekovd kategorie

medif (beanty tématika) % goo5let  26-30let  31-40let
Méné neZ rok 10% 0% 0% 7%
1-3 roky 40% 17% 75% 40%
Vice nez tfi roky 50% 83% 25% 53%

Zdroj: Vlastni vjzkum

Tabulka ¢. 3: Doba sledovanosti blogi.

Doba sledovanosti beauty blogti Ve Lt
(%) do25let  26-30let  31-401let
Méné€ nez rok 29% 0% 0% 22%
1 - 3 roky 51% 56% 50% 52%
Vice neZ tfi roky 20% 44% 50% 26%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku, pro€ jsou tisténa média vnimana jako nejdivéryhodnéjsi, nam daji
odpovéd’ provedené kvalitativni rozhovory. V téch studentky uvedly, ze diivéra v tiSténa
média je zavisla na kvalité a podloZenosti informaci a vybudovaném vztahu autora se
svymi ¢tenafi. Autofi ¢lankt v tisku jsou lidmi povazovani za zurnalisty, coz zvySuje
kredibilitu psaného textu, ktera v internetovém prostiedi chybi. Lidé tak, podle
respondentek, pokladaji informace v ¢asopise za seriéznéjsi a vice propracované. Podle
Denise McQuaila umoznuje internet zptistupnit velké mnozstvi informaci, jez je tézké
zhodnotit z hlediska vérohodnosti a v tidaje, které poskytuje. Vyhodou starsich

medialnich forem je to, Zze publikum ma jiz urcité prostfedky, jak odhadnout jejich
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spolehlivost a rozeznat tak zdroje dostatecné na to, aby si mohlo vybrat, které bude
sledovat.™*

Podle ¢lanku Jana Handla maji tradicni média jako televize a tisk stale veétsi
davéru lidi a to proto, ze internetova zurnalistika nemtze konkurovat zavedenym
novinovym zna¢kam, z nichZ n&které vychazeji nékolik desitek let. Ctenafi také, podle
Handla, vnimaji, ze noviny se musi tisknout, coz je drahé, kdezto zpravodajstvi na
internetu je skoro zadarmo, a proto nemusi byt tak kvalitni.*>® Pokud se podivame na
graf, kde jsou pouzity udaje z monitoringu reklamnich investic Nielsen Admosphere,
vidime, ze se v lonském roce 2015 nejvice investovalo do reklamy v televizi (35,5
miliard), hned za televizi firmy nejvice investuji do reklamy v tisku, az poté do

internetové reklamy. Investice do reklamy v jednotlivych mediatypech jsou pro nés

dalezitym faktorem, jelikoz ukazuji nejvyssi zastoupenou sledovanost typlth médii.

Graf ¢. 19: Investice do reklamy v jednotlivych mediatypech.

Internet - 18,9 %

15,0 mid. K&

Radio - 8,0 % 35,5 mld. K&

6,4 mid. K&

OOH-6,0%

4,8 mid. K&

Tisk - 22,5 %
17,9 mid. K&

Zdroj: SPIR, ppm factum, Nielsen Admosphere, tinor 2016

Z vysledkl provedenych vyzkumi a dodatecnych informaci tak miizeme
potvrdit mou hypotézu, ze vétSina Zen povazuje v oblasti beauty tématiky

za nejduveéryhodnéjsi tisténa média.

154 MCQUAIL, Denis. Zurnalistika a spole¢nost. Praha: Karolinum Press, 2016. ISBN 9788024630939,
str. 199

155 HANDL, Jan. Pro¢ nejsou tradi¢ni média mrtvd? 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 ¢. 20: Divéryhodnost tisténych médii.
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Zdroj: Media projekt, 3. ¢tvrtleti 2013

6.3 Treti hypotéza

Ma posledni hypotéza se tyka ceny. Ukolem bylo zjistit, zda je cena tim
nejdalezitéjsim faktorem pii vybéru média. Jelikoz online obsah (jak online verze
tisténych médii, tak i blogy) je zdarma, ptali jsme se respondentil, zda jsou ochotni si za
tisténou verzi Casopist zaplatit. Zde jsme vzali udaje z celkového poctu respondentti
(82) a odpovéd’ hledali v otdzce, ktera se pfimo dotazovala, zda je pro respondenty pfi
vybéru média o beauty tématice rozhodujicim hlediskem cena. Z provedeného
dotaznikového Setfeni ndm velmi té€sné vyslo, Ze cena pro respondenty neni pii vybéru
média nejvice rozhodujicim faktorem. Celych 51 procent dotazovanych odpovédélo, ze

pro n¢ cena dileZita neni, ale pro 49 procent zbyvajicich cena dileZita je.

