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1 UVOD

PFfedmétem predkladané diplomové préace je analyza mediélni prezentace
vybranych prezidentskych kandidatl (Jan Fischer, Karel Schwarzenberg,
Milo§ Zeman) pfed historicky prvni pfimou volbou prezidenta Ceské
republiky, ktera se uskutecnila roku 2013. Cilem vyzkumu je zmapovat
vytvareni medialnich obrazd danych kandidatd v médiich na makro i
mikro drovni a jejich potencialni vliv na vefejné minéni. V sou€asné dobé
je vlivu meédii v politickych kampanich hojné vyuzivano a zejména v
pfipadé pfimé volby, kdy pfimo rozhoduji ob¢ané, ktefi svymi hlasy voli
svého favorita, je znaény duraz kladeny pravé na co nejlepSi medialni
prezentaci politika kandidujiciho na post prezidenta republiky. Politicka
kampan se stava alfou a omegou Uspésnosti politika ve volbach a
medialni prezentace je zakladem, na kterém je kampan postavena. Jedna
se tedy o ur€ity zplisob masové komunikace mezi politikem na jedné
strané a Sirokou masou vefejnosti na strané druhé. Média jsou jednim z
hlavnich c¢initelt, ktery pfimo urcuje, nakolik bude politik ve volbach

aspésny.

J& se pokusim, na zakladé analyzy medialni prezentace vybranych
kandidatd v ramci predvolebni kampané pro prezidentské volby v Ceské
republice roku 2013, detekovat hlavni body medialnich prezentaci
jednotlivych kandidati v médiich a ukazat, jaky vliv tato prezentace mohla
mit na vysledky voleb (respektive na vysledky jednotlivych kandidatl ve
volbach). Hlavni metodou je obsahova analyza medialnich sdéleni
(tykajicich se vybranych prezidentskych kandidat() vytvarejicich medialni
obrazy o danych kandidatech zaloZzena na analyze ramcu ve vztahu
k zaostfujicim udalostem. Ramce budou sledovany jednak ve ,starych”

médiich zastoupenych tiskem (Pravo, Lidové noviny), ale také v ,novych*



meédiich zastoupenych pfedevsSim, v soucasné dobé velice popularni,
socialni siti Facebook”.

V teoretické Casti prace se pokusim charakterizovat medialni
prezentaci jako druh masové komunikace, ktera je urena pro masové
medialni publikum (vefejnost). Nastinim vliv masové komunikace na
vefejné minéni, coz je zejména v pfipadé politickych kampani velice
dulezité. Poté se zamé&fim na roli médii jako prostfedku, kterym je dana
komunikace vedena a predstavim take teorii politického marketingu, ktery
je cilem medialni komunikace v pfipadé vytvareni mediélnich obrazu
prezidentskych kandidatl. Dale se budu zabyvat vytvarenim ramcu jako
GCinku medialni komunikace. Na konci teoretické Casti se zaméfim na
konkrétni pFipad prezidentskych voleb v Ceské republice 2013, kdy kratce
charakterizuji mechanismus pfimé volby a pfedstavim jednotlivé

kandidaty, které jsem si do svého vyzkumu vybrala.

V empirické ¢asti textu vysvétlim metodologii vyzkumu,
odprezentuji vysledky analyzy ramcu v tisku, respektive na socialnich
sitich a tato sva zjiSténi se poté pokusim interpretovat ve vztahu k
vybrané teorii. Cilem je poukazat na to, jak dané medialni prezentace
vybranych kandidatu vypadaly, na jakych klic¢ovych bodech byly
postaveny, jak moc byly Gspésné, i neuspésné a pro€ byla dana
medialni prezentace Uspé&sna, respektive co stélo za jejim pfipadnym
neuspéchem.

