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Summary 

The book Metody výzkumu médií (Media Research Methods) pre-
sents an overview of the most common methodological approaches 
applied both in the academic fi eld of media studies and commer-
cial media research. After a brief introduction to the basic rules of 
research in social sciences, the authors devote the following eigh-
teen chapters to specifi c issues of media research, each connected 
to the most frequented method used with the issue. Each chapter 
is composed of three parts: a theoretical introduction to the issue, 
a step by step description of the method application and an exam-
ple of research applying the method in practice. Therefore the 
text should not only serve as a theoretical overview of mass media 
research, but also as a didactical tool for students of communi-
cation, media, journalism, and other fi elds. The methods included 
could be divided into four clusters: the analysis of 1) media system, 
2) media organizations, 3) media content and 4) media publics and 
effects. 

The authors’ professions enabled them to bridge the gap between 
academic research approaches and commercial research. Martina 
Vojtěchovská (PhD.) works as the deputy editor in chief of Marke-
ting & Media weekly magazine. Tomáš Trampota (PhD.) works as 
an assistant professor and research fellow in the Media Studies 
Department of Charles University in Prague. Therefore, the rea-
der is expected to learn a rich scale of methods ranging from typi-
cal ethnographic methodologies of participant observation and 
in-depth interviewing, to methods more connected to the world of 
media business – focus groups and the quantitative measurements 
of viewership, readership and listenership.
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1 Úvod

Média jsou důležitou součástí našeho každodenního života. 
Jejich význam pro život společnosti vzrůstal zejména během 
20. století v souvislosti s nástupem elektronických médií 
a takzvaných nových médií včetně internetu. Koncem dvacá-
tých let se s rostoucí oblibou kinematografi e a rozhlasového 
vysílání objevila také systematičtější snaha o zkoumání médií 
a jejich účinků a role ve společnosti. I přes několik důležitých 
a zlomových zjištění, plynoucích z postupného rozvoje vý-
zkumu médií (jak jsou popsány například v knize Loweryové 
a DeFleura Milestones in Mass Communication Research), 
panovalo v té době ještě poměrně nízké vše obecné povědomí 
veřejnosti o významech jednotlivých prvků mediální komu-
nikace a možnostech jejich zkoumání. V českém prostředí 
byla tato absence ještě citlivější z důvodu jen omezeného 
rozvoje studia komunikace a masových médií v období do 
roku 1989 (studium se opíralo téměř výhradně o výzkum lin-
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gvistiky) a omezeného kontaktu s vývojem oboru mediální 
studia v západním světě. 

Pro současnou (pozdně) moderní společnost je přitom typická 
exploze mediované skutečnosti spojená s každodenním kontak-
tem s nesčetnými výstupy mediální produkce, které usměrňují 
naše vnímání světa kolem nás, naše občanské postoje a volební 
jednání, stejně jako životní postoje a spotřební chování. Zákoni-
tosti a principy fungování médií ale širší veřejnost spíše jen tuší. 
Také v odborné komunitě, která přichází do kontaktu s růz-
nými typy výzkumu médií, mnohdy poznání metodiky výzkumu 
médií a jejich aplikace procházejí teprve počátečním kvasem. 
Rozvíjení a ustavení metodických postupů je přitom nezbyt-
ným předpokladem vývoje každého oboru. Také v tomto směru 
existují v České republice určité nedostatky, jejichž postupné 
odstraňování by mělo pomoci zdárnému rozvoji a posilování 
důvěryhodnosti oboru mediálních studií.