Graf ¢. 21: Dilezitost hlediska ceny p¥i vybéru typu média.

Dulezitost hlediska ceny pfi vybéru typu média
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pokud vezmeme v potaz cely vzorek respondentd, tedy muze i Zeny, vypadaji
vysledky na otazku Co je pro vas rozhodujici pfi vybéru média vénujiciho se beauty

tématice? takto:

Graf ¢. 22: Rozhodujici faktory pri vybéru média zabyvajiciho se beauty

tématikou.
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tohoto grafu je jasné patrné, ze cena tvofi jeden ze tii hlavnich faktort, které
respondenti zvazuji pii vybéru média. Pfi provedeném kvalitativnim rozhovoru
s respondentkami, jsme se dozveédéli, ze cenu vnimaji jako rozhodujici faktor. VSechny
dotazované shodn¢ uvedly, Ze lidé nejsou ochotni platit za informace, které jsou volné
k dohledani na internetu. Informaci je podle nich v dnesni dobé tolik, ze Ctenafi jiz
nemaji pottebu vyhledavat dalsi, za které¢ by museli zaplatit, jde jim pry spise o kvantitu
nez o kvalitu.

Neochotu platit za obsah na internetu dokazuje rozsifeny prizkum Media
projekt, provedeny v obdobi od ¢ervence do zafi roku 2013. Tento vyzkum potvrdil,
ze v roce 2013 byly za data na internetu ochotny platit pouhé 2 procenta respondentt.
Dotazovani se vyjadiili, ze ani v budoucnu nebudou ochotni platit za takto ziskané
informace. Ctenaii by za informace na internetu zaplatili, pouze pokud by se jednalo

. . . w1 (il
o odborn¢ informace z jejich oboru a za informace potiebné k praci. %

156 Unie vydavatelli. 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
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Graf ¢&. 23: Placeni za informace na Internetu.
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Zdroj: Media projekt, 3. ¢tvrtleti 2013, n=4925, ¢isla vyjadiuji procenta

Podle zjisténych vysledki nemtizeme jednoznacné potvrdit, Ze nejvice
rozhodujicim faktorem pfti vyb&ru média je cena, ale rozhodné je jednim z hlavnich

faktort, ktery pfi vybéru rozhoduje.

6.4 Doplnkova otazka

Jako doplnék do svého vyzkumu jsem zatadila otazku, ktera se dotazovanych
ptala, zda vnimaji blogery jako zurnalisty. Pfi dotaznikovém Setfeni 79 procent
respondentt uvedlo, ze blogery za novinare nepovazuje, pouhych 21 procent si mysli,

ze blogefi jsou zurnalisty.

Graf ¢&. 24: Povazujete blogery za Zurnalisty?

Povazujete blogery za Zurnalisty?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledku kvalitativnich rozhovort je patrné, Ze vétSina dotazovanych