! pavodné bylo mym vyzkumnym zamérem vyuzit pro analyzu novych médii vedle Facebooku také socialni sit Twitter,
ale bohuZel jsem byla nucena vzhledem k nedostatku relevantnich dat analyzu zalozit pouze na datech tykajicich se
Facebooku. Pevné vSak véfim, Ze pro Ucely pfedkladané prace bude datovy soubor tykajici se Facebooku dostacujici a
bude mit vypovidajici hodnotu.
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2 MASOVA SOCIALNi KOMUNIKACE

O masovych médiich se v odborné literatufe hovofi jako o samostatném
typu socialni komunikace, ktery je typicky pro danou spole¢nost a urcitou
historickou situaci. VyuZivani masovych médii® se tak stava jednim
z nejvyraznéjSich rysi moderni spole¢nosti (Jirak, Kdpplova 2009: 23).
Proto si nyni ve struénosti fekneme néco o socialni komunikaci

s durazem kladenym na souc¢asnou masovou podobu komunikace.

2.1 Komunikace

Komunikace pochazi z lat. Communis, tedy spole¢né, ¢i lat.
Communication, Cili sdéleni, sdileni. Pojmem komunikace oznacujeme
.proces, ktery je zakladni podminkou byti jakéhokoli Zivého spolecenstvi
(systému), pii kterém dochazi k vysilani, pAjimani, pfedavani a prebirani
urcitych sdéleni a je zaloZen na produkci, sméné, konzumaci a sdileni
vyznamd“ (Urban 2011: 15-16).

Stejné jako vSechny ostatni subjekty naSeho Zivota i komunikace
prochézela fadou promén® odehravajicich se vramci spoleénosti
archaickych, rané modernich (McLuhan 1991, 2000), modernich (Urban
2011), az ke spole¢nostem soucasné doby, které nesou Casto ruzna
oznaceni jako druha moderna (Beck 2004), radikalizovana moderna
(Giddens 2010) &i postmoderna (Lyotard 1993; Welsch 1994). Typickym
znakem soucasnosti je dominance elektronickych medii, ktera umozauji
celosvétové a velice intenzivni Sifeni informaci zrcadlici se v konceptu

tzv. globalni vesnice (McLuhan 1991: 94).

2V této diplomové praci masova média & hromadné sdélovaci prostfedky rozdéluji na stara a nova média. Mezi stara
média fadim noviny, rozhlas a televizi, za hlavniho zastupce médii novych povazuiji internet.

® Detailngjsi popis vyvoje socialni komunikace je dostupny v pfiloze 1. V ramci diplomové prace jsem se rozhodla
pfesunout rozsahlejSi pasaze do pfilohy, abych dosahla zahusténi a zacileni pfedkladaného textu.
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Prostfednictvim komunikace mohou jednotlivci definovat nahlas
svoje mySlenky, vyjadfovat soukromé i vefejné svoje nazory, posuzovat
dle zplsobu komunikace ostatni a zaujimat vac&i nim postoje. Konzumenti
meédii, tedy ¢tenafi, posluchadi, televizni divaci ¢i lidé vyuzivajici internet,
vytvareji medialni publikum majici svoji vlastni dynamiku a proménlivost.
V SirSim slova smyslu za medialni publikum mudzeme oznait vSechny
pfijemce vefejné pristupného sdéleni. Mediélni publikum, jakoZto
vyznamny socialni, kulturni a politicky koncept, ma ve spole¢nosti médii
nenahraditelné postaveni. Na publikum mdZzeme optikou médii nahlizet
jako na zbozi surcitou hodnotou, se kterym je mozné obchodovat.
Prodejcim se v publiku zra¢i mozny zakaznik, kterého se prostrfednictvim
reklamy snazi oslovit a zaujmout. Pro politiky a jejich tymy je pak medialni
publikum skupinou, kterou lze ziskat pomoci vhodné uzité medialni
kampané na svoiji stranu (Jirak, Képplova 2009: 185-187; Jirak, Képplova
2003).