Záměrem publikace Metody výzkumu médií je nabídnout 
přehled výběru nejčastěji užívaných metod zkoumání mediální 
komunikace, a to na všech jeho hlavních úrovních; na úrovni 
mediální organizace, mediálních obsahů i mediálních příjemců 
a účinků na ně. Český čtenář již má k dispozici kvalitní literaturu 
týkající se sociálněvědního pohledu na postavení médií ve spo-
lečnosti (jako jsou publikace Jana Jiráka a Barbary Köpplové 
Masová média nebo Média a společnost), literaturu věnující 
se jednotlivým mediálním žánrům (Zpravodajství, Trampota, 
2006) a má také možnost se seznámit se základním pojmo-
vým aparátem mediálních studií prostřednictvím Slovníku 
mediální komunikace editovaným Irenou Reifovou. Publikace, 
která by shrnovala a popisovala výzkumné metody studia me-
diální komunikace, zatím v české odborné literatuře chyběla. 
Předkládaný text se tak snaží zacelit tuto mezeru. Klade si při-
tom za cíl být zároveň edukativním i návodným textem, který 
čtenářům vysvětlí souvislosti a teoretické pozadí jednotlivých 
výzkumných metod, a rovněž jejich praktické využití. Ambicí 
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textu není přinést vyčerpávající přehled využívaných metod. 
Vzhledem k interdisciplinaritě studia médií a bohatému spek-
tru oborů, které se komunikací a médii zabývají, by to byl cíl 
téměř nedosažitelný. Proto byly vybrány jen některé metody, 
které jak v oblasti akademického, tak i komerčního výzkumu 
médií považujeme za nejfrekventovanější.

Zároveň je dobré poukázat na to, že navržené výzkumné 
metody pro jednotlivé fáze mediálního procesu byly zvoleny 
tak, aby reprezentovaly nejtypičtější metodu k vybranému 
okruhu zájmu. V některých případech je možné volit i jiné 
výzkumné metody, případně je kombinovat, ale pro větší 
přehlednost a názornost textu byla pozornost věnována vždy 
jedné výzkumné metodě ve vztahu k jednomu tématu. Pub-
likace si všímá také výzkumných postupů, které jsou svou 
povahou sekundární, ale které jsou nedílnou součástí me-
diální refl exe. Její součástí jsou tak i výzkumy komerční, 
jejichž aplikace je sice z pozice jednotlivců částečně omezena, 
ale některé postupy lze uplatnit při vlastním zkoumání médií.
Kapitoly jsou koncipovány podle frekventovaných témat 
výzkumu mediální komunikace. Každá z kapitol je členěna 
do tří základních částí: a) teoretického uvození do tématu, 
b) návodného popisu aplikace metody a c) příkladové studie 
daného tématu. Čtenáři by tak měli získat základní přehled 
o tom, jaké možnosti rozličné výzkumné metody nabízejí, jak 
jich lze při studiu médií využít a jak s nimi pracovat.

Interdisciplinarita výzkumu médií

Studium médií a komunikace je interdisciplinární oblastí, 
v níž se střetává a prolíná množství perspektiv různých 
vědních oborů. Z hlediska vývoje studia a zkoumání komu-
nikace a médií lze považovat za základní tvarující vědní 
odvětví zejména sociologii, psychologii, lingvistiku, ale také 
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praktickou teorii žurnalistiky a v širším záběru také fi lozofi i, 
estetiku, etnografi i, fi lmovou vědu a právní vědy, ekonomii 
a další oblasti bádání, které se ze své perspektivy zabývají 
životem a jednáním lidí a společnosti. Z tohoto hlediska 
představují mediální studia vpravdě multiparadigmatické 
pole poznání, a to se výrazně projevuje také v různorodosti 
metod užívaných pro zkoumání mediální komunikace. 

Se vzrůstající důležitostí médií v životě společnosti si 
ustavené tradičnější vědní disciplíny začaly všímat mediální 
komunikace a přirozeně aplikovaly na její zkoumání své 
ustavené metody poznání.

Sociologie tak přispěla zejména logikou zkoumání vzorku 
a prosazením myšlenky, že pro poznání celku nemusíme 
poznávat všechny jeho prvky. Druhé důležité dědictví socio-
logie je sociodemografi cká stratifi kace příjemců médií (použí-
vaná zejména v oblasti marketingu a při kvantitativních výzku-
mech příjemců médií) vycházející ze sociologického poznání, 
že určité skupiny obyvatel se stejným znakem vykazují jistou 
podobnost ve svém myšlení a jednání a zároveň odlišnost od 
jednání odlišných skupin (muži versus ženy, lidé vysokoškol-
sky vzdělaní versus osoby se základním vzděláním, lidé žijící 
ve velkých sídlech versus obyvatelé malých vesnic). Postupně 
se v oblasti médií objevují i tradiční sociologická témata, jako 
je zkoumání vztahu různých sociálních skupin (a jejich repre-
zentace v mediálních obsazích), otázka moci (politické, ekono-
mické, symbolické) a vztahu k médiím (nebo mediálním obsa-
hům), otázka hodnot a soustav idejí a jejich disproporčního 
zobrazování v médiích a řada dalších sociologických témat.