studentek také blogery nepovazuje za zurnalisty a to hlavné proto, ze ¢lanky od blogerti
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jsou subjektivni, chybi jim nadhled a objektivita, ktera se od tradi¢ni Zurnalistiky
ocekava. Blogerim také chybi zpétna vazba a redakéni kontrola, a tak mohou vydavat
¢lanky, které neodpovidaji kvalitdm a vyS§im standardim ¢lanki od profesionalnich
novinail. Jak je jiz vysvétleno v teoretické casti prace a kapitole Blogefi versus
zurnalisté, Zurnalista a bloger jsou dva rozdilné pojmy. Blogeti mohou publikovat
¢lanky, které nemusi nést kvalitu zurnalistického textu. Naopak novinafina je chapana
jako povolani, kde by autofi ¢lankti méli poskytovat objektivni a podlozené informace.
Otazkou ziistava, zda se sami blogefi povazuji za zurnalisty. Priazkum
Blogbarometr 2014, agentury DBM zjistoval odpovédi jak sami blogeti vnimaji své
pusobeni na ¢eské blogovaci scéné. Jedna z otdzek vyzkumu se tykala, zda by se
na praci blogera mély vztahovat stejné etické pozadavky jako na novinare. Blogeti
vénujici se kosmetice a modé odpovidaji radikalnim ne, tedy, Ze by se na né¢ nemély
vztahovat etické pozadavky jako pro tradi¢ni novinafe. Dale ve vyzkumu uvadéji, ze
blogovani neni profese, ale pouze hra, néco jako literarni koni¢ek urc¢eny pro publikum.
Bloger si podle respondenti také miize dovolit vice nez profesiondlni novinaf - byt
méné objektivni, méné¢ korektni a formulovat své nadzory ostfeji neZ novinaf.
Dotazovani tak nepfijimaji zasady etického kodexu na svou praci, ale zaroven jsou
si védomi toho, Ze na blog nepatii napadani, osodovani jinych blogeri a vulgarity.*>
Pro hlubsi analyzu doplitkové otazky, vyuZzijeme tdaje tykajici se mista bydliste,
véku, dosazeného vzdélani a soucasného spolecenského statusu respondenti. Podle
téchto udajt, které jsou zaneseny v tabulce niZze, mizeme otazku dale interpretovat.
Velka ¢ast (>70 procent) dotazovanych, ktera povazuje online blogery za zurnalisty, Zije
Vv krajském ¢i menSim mésté, je jim méné nez 25 let a jejich nejvyssi dosazené vzdélani
je bud’ zakladni, nebo stiedoskolské. V dobé vyzkumu 76 procent z nich bylo bud’
nezamé&stnanych, na mateifské dovolené, v diichodu anebo studovali. Z tabulky je dale
patrné, ze respondenti, kteti nepovazuji blogery za zurnalisty maji v priméru vyssi
vzdélani a vyssi Sanci byt zaméstnani nez ti, ktefi blogery jako zurnalisty vnimaji. Lidé
s relativné vét§im vhledem do medialni tématiky (respondentky z kvalitativniho
prizkumu) nepovazuji online blogery za Zurnalisty, coZ podporuje vétSinovy nazor

Z kvantitativniho vzorku.

157 DBM. Kdo jsou cesti blogeri?: 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 ¢. 4: Segmentace respondenti dle socialné demografickych hledisek

% respondentti

.. . % respondentt % p
Eﬁ)vfuJZf;$rg$st ? HOEeE Zijicich v respondentd - Z{rilléllj(()l = nezé?tnan ych
gery y respondentli | krajském/mens§im | pod25let . . p !
(n=82) sttedoSkolskym  respondenti*
méste véetné S
vzdélanim
ANO 17 82% 76% 71% 76%
NE 65 78% 69% 49% 58%

*za nezamé&stnané se povazuji respondenti se statusem: student, na matefské dovolené,

dichodce a nezaméstnany. Zdroj: vlastni vyzkum
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7. Zaver

Nova média vyrazné ovlivnila dnesni dobu, s pfichodem internetu se informace
zacaly §ifit ve velkém mnoZstvi a staly se lehce dostupnymi. Naproti tomu stoji
zurnalistika, kterd je brana jako tradicni a respektované povolani. Vzhledem
k technickému pokroku se vsak i tradi¢ni zurnalistika musi zapojit do internetového
prostiedi, aby méla Sanci na Gispéch do budoucna. Tato diplomova prace se zaméfila jak
na tradi¢ni média, tak na média v online prostfedi a zkoumala, jak se vzdjemné ovliviuji
a jaké jsou moznosti jejich propojeni. Hlavni otdzkou mé diplomové prace bylo zjistit,
jak lidé vnimaji nové platformy vytvotfené internetem — online verze tisténych médii
a hlavné blogy.

Pro ziskéni odpovédi byla pouzita metoda kvantitativniho dotaznikového Setfeni
a kvalitativniho vyzkumu pomoci hloubkovych rozhovoru se studenty Medialnich studii
nebo Zurnalistiky Univerzity Karlovy. Nejprve byly stanoveny tfi hypotézy, na které,
ob¢ pouzité metody, hledaly odpovéd’. Prvni stanovend hypotéza se tykala zen mladsich
25 let a jejich preference blogi pied tisténymi médii. Provedené dotaznikové Setfeni
ukézalo, ze prvni hypotéza je pravdiva, kdy vice jak 50 procent dotazovanych Zzen
mladsich 25 let odpovédélo, ze dava prednost ¢teni blogl pted tiSténymi médii.
Kvalitativni rozhovory pouze podpotily tuto hypotézu tim, Ze si respondentky tisténa
média nekupuji, a to vzhledem k nezajimavosti obsahu. Naopak znaji blogy pisici o
beauty tématice.