Jednim z dusledkd moderniza¢nich procest je i vznik pojmu
vefejnost. Dfive byla vefejnost spoleCenskym prostorem, ve kterém
dochézelo ke sdruzovani, vyjednavani a setkavani ob¢anu, kterym Slo o
zajmy jedince, obce ¢i statu, ve kterém Zzili. Modernizacni proces
z verejnosti vytvoril vefejnost ob&and, ve které hraji hlavni roli média,
kterd vytvareji socialné komunikacni prostor (Jirak, Képplova 2009: 192-
193). Reifova za vefejnost oznacuje soubor ob&ana, ktefi maji zdjem o
vefejné déni a ke spravé véci verejnych vyuZivaji zejména média. Mezi
zakladni funkce vefejnosti patfi politicka a socialni kontrola, stejné jako
legitimizace. Vefejnost oslovuji pravé instituce, které diky podpofe ze
strany verfejnosti legitimizuji svoje pocinani (Reifova 2004:307-309).
Soucasna podoba médii tedy umozruje vytvaret vhodny vefejny prostor
napfi¢ ¢asem i mistem a v souvislosti s pfedkladanou diplomovou praci

tak muzeme hovofit 0 masovém vyuZzivani médii ze strany politickych, ¢&i



prezidentskych kandidati a jejich realizacnich tyma pravé k ziskani

potfebnych hlasl ze strany vefejnosti.

2.2 Masova komunikace

Pojem masova komunikace se zacina hojné uzivat zacatkem 20. stoleti
spole¢né s rozvojem masovych médii (viz nize) a stdva se tak jednim
z typickych znakd (postymoderni doby. Mezi charakteristické znaky
masové komunikace patfi napfiklad vyuZivani technickych prostfedkd a
postupl specializovanymi a vysoce profesionalizovanymi skupinami,
vysoka rychlost prenosu informaci, zacileni na rozsahlé heterogenni a
velmi disperzni publikum v nezavislosti na ¢ase a prostoru, bez nutnosti
znat se navzajem. Vzhledem ktomu, Ze pfi masové komunikaci
nenastava obvykla vyména roli mezi komunika¢nimi partnery, mazeme ji
oznacovat jako komunikaci jednostrannou. Stale previada pavodni model,
ve kterém moderator disponuje autoritou nad publikem, které pasivné
konzumuje sdéleni smérfujici k jeho osobé, avSak v poslednich letech
muzeme sledovat divaka, méniciho se v aktéra masové komunikace. To
je zplUsobeno stale se rozvijejicimi technologiemi, které tuto
jednostrannost narusuji, a tak umozauji nastup oboustranné komunikace
(McQuail 2009; Urban 2011: 35; 40-41). | pfes dobrovolné a nezavazné
zapojeni konzumenta do masové komunikace, je vztah meazi
komunikatorem a konzumentem nerovny a velmi ¢asto oznaCovany za

manipulativni a rafinovany (McQuail 2009: 66).

Pdavodni masovd komunikace zaloZzend na interpersonalni
komunikaci je oznaCovana jako typ one to many, ve kterém je tvarce tim,
kdo ma kontrolu nad sdélenim. Klasickym pfikladem vyuZzivani tohoto
typu komunikace jsou stard média. Nova média vSak umozruji néco, co
do té doby mozné nebylo, a to typ modelu many to many, ktery se jiz

nevyznacuje jednostrannou, nybrZz dialogickou povahou, ve které se
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napfiklad kandidat snazi o komunikaci s naslednou zpétnou vazbou od
potencialnich voli¢a (Crosbie 1998, Mackova 2012: 307).

3 MEDIA

Jak uz bylo naznaeno vySe, média jsou hlavnim zprostfedkovatelem
masové komunikace, protoZze maji tu schopnost zasadhnout béhem velmi
kratkého Casoveho Useku a nezavisle na prostoru a €ase velky pocet
jedincd. Média se stale vétSi meérou podileji na tvorbé nazoru jak
v otdzkAach vefejného déni u nas v Ceské republice, tak na déni ve svété.
Dochazi k nahrazeni pfimé komunikace komunikaci nepfimou, tedy
zprostiedkovanou prostfednictvim médii a moderni masova média se tak
stavaji nedilnou soucasti Zivotl kazdého z nas (i v otdzkach volebnich
preferenci) a z toho ddvodu se ve své diplomové praci vénuji primarné

masovym mediim.