Psychologie přispěla svými nástroji ke zkoumání jednot-
livých účastníků mediálně -komunikačních aktů, a zejména 
krátkodobých účinků médií na příjemce, jmenovitě pak psy-
chologickým experimentem, ale také důležitými poznatky 
o odlišnostech psychického uspořádání jednotlivých pří-
jemců a vysvětlením, co vede k tomu, že jednotliví příjemci 
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mohou reagovat na mediální sdělení různě (kognitivní psy-
chologie), v okrajové míře se později některé psychologické 
nástroje staly zdrojem poznání i mediálních obsahů (psycho-
analytický přístup k mediálním obsahům, transakční ana-
lýza aplikovaná na diskusní pořady atd.).

Lingvistika svým zájmem o jazyk jako zřejmě nejdů-
ležitější znakový kód mediální komunikace (jehož postavení 
je zdánlivě umenšováno rostoucí vizualizací komunikace) 
přináší řadu nástrojů pro zkoumání mediálních obsahů, a to 
na všech úrovních jazykového systému, od zkoumání frek-
venčního slovníku jednotlivých médií, přes zkoumání ozna-
čování a aplikace kritické lingvistiky, analýzu větné skladby, 
stylistiky, forem vyprávění (naratologie), až s přesunem za 
hranice textu směrem k diskurzu. Postupem času se tak ně-
které lingvistické nástroje začaly uplatňovat nejen v oblasti 
mediálních obsahů, ale i pro analýzu nepsaných textů (pro-
mluv či řečových aktů) během produkce sdělení mediálními 
profesionály i během jejich percepce příjemci.

Svým zájmem o ekonomickou strukturu mediálních systémů, 
fi nančních toků mezi zadavateli inzerce a mediálními organiza-
cemi jednotlivých segmentů médií a mezi konečnými zákazníky 
(odběrateli mediálních produktů) a médii se na makroúrovni 
do zkoumání médií promítá ekonomie. Na mikroúrovni se tak 
děje díky ekonomickému fungování jednotlivých mediálních 
organizací, jejich efektivitě a profi tabilitě, jejich pozici v rámci 
segmentů trhu a vztahem ke konkurenčním subjektům.

Akademický a komerční výzkum

Média a mediální komunikace jsou, zřejmě rovnoměrněji než 
jiné oblasti lidské činnosti, v hledáčku zájmu akademických 
i komerčních výzkumníků. Nejranější výzkumy médií byly 
spojeny zejména s představiteli vědeckých institucí (jako 
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byl Paul Felix Lazarsfeld) a s akademickými pracovišti. Již 
v raných počátcích (zejména v prostředí USA) se do výzkumu 
zapojovaly především fi nanční podporou i soukromé subjekty 
(jako byl například Paynův fond v USA ve třicátých letech). 
Jak během 20. století rostla důležitost mediální komunikace 
ve společnosti (v oblasti politické jako prostředníka mezi 
politickými aktéry a potenciálními voliči a v oblasti obchodu 
a služeb jako komunikačního kanálu mezi vlastníky spo-
lečností, výrobci zboží na jedné straně a možnými kupci či 
drobnými investory na straně druhé), rostl i komerční zájem 
o poznávání fungování masových médií a jejich využitelnosti 
jak ovlivnit a naklonit si obyvatelstvo. Oblasti akademického 
a komerčního výzkumu médií, ačkoli se často zabývají podob-
nými otázkami, se ve svém přístupu ke zkoumání médií liší. 
Rozdíly můžeme nalézt zejména v odlišné motivaci poznávat 
mediální komunikaci, která se odráží v rozdílném výběru 
témat výzkumů, metod poznání a také dostupnosti výsledků 
výzkumu pro širokou veřejnost.

