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Summary

The book Metody vijzkumu médii (Media Research Methods) pre-
sents an overview of the most common methodological approaches
applied both in the academic field 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 specific 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 fields. 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
Vojtéchovskd (PhD.) works as the deputy editor in chief of Marke-
ting & Media weekly magazine. Tomds 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.



1 Uvod

Média jsou dileZitou soucdsti naSeho kaZdodenniho Zivota.
Jejich vyznam pro Zivot spole¢nosti vzriistal zejména béhem
20. stoleti v souvislosti s ndstupem elektronickych médii
a takzvanych novych médif v€etné internetu. Koncem dvacd-
tych let se s rostouci oblibou kinematografie a rozhlasového
a jejich ucinki a role ve spole¢nosti. I pfes nékolik diileZitych
a zlomovych zjisténi, plynoucich z postupného rozvoje vy-
zkumu médii (jak jsou popsdny napiiklad v knize Loweryové
a DeFleura Milestones in Mass Communication Research),
panovalo v té dobé jeSté pomérné nizké vSeobecné povédomi
verejnosti o vyznamech jednotlivych prvkdi medidlni komu-
nikace a mozZnostech jejich zkoumdni. V ¢eském prostredi
byla tato absence jesté citlivéjsi z dtivodu jen omezeného
rozvoje studia komunikace a masovych médii v obdobi do
roku 1989 (studium se opiralo témér vyhradné o vyzkum lin-
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gvistiky) a omezeného kontaktu s vyvojem oboru medidln{
studia v zdpadnim svété.

Pro soucasnou (pozdné) moderni spolecnost je pritom typicka
exploze mediované skutec¢nosti spojend s kaZzdodennim kontak-
tem s nescetnymi vystupy medidlni produkce, které usmérnuji
naSe vnimdni svéta kolem nds, naSe ob¢anské postoje a volebni
jedndni, stejné jako Zivotni postoje a spotiebni chovani. Zdkoni-
tosti a principy fungovdani médif ale Sirsi vefejnost spiSe jen tusi.
Také v odborné komunité, kterd prichdzi do kontaktu s rtiz-
nymi typy vyzkumu médii, mnohdy pozndni metodiky vyzkumu
médif a jejich aplikace prochdzeji teprve pocdteénim kvasem.
Rozvijeni a ustaveni metodickych postuptl je pritom nezbyt-
nym piedpokladem vyvoje kazdého oboru. Také v tomto sméru
existuji v Ceské republice ur¢ité nedostatky, jejichz postupné
odstratiovdni by mélo pomoci zddrnému rozvoji a posilovani
divéryhodnosti oboru medidlnich studii.

Zadmérem publikace Metody viyzkumu médii je nabidnout
prehled vybéru nejéastéji uzivanych metod zkoumdni medidlni
komunikace, a to na vSech jeho hlavnich drovnich; na trovni
medidlni organizace, medidlnich obsahil i medidlnich pi{jemct
tykajici se socidlnévédniho pohledu na postaveni médifi ve spo-
le¢nosti (jako jsou publikace Jana Jirdka a Barbary Kopplové
Masovd média nebo Média a spolecnost), literaturu vénujict
se jednotlivym medidlnfm zanram (Zpravodajstvi, Trampota,
2006) a md také moZnost se sezndmit se zdkladnim pojmo-
vym apardtem medidlnich studii prostrednictvim Slovniku
medidlni komunikace editovanym Irenou Reifovou. Publikace,
kterd by shrnovala a popisovala vyzkumné metody studia me-
didlni komunikace, zatim v ¢eské odborné literature chybéla.
Predkladany text se tak snazi zacelit tuto mezeru. Klade si pti-
tom za cil byt zdroven edukativnim i ndvodnym textem, ktery
Ctendiim vysvétli souvislosti a teoretické pozadi jednotlivych
vyzkumnych metod, a rovnéz jejich praktické vyuziti. Ambici
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textu neni prinést vyCerpdvajici prehled vyuZivanych metod.
Vzhledem k interdisciplinarité studia médii a bohatému spek-
tru obor, které se komunikaci a médii zabyvaji, by to byl cil
témér nedosazitelny. Proto byly vybrdny jen nékteré metody,
které jak v oblasti akademického, tak i komeréniho vyzkumu
médif povaZzujeme za nejfrekventovanéjsi.