V této kapitole proto bude nastinén vyvoj masovych médii od
,starych* médii az do jejich sou¢asné podoby, tzv. ,novych médii“. Za
predstavitele starych médii, kam fadim i rozhlasové a televizni vysilani,
volim primarné novinové zpravodajstvi, protoze ho povaZuji navzdory
ménicim se €¢aslm stale za velmi vlivné, vyuzivané a odolné. TéZ jsem
zvolila noviny ztoho duvodu, Ze jsou historicky nejdéle pusobicim
masovym meédiem ve spole¢nosti a bude tak zajimavé porovnat analyzu
s pomérné nové vzniklym fenoménem socialnich siti. Za zastupce novych
meédii poté povaZzuji internet, platformu Webu 2.0, kterou oznacujeme jako

socialni sit, kdy se konkrétné budu vénovat socialni siti Facebook.



3.1 Masova média

Do pojmu meédia pochazejiciho zlatinského medium znamenajici
prostfedek, nebo to co zprostfedkovava déj, mazeme zahrnout pfimé
prostiedky komunikace, jako jsou fe€, mimika, technické prostfedky
(kabelova televize), organizaéni slozky masové komunikace (redakce) a
instituce (Urban 2011: 48). Reifova o médiich hovofi jako o spojujicim
prostfedku komunikace mezi komunikatorem a komunikantem (Reifova
2004: 139).

Za masova meédia oznaCujeme prostiedky a instituce, majici
schopnost velkoplosné vytvaret sdéleni vefejného charakteru a Sifit jej
k rGznorodému publiku. Mezi masova média fadime noviny, ¢asopisy,
knihy, rozhlas, televizi, film ¢i internet (Urban 2011: 48-49; Kunczik 1995:
17).

3.2 Vyvoj masovych médii

Média, jako zprostfedkovatelé masové komunikace, jsou formovana
modernizaci spole¢nosti, a proto si je potfeba pfi periodizaci vyvoje medii
uvédomovat, Ze kazda spole¢nost prochazela modernizaci v rizné dobé,
sjinou intenzitou a ddrazem na odliSné projevy, a proto neni snadné
vytvofit ucelenou periodizaci univerzalné pouzitelnou na vSechny
spole¢nosti. Jirdak a Kdpplova nabizeji periodizaci vyvoje médii, ktera je
dostupna v pfiloze 2. Ja se vtéto kapitole zaméfim zejména na
soucasnou podobu vyznamnych médii, kterou se budu snaZit ilustrovat

na déleni mezi stard a nova média.



3.2.1 Stara média

Noviny, jakozto zastupci starych meédii, se od pocatku svého Sifeni
prohlaSovaly za odpUrce téch, ktefi disponuji moci a stavély se do role
bojovnikd usilujicich o svobodné publikovani, s hlavnim cilem zaujmout
svého potencialniho ¢tenéfe. SkuteCnym masovym médiem se noviny
stavaji az ve 20. Stoleti, kdy se vydéluji tfi typy novinového tisku -
politicky a stranicky tisk, seridzni tisk a bulvarni tisk. Prvni z vySe
zminénych je puvodni podoba novin, ve které se jednotlivé politické
strany pokouSely aktivovat, organizovat a informovat své stoupence.
Popularita téchto novin vSak byla pfevazné nahrazena komer&nim tiskem.
Za seriozni tisk oznaCujeme nezavislé noviny, které se stylizuji do
nositell téch spravnych spoleenskych a politickych hodnot, idealné by
mély pfedstavovat objektivni zdroj vhodny pro utvareni vefejného minéni.
Rada pGvodné seriéznich novin se v3ak v sou¢asné dobé svoji inklinaci
k bulvarnosti a pfilis viditelnou sympatizaci pouze s jednou stranou
pfipravuje o toto oznaceni. Poslednim z typd novin jsou pravé noviny
bulvarni, které ve své nezménéné podstaté existuji uz témér stovku let.
Tento typ komerénich novin diky své nizké cené a jednoduchosti textu,
ktery disponuje senzacemi a dramatickymi udélostmi, pronika do vSech
socialnich tfid a vrstev a miZzeme ho skute¢né povazovat za tisk masovy.
| pfes svlj nezdjem o politiku tyto noviny dokazaly hybat vefejnym
minénim lidi, a to pravé z toho divodu, Ze Castokrat pfinaSely pikantni
informace pravé o aktérech naSi politické scény (McQuail 2009: 40-43).
Ja se ve svoji diplomové praci budu vénovat zastupcim novinového
seriozniho tisku, konkrétné pak Lidovym novinam, pfedstavujici pro mé