Pro oblast akademického výzkumu většinou platí, že je více 
svázána s teorií, to znamená, že výsledky se snaží zejména 
vysvětlit postavení médií ve společnosti, jejich případný úči-
nek na jednotlivce či společnost zpravidla z dlouhodobé per-
spektivy (Wimmer, Dominick, 1995: 15). Akademický výzkum 
je většinou veřejný, výsledky akademických výzkumů bývají 
veřejně přístupné – autoři usilují o jejich publikaci v odbor-
ných specializovaných periodicích, nebo v knihách a mono-
grafi ích. To souvisí i se skutečností, že akademické výzkumy 
jsou často fi nancovány z veřejných zdrojů a nová zjištění 
slouží k obohacení celé vědecké komunity i široké veřejnosti. 

Komerční výzkum je více spojen s aplikačním přístupem, 
zpravidla hledá nástroje, jak zvýšit efektivitu oslovování pří-
jemců médii, snaží se odhalit složení a strukturu publik jed-
notlivých médií a zjistit tak, ke komu se daná sdělení pro-
střednictvím médií dostávají a které komunikační kanály jsou 
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vhodné pro oslovování různých publik, ale také odhalit účin-
nost různých typů mediálních sdělení na příjemce (zejména 
pro následné využití těchto poznatků). Výsledky komerčních 
výzkumů jsou veřejně mnohem méně dostupné, většinou jsou 
fi nancovány některou soukromou organizací (nebo jejich sesku-
pením) a slouží ekonomickým cílům těchto organizací. Výzkumy 
fi nancované mediálními organizacemi se stávají součástí jejich 
know how a základem pro budoucí strategii organizace. Bývají 
tak soukromým majetkem daných subjektů. Široká veřejnost 
se tudíž často dozvídá jen část výsledků těchto výzkumů, zpra-
vidla ty výsledky, které posilují pozitivní obraz mediální organi-
zace coby zadavatele výzkumu v rámci veřejnosti. 

Jak poukazují Dominick a Wimmer, akademický a komerční 
výzkum také zpravidla vzniká v odlišných ekonomických 
i časových podmínkách. Řada akademických výzkumů médií 
vzniká v delším časovém horizontu, často v obdobích mezi 
pedagogickou činností jednotlivých výzkumníků (ačkoli ne 
vždy), a obecně tento výzkum není tak nákladný (pro výzkum 
jsou často využíváni studenti – ať už jako pomocníci výzkumu, 
nebo jako jeho účastníci). Komerční výzkum častěji vzniká 
v časovém tlaku vyplývajícím z data odevzdání výsledků 
výzkumu, výzkumná agentura je za něj často odpovědná 
zadavateli – tomu, kdo výzkum fi nancuje a kdo potřebuje 
výsledky do určitého data. Komerční výzkum bývá dynamič-
tější z hlediska implementace nových i fi nančně nákladněj-
ších technik výzkumu (Dominick, Wimmer, 1995). Poslední 
výraznou odlišností těchto typů výzkumu je míra kontinuity. 
Akademický výzkum klade silný důraz na kontinuitu, počát-
kem každého takového výzkumu je rešerše a shromáždění 
materiálů k tomu, co již v dané oblasti a k danému tématu 
bylo probádáno a zjištěno, na což nový výzkumný projekt 
navazuje. V oblasti komerčního výzkumu řada výzkumných 
projektů řeší jednotlivý problém a (s výjimkou dlouhodobých 
opakujících se výzkumů) takový výzkum stojí sám o sobě. 
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Nicméně třebaže to nemusí být na první pohled patrné, 
historicky se obě oblasti výzkumu prolínají. Většina metod 
v současnosti užívaných komerčními výzkumy vzešla z aka-
demické oblasti (zejména ze sociologie, kognitivní psycho-
logie, antropologie). Komerční oblast naopak v současnosti 
často přichází s dynamičtějším prohloubením a vývojem 
metod zkoumání, zároveň vzhledem k silnému ekonomic-
kému zázemí je schopna aplikovat některé metody v mnohem 
širším záběru. Zároveň platí, že řada akademických bada-
telů pracuje jako konzultanti komerčních výzkumných fi rem 
a naopak řada komerčních výzkumníků se aktivně podílí na 
pedagogické činnosti a vychovává nové výzkumníky. 