Zdarovell je dobré poukdzat na to, Ze navrZzené vyzkumné
metody pro jednotlivé faze medidlntho procesu byly zvoleny
okruhu zdjmu. V nékterych pripadech je mozné volit i jiné
vyzkumné metody, pripadné je kombinovat, ale pro vétsi
prehlednost a ndzornost textu byla pozornost vénovana vzdy
jedné vyzkumné metodé ve vztahu k jednomu tématu. Pub-
likace si v8imd také vyzkumnych postupti, které jsou svou
povahou sekunddrni, ale které jsou nedilnou soucdsti me-
didlni reflexe. Jeji soucdsti jsou tak i vyzkumy komercni,
jejichz aplikace je sice z pozice jednotlivci ¢dsteéné omezena,
ale nékteré postupy lze uplatnit pri vlastnim zkoumdani médii.
Kapitoly jsou koncipovdny podle frekventovanych témat
vyzkumu medidlni komunikace. Kazda z kapitol je ¢lenéna
do tri zdkladnich cdsti: a) teoretického uvozeni do tématu,
b) ndvodného popisu aplikace metody a c) piikladové studie
daného tématu. Ctend¥i by tak méli ziskat zdkladni piehled
o tom, jaké moZnosti rozli¢né vyzkumné metody nabizeji, jak
jich lze pri studiu médif vyuZit a jak s nimi pracovat.

Interdisciplinarita vyzkumu médii

Studium médii a komunikace je interdisciplindrni oblasti,
v niZ se stretdvd a prolind mnoZstvi perspektiv rtiznych
védnich obort. Z hlediska vyvoje studia a zkoumdni komu-
nikace a médii 1ze povazovat za zdkladni tvarujici védni
odvétvi zejména sociologii, psychologii, lingvistiku, ale také
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praktickou teorii Zurnalistiky a v Sir§im zdbéru také filozofii,
estetiku, etnografii, filmovou védu a pravni védy, ekonomii
a dalSf oblasti bdddni, které se ze své perspektivy zabyvaji
zivotem a jedndnim lidi a spoleCnosti. Z tohoto hlediska
predstavuji medidlni studia vpravdé multiparadigmatické
pole pozndni, a to se vyrazné projevuje také v rtiznorodosti
metod uzivanych pro zkoumdni medidlni komunikace.

Se vzristajici diileZitosti médii v Zivoté spolecnosti si
komunikace a prirozené aplikovaly na jeji zkoumdni své
ustavené metody pozndni.

Sociologie tak prispéla zejména logikou zkoumdni vzorku
a prosazenim mysSlenky, Ze pro pozndni celku nemusime
pozndvat vSechny jeho prvky. Druhé dtleZité dédictvi socio-
logie je sociodemograficka stratifikace prijemcti médif (pouzi-
vand zejména v oblasti marketingu a pri kvantitativnich vyzku-
mech pifjemct médii) vychdzejici ze sociologického pozndni,
Ze urcité skupiny obyvatel se stejnym znakem vykazuji jistou
podobnost ve svém mysleni a jedndni a zdroven odliSnost od
jedndni odliSnych skupin (muZi versus Zeny, lidé vysokoskol-
sky vzdélani versus osoby se zdkladnim vzdéldanim, lidé Zijici
ve velkych sidlech versus obyvatelé malych vesnic). Postupné
se v oblasti médif objevuji i tradi¢ni sociologickd témata, jako
je zkoumdni vztahu rtiznych socidlnich skupin (a jejich repre-
zentace v medidlnich obsazich), otdzka moci (politické, ekono-
mické, symbolické) a vztahu k médiim (nebo medidlnim obsa-
htim), otdzka hodnot a soustav ideji a jejich disproporcéniho
zobrazovani v médiich a fada dalSich sociologickych témat.