levicové noviny a denikem Pravo, ktery vidim jako zastupce pravice.

V politickych kampanich maji svoji neméné vyznamnou roli vedle
novinového tisku i vysilaci média, mezi které zafazujeme rozhlas a
televizi. Obé tato média se vyvinula zjiz existujicich komunikacnich

nastrojl, jako telefon, telegraf, fotografie, atd. pfed zhruba osmdeséti lety.
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Mezi spole¢né rysy obou médii nepochybné patfi vysoka moznost
regulace ¢&i kontroly vysilacich obsahu, které se Sifi vzdy od centra
k periferii, stejné jako vytvareni vztahu celostatnich televizi s politickou
scénou a témi, kdo disponuji moci. Televize ma v soucasné dobé
nenahraditelnou roli v dnesni politice, slouzi jako hlavni zdroj informaci
pro volie, jako prostfedek, diky kterému muzou politikové komunikovat
s ob&any a prezentovat se predevsim v dobé voleb. AvSak na rozdil od
novin si ani televize, ani rozhlas nevybojovaly Uplnou svobodu ve
vyjadfovani, coZz muze byt spojeno pravé mocenskymi vztahy, kterymi

jsou tato média svazovana (McQuail 2009: 46-47).

3.2.2 Nova média

Vyraznou zménou prochazeji v posledni dobé média, ktera reflektuji
nastup novych trendd ve spole¢nosti. Tato média jsou oznacovana jako
nova meédia a jsou to komunika&ni prostfedky, vyuzZivajici ke komunikaci
pocitaCové technologie. Pravé ztoho divodu mohou byt ¢asto nova
média oznaCovana jako pocitaCova, ¢i digitalni. Mezi tento typ médii
muzeme zafadit mobilni telefony, pocitatové hry, elektronickou poStu,
webové stranky, socidlni sité a jiné. Nova média davaji svym uzivatelum
témér volnou ruku v distribuci svych obsahd, jsou schopna Sifit sdéleni

s minimalnimi naklady a bleskovou rychlosti (Reifova. 2004:134).

Pojem nova meédia, zahrnujici fadu komunika¢nich technologii,
zaCina byt uzivan od 60.let 20.stoleti. Charakteristickymi znaky jsou
moznost vzjemného propojeni, snadnd prfistupnost a moznost byt jak
odesilatelem, tak pfijemcem sdéleni, dostupnost, rGzné moznosti Sifeni
daného sdéleni. Nova média se tak stala vyznamnym konkurentem
tradi¢nich/starych médii a samotnému publiku tak pfinaSeji dalSi moznosti
volby. Co je v8ak velkym pfinosem novych médii, je nova forma

komunikace, kterou umozfuji pravé vyse zminéné technologické pokroky.
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Tradiéni masova komunikace byla totiz vzdy brana pouze jako
jednosmérna, novd média vSak umoznuji publiku aktivné zasahovat do
masove komunikace (McQuail 2009: 50-51). Nova elektronicka média
neslouzi jako nahrada za média stara, ale spiSe dopliuji existujici.
McQuail pfi definovani rozdili mezi starymi a novymi médii cituje Postera,
ktery tvrdi, Ze nova meédia na rozdil od starych médii dovoluji komunikaci
neomezeného poctu jedincu, kdy vramci této komunikace muze
dochazet ke zméné, pfijeti €i distribuovani kulturnich objektd. Nova média
odstranuji komunikaci v ohrani¢enych prostorech, ale naopak umoznuji
byt v kontaktu kdekoliv, s kymkoliv na svété (McQuail 2009: 148-150).