Druhé hypotéza mé diplomové prace ptisuzovala nejvétsi dlivéryhodnost zen
v tisténd média. Celych 52 procent dotazanych Zzen uvedlo, Ze opravdu tisku veii ze
vSech uvedenych typti médii nejvice. Diivody, pro¢ je pro né tisk nejdivéryhodné;si
jsou predevsim: $ife obsahu, aktualnost informaci a obliba autora. DalSim potvrzujicim
udajem pro tuto hypotézu byla také doba sledovanosti tisténych médii, kdy vice jak
polovina respondentek sleduje tisténé médium déle jak tfi roky. Z kvalitativnich
rozhovortl jsme zjistili, Ze vyssi diivéra v tisténa média je zpisobena kvalitnéjsimi a
podlozenymi informacemi, které tisk nabizi a vybudovanym dlouhodobym vztahem
mezi novinafem a ¢tendfi. Stanovenou hypotézu potvrdil i vyzkum spole¢nosti Nielsen
Admosphere, ktery uvetejnil vysi reklamnich investic do jednotlivych typti medii.
Nejvice se v roce 2015 investovalo do televizni reklamy a hned poté do reklamy v tisku.

Posledni provedena hypotéza se dotazovanych ptala, zda je pro n€ cena
rozhodujicim hlediskem pii vybéru média. Zde byly vysledky kvantitativniho vyzkumu

velmi té€sné, ale 1 tak zvitézila odpoveéd’ respondentti, ze pro n€ cena pii vybeéru
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kterého si dotazovani médium vybiraji. Fakt, ze lidé nejsou ochotni platit za dostupné
informace na internetu, potvrzuje pruzkum Media projekt z roku 2013, kdy by pouhé 2
procenta dotazovanych byly ochotny za takové informace zaplatit.

Prakticka cast diplomové prace je rozsifena o doplitkovou otdzku, kterd méla za
ukol zjistit, zda respondenti povazuji blogery za zurnalisty. Zde s velkou pfevahou
dotazovani odpovéedéli, ze blogeti zurnalisty nejsou. Blogerim pry chybi objektivita

a nadhled, ktery je novinaiim vlastni. Texty psané blogery nejsou kvalitni, ani
podlozené daty a postrada se u nich korekce. Z vysledkti dotaznikového Setfeni jsme
dale zjistili, ze lidem povazujici nejcasteji blogery za zurnalisty je 25 let a méné, Ziji
vétSinou v krajském ¢i menSim mésté a momentalné jsou bud’ v diichodu, na matetské
dovolené, studenti ¢i nejsou zaméstnani.

Dv¢ ze tii stanovenych hypotéz tak byly splnény, tieti hypotéza tykajici se ceny
nebyla prokazana jako pravdiva, avSak z vysledk mizeme vyvodit, Ze cena tvoii jeden

Z hlavnich rozhodujicich faktort pfi vybéru 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. Pfilohy
Tabulka €. 1: Profily respondenti

Studentka A. 24 let studentka Medialnich studii UK
pracuje v oblasti public relations, vystudovala

Studentka B. 25 let Medialni studia na UK

Studentka C. 22 let studentka Zurnalistiky UK

Studentka D. 20 let studentka Medialnich studii UK

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 2: Doba sledovanosti tiSténych médii s beauty tématikou.

Doba sledovanosti ti§t€nych Vekové kategorie
medif (beauty tématika) % do25let  26-30let  31-40let
Méné€ nez rok 10% 0% 0% 7%
1 - 3 roky 40% 17% 75% 40%
Vice nez tfi roky 50% 83% 25% 53%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 3: Doba sledovanosti blogi.

Doba sledovanosti beauty blogti Vsl
) do25let  26-30let  31-40let
Méné€ neZ rok 29% 0% 0% 22%
1 - 3 roky 51% 56% 50% 52%
Vice ne7 tfi roky 20% 44% 50% 26%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 4: Segmentace respondentu dle socialné demografickych hledisek

CSPOoNac d]SKC CIS POC

ANO 17 82% 76% 71% 76%

NE 65 78% 69% 49% 58%

*za nezaméstnané se povazuji respondenti se statusem: student, na matefské dovolené,

duchodce a nezaméstnany. Zdroj: vlastni vyzkum