Avšak i nadále se akademický a komerční výzkum odlišují 
také výzkumnými tématy, se kterými zápolí. V oblasti komerč-
ního výzkumu to může být například zkoumání ekonomické 
efektivity fungování mediálních organizací, analýza moni-
toringu médií a odhalování „mediálního obrazu“ určitého 
komerčního nebo politického subjektu (zadavatele), analýza 
kvantitativní struktury publik médií z hlediska sociodemogra-
fi ckých ukazatelů a vzorců užívání médií. Akademická oblast 
pak může být specifi cká například zkoumáním pracovních 
rutin v rámci mediálních organizací, hodnotami a normami 
mediálních profesionálů, zkoumáním reprezentace sociálních 
skupin v mediálních obsazích, odkrýváním skrytých hodnoto-
vých soustav (nebo i ideologií) v mediálních obsazích, kvalitativ-
ním výzkumem publik jako interpretačních komunit, případně 
otázkou odlišného dekódování významů sdělení příjemci. 

Základní oblasti výzkumu médií

Výzkum mediální komunikace představuje zkoumání řady 
tematických oblastí. Základní tradiční oblasti výzkumu vyplý-
vají z notoricky známé formule Harolda Lasswella, který už 
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v roce 1948 vyslovil tezi, že pokud chceme poznat komunikaci, 
musíme si umět odpovědět na otázku: Kdo, říká co, jakým 
kanálem, komu a s jakým účinkem (Lasswell, 1948). Z této 
formule jasně vyplývají tři základní oblasti výzkumu mediální 
komunikace: Kdo představuje první oblast výzkumu – poda-
vatele – tedy mediální organizace. Říká co se týká sdělení 
jakožto jádra komunikace – a tedy mediální sdělení. Třetí 
tradiční oblast výzkumu představuje závěr Lasswellovy věty – 
komu a s jakým účinkem – tedy mediální příjemce a účinky 
na ně. Toto hrubé dělení základních oblastí zkoumání me-
diální komunikace je spíše kategorizační pomůckou a vyho-
vuje zejména výzkumům v rámci takzvaného dominantního 
paradigmatu (tak jak ho označuje například Dennis McQuail, 
1999) a uplatnění kvantitativních metod. Řada výzkumů 
pomyslnou hranici mezi mediál ními organizacemi – mediál-
ními sděleními – a příjemci médií a účinky narušuje, nebo 
kombinuje výzkum několika oblastí.

Pro pojednání o kvalitativních metodách je ale toto třídění 
problematické; v případě kvalitativního výzkumu produkce 
mediálních sdělení nelze oddělit složku mediální organizace 
nebo mediálních profesionálů a vznikajících mediálních sdě-
lení. Podobně je tomu u kvalitativních výzkumů percepce sdě-
lení příjemci a zkoumání účinků sdělení na příjemce, kdy nelze 
oddělovat zkoumání mediálních příjemců od přijímaných me-
diálních sdělení. Zejména pro výzkumy takzvaného alternativ-
ního paradigmatu mediálních studií je toto členění na tři jasně 
oddělené oblasti značně redukcionistické a zavádějící. 

Jiným možným rozdělením oblasti zkoumání mediální komu-
nikace je členění z hlediska typu objektů zkoumání. V tomto 
případě lze odlišit čtyři typy objektů zkoumání. 1) Výzkum se 
může zaměřit na analýzu rámce fungování mediální komu-
nikace – tedy na analýzu sekundárních materiálů – legisla-
tivních norem, etických kodexů atd., 2) dalším častým objek-
tem zkoumání jsou účastníci mediální komunikace – buď jako 