Psychologie piispéla svymi ndstroji ke zkoumdani jednot-
livych dcastniki medidlné-komunikacnich aktii, a zejména
kratkodobych Ucinkd médii na prijemce, jmenovité pak psy-
chologickym experimentem, ale také dtlezitymi poznatky
o odliSnostech psychického usporddani jednotlivych pii-
jemci a vysvétlenim, co vede k tomu, Ze jednotlivi pfijemci
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mohou reagovat na medidlni sdéleni rtizné (kognitivni psy-
chologie), v okrajové mite se pozdéji nékteré psychologické
ndstroje staly zdrojem pozndni i medidlnich obsahti (psycho-
analyticky pristup k medidlnim obsahtim, transak¢ni ana-
lyza aplikovand na diskusni potady atd.).

Lingvistika svym zdjmem o jazyk jako zrejmé nejdl-
je zdanlivé umenSovdno rostouci vizualizaci komunikace)
prindsi fadu ndstroji pro zkoumdni medidlnich obsahti, a to
na vSech turovnich jazykového systému, od zkoumadni frek-
venéniho slovniku jednotlivych médii, pfes zkoumdni ozna-
c¢ovani a aplikace kritické lingvistiky, analyzu vétné skladby,
stylistiky, forem vypravéni (naratologie), aZ s presunem za
hranice textu smérem k diskurzu. Postupem casu se tak né-
které lingvistické ndstroje zacaly uplatiiovat nejen v oblasti
medidlnich obsaht, ale i pro analyzu nepsanych textt (pro-
mluv ¢i fecovych akt) béhem produkce sdéleni medidlnimi
profesiondly i béhem jejich percepce prijemci.

Svym zdjmem o ekonomickou strukturu medidlnich systémti,
finan¢nich tok mezi zadavateli inzerce a medidlnimi organiza-
cemi jednotlivych segmentt médif a mezi konecnymi zdkazniky
(odbérateli medidlnich produkttl) a médii se na makrotrovni
do zkoumdni médif promitd ekonomie. Na mikrotrovni se tak
déje diky ekonomickému fungovani jednotlivich medidlnich
organizaci, jejich efektivité a profitabilité, jejich pozici v ramci
segmentt trhu a vztahem ke konkuren¢nim subjekttim.

Akademicky a komercéni vyzkum

Média a medidlni komunikace jsou, zfejmé rovnomeérnéji nez
jiné oblasti lidské ¢innosti, v hleddcku zdjmu akademickych
i komercénich vyzkumnik. Nejranéjsi vyzkumy médii byly
spojeny zejména s predstaviteli védeckych instituci (jako
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byl Paul Felix Lazarsfeld) a s akademickymi pracovisti. Jiz
v ranych pocdtcich (zejména v prostiedi USA) se do vyzkumu
zapojovaly pifedevsim financéni podporou i soukromé subjekty
(jako byl naptiklad Payntiv fond v USA ve tricdtych letech).
Jak béhem 20. stoleti rostla dtileZitost medidlni komunikace
ve spolecnosti (v oblasti politické jako prostfednika mezi
politickymi aktéry a potencidlnimi voli¢i a v oblasti obchodu
a sluzeb jako komunika¢niho kandlu mezi vlastniky spo-
le€nosti, vyrobci zboZi na jedné strané a moZnymi kupci ¢i
drobnymi investory na strané druhé), rostl i komeréni zdjem
o pozndvani fungovani masovych médif a jejich vyuZitelnosti
jak ovlivnit a naklonit si obyvatelstvo. Oblasti akademického
a komerc¢niho vyzkumu médii, ackoli se ¢asto zabyvaji podob-
nymi otdzkami, se ve svém piistupu ke zkoumani médif 1isi.
Rozdily mtZeme nalézt zejména v odliSné motivaci pozndvat
medidlni komunikaci, kterd se odrdzi v rozdilném vybéru
témat vyzkumi, metod pozndni a také dostupnosti vysledki
vyzkumu pro Sirokou verejnost.

Pro oblast akademického vyzkumu vétSinou plati, Ze je vice
svazdna s teorif, to znamend, Ze vysledky se snaZzi zejména
vysvétlit postaveni médii ve spolecnosti, jejich pripadny uci-
nek na jednotlivce ¢i spolecnost zpravidla z dlouhodobé per-
spektivy (Wimmer, Dominick, 1995: 15). Akademicky vyzkum
je vétSinou verejny, vysledky akademickych vyzkumt byvaji
verejné pristupné — autori usiluji o jejich publikaci v odbor-
nych specializovanych periodicich, nebo v knihdch a mono-
grafiich. To souvisi i se skutecnosti, Ze akademické vyzkumy
jsou Casto financovdny z verejnych zdroji a novd zjiSténi
slouZzi k obohaceni celé védecké komunity i Siroké verejnosti.

Komer¢ni vyzkum je vice spojen s aplikaénim piistupem,
zpravidla hledd ndstroje, jak zvysit efektivitu oslovovani pii-
jemct médii, snazi se odhalit slozeni a strukturu publik jed-
notlivych médii a zjistit tak, ke komu se dand sdéleni pro-
stfednictvim médii dostdvaji a které komunikac¢ni kandly jsou
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vhodné pro oslovovdni riznych publik, ale také odhalit Gicin-
nost rtiznych typti medidlnich sdéleni na pifjemce (zejména
pro ndsledné vyuziti téchto poznatkiti). Vysledky komercénich
vyzkumu jsou verejné mnohem méné dostupné, vétSinou jsou
financovany nékterou soukromou organizaci (nebo jejich sesku-
penim) a slouzi ekonomickym ciliim téchto organizaci. Vyzkumy
financované medidlnimi organizacemi se stavaji soucdsti jejich
know how a zdkladem pro budouci strategii organizace. Byvaji
tak soukromym majetkem danych subjektii. Sirokd veiejnost
se tudiz ¢asto dozvidd jen ¢dst vysledkil téchto vyzkumt, zpra-
vidla ty vysledky, které posiluji pozitivni obraz medidln{ organi-
zace coby zadavatele vyzkumu v rdmci verejnosti.

Jak poukazuji Dominick a Wimmer, akademicky a komeréni
vyzkum také zpravidla vznikd v odliSnych ekonomickych
i tasovych podminkdch. Rada akademickych vyzkumt médif
vznikd v delsim ¢asovém horizontu, ¢asto v obdobich mezi
pedagogickou ¢innosti jednotlivych vyzkumnika (ackoli ne
vZdy), a obecné tento vyzkum neni tak ndkladny (pro vyzkum
jsou Casto vyuzivdni studenti — at uz jako pomocnici vyzkumu,
nebo jako jeho tucastnici). Komercéni vyzkum castéji vznikd
v Casovém tlaku vyplyvajicim z data odevzdani vysledkl
vyzkumu, vyzkumnd agentura je za néj casto odpovédnd
zadavateli — tomu, kdo vyzkum financuje a kdo potiebuje
vysledky do urcitého data. Komerc¢ni vyzkum byva dynamic-
téjsi z hlediska implementace novych i finanéné nédkladné;j-
§ich technik vyzkumu (Dominick, Wimmer, 1995). Posledn{
vyraznou odliSnosti téchto typl vyzkumu je mira kontinuity.
Akademicky vyzkum klade silny diiraz na kontinuitu, pocat-
kem kaZzdého takového vyzkumu je reSerSe a shromdazdéni
materidld k tomu, co jizZ v dané oblasti a k danému tématu
bylo probdddno a zjiSténo, na coZ novy vyzkumny projekt
navazuje. V oblasti komer¢niho vyzkumu fada vyzkumnych
projektt resi jednotlivy problém a (s vyjimkou dlouhodobych
opakujicich se vyzkumii) takovy vyzkum stoji sém o sobé.
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Nicméné tifebaZe to nemusi byt na prvni pohled patrné,
historicky se obé oblasti vyzkumu prolinaji. VétsSina metod
v soucasnosti uZivanych komerénimi vyzkumy vzesla z aka-
demické oblasti (zejména ze sociologie, kognitivni psycho-
logie, antropologie). Komeréni oblast naopak v soucasnosti
metod zkoumdni, zdrovenl vzhledem k silnému ekonomic-
kému zdzemi je schopna aplikovat nékteré metody vmnohem
Sirsim zdbéru. Zdroven plati, Ze fada akademickych bada-
teltl pracuje jako konzultanti komerc¢nich vyzkumnych firem
a naopak fada komerc¢nich vyzkumnikti se aktivné podili na
pedagogické ¢innosti a vychovdvd nové vyzkumniky.

AvSak i naddle se akademicky a komercéni vyzkum odliSuji
také vyzkumnymi tématy, se kterymi zdpoli. V oblasti komerc-
niho vyzkumu to mtiZze byt napiiklad zkoumdni ekonomické
efektivity fungovdani medidlnich organizaci, analyza moni-
toringu médii a odhalovdni ,medidlntho obrazu“ urcitého
komercéniho nebo politického subjektu (zadavatele), analyza
kvantitativni struktury publik médii z hlediska sociodemogra-
fickych ukazatelti a vzorcti uzivani médii. Akademickd oblast
pak mize byt specifickd napriklad zkoumdnim pracovnich
rutin v rdmci medidlnich organizaci, hodnotami a normami
medidlnich profesiondl®, zkoumdnim reprezentace socidlnich
skupin v medidlnich obsazich, odkryvdnim skrytych hodnoto-
vych soustav (nebo i ideologii) v medidlnich obsazich, kvalitativ-
nim vyzkumem publik jako interpreta¢nich komunit, pfipadné
otdzkou odliSného dekédovdni vyznamii sdéleni piijemci.

Zakladni oblasti vyzkumu médii

Vyzkum medidlni komunikace predstavuje zkoumdni rady
tematickych oblasti. Zdkladni tradi¢ni oblasti vyzkumu vyply-
vaji z notoricky zndmé formule Harolda Lasswella, ktery uz
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vroce 1948 vyslovil tezi, Ze pokud chceme poznat komunikaci,
musime si umét odpovédét na otdzku: Kdo, 7ikd co, jakym
kandlem, komu a s jakym tcinkem (Lasswell, 1948). Z této
formule jasné vyplyvaji tfi zdkladni oblasti vizkumu medidlni
komunikace: Kdo predstavuje prvni oblast vyzkumu - poda-
vatele — tedy medidlnf organizace. Rikd co se tykd sdéleni
jakoZto jaddra komunikace — a tedy medidlni sdéleni. Treti
tradi¢ni oblast vyzkumu pfedstavuje zdvér Lasswellovy véty —
komu a s jakym tidinkem — tedy medidlni pifjemce a Gcinky
na né. Toto hrubé déleni zdkladnich oblasti zkoum&dni me-
didlni komunikace je spiSe kategorizacni pomtickou a vyho-
vuje zejména vyzkumiim v rdmci takzvaného dominantniho
paradigmatu (tak jak ho oznacuje napiiklad Dennis McQuail,
1999) a uplatnéni kvantitativnich metod. Rada vyzkumii
pomyslnou hranici mezi medidlnimi organizacemi — medidl-
nimi sdélenimi - a pfijemci médii a Gcinky narusuje, nebo
kombinuje vyzkum nékolika oblasti.

Pro pojedndni o kvalitativnich metoddch je ale toto tridéni
problematické; v pripadé kvalitativniho vyzkumu produkce
medidlnich sdéleni nelze oddélit sloZku medidlni organizace
nebo medidlnich profesiondld a vznikajicich medidlnich sdé-
leni. Podobné je tomu u kvalitativnich vyzkumt percepce sdé-
leni pffjemci a zkoumdni ti¢inkd sdéleni na prijemce, kdy nelze
oddélovat zkoumdni medidlnich pfijemct od prijimanych me-
didlnich sdéleni. Zejména pro vyzkumy takzvaného alternativ-
niho paradigmatu medidlnich studif je toto ¢lenéni na tii jasné
oddélené oblasti zna¢né redukcionistické a zavadsjici.

Jinym moZznym rozdélenim oblasti zkoumdni medidlni komu-
nikace je élenéni z hlediska typu objektti zkouméni. V tomto
pripadé lze odliSit ¢tyTi typy objekti zkoumadni. 1) Vyzkum se
miZe zaméfit na analyzu rdmce fungovani medidlni komu-
nikace — tedy na analyzu sekunddrnich materidlt — legisla-
tivnich norem, etickych kodext atd., 2) dalsim ¢astym objek-
tem zkoumdni jsou uc€astnici medidlni komunikace — bud jako
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