Za nejvyznamngjSiho zastupce novych meédii muazeme jisté
povaZovat internet. Jako samostatné komunikani médium, které na
pocatku sveho vzniku slouzilo pouze pro komunikaci a mensi sdileni dat
pro akademiky, ziskalo v dne3ni dobé& svoji nenahraditelnou pozici.
Internet vychazi z armadni sit¢ ARPANET (Advanced Research Projects
Agency Network), kterd byla americkym ministerstvem obrany spusténa
roku 1969. Puvodné mél ARPANET slouzit k efektivnéjSimu vyuZzivani
armadni vypocetni techniky, brzy se v8ak zacal vyuZivat jako nastroj pro
komunikaci mezi uzivateli ve vyzkumnych centrech a na univerzitach.
Zasadnim je pak rok 1983, kterym se datuje vznik internetu a dochazi k
pfechodu celé existujici sité na jednotny protokol TCP/IP a na systém
doménovych jmen. Internet je hierarchicky organizovan a globalni
pfipojeni zajistuji nejvétSi operatofi. Funkci internetu je doru€ovani
datovych informaci mezi pocita€i, kdy spole¢né nejdfive komunikuji
pocitate, nikoli jedinci. Teprve az sluzby jako World Wide Web, di
elektronicka posta, tedy prostfedky medialni komunikace, umoznuji lidem

komunikovat mezi sebou (Reifova 2004:94).

S rozvojem internetu a spolecné se vznikem Webu 2.0, ktery
Judicibus definuje jako ,znalostné-orientované prostfedi, kde lidské

interakce vytvareji obsah, ktery je publikovan, spravovan a uzivan pomoci
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sitovych aplikaci v servisné orientované architekture® (Judicibus 2008),
dochazi ke vzniku socialnich, neboli komunitnich webd, které stoji pravé
na vyuziti technologii Webu 2.0 a zaméfuji se na socialni interakci a vznik
komunit (Boyd, Ellison 2007). Vznik prvnich socialnich siti je datovan
koncem 20. stoleti. Vroce 1997 se prukopnikem socialnich siti stava
stranka SixDegrees.com. Tato socialni sit’ slouzila americkym studentim
ke vzajemné komunikaci a byla tak predchidcem dneSnich socialnich
siti, jakymi jsou MySpace, Facebook, Twitter, Linkedln atd. (Camek,
Kulhankova 2010: 9; Macek. 2010: 17). Pro ucely analyzy v rdmci moji
diplomové prace, vénujici se novym meédiim, jsem se rozhodla pro

analyzovani socialni sité Facebook”.

3.3 Funkce médii

JednotlivA média mohou plnit funkci informacéni, kontrolni, socidlni,
vzdélavaci i zabavni, avSak zalezi pouze na nich samotnych, do jaké miry
chtéji napfiklad zastavat svoiji roli jakozto vzdélavaciho média, protoze je
viceméné nemozné, aby naplhovaly vSechny vySe zminéné funkce.
Urban z hlediska funkcionalistické roviny rozliSuje média pozitivni a
negativni a dale zjevna a skryta. Konkrétné pak média zprostfedkovavaji
a prenaseji informace, slouzi jako prostfedek pro uchovani informaci, téz
zachovavaji spojitost, mohou slouzit jako zdroj umozhujici vzdélani a
obraz vychovy, vedouci ke spravné socializaci jedincu &i celych skupin,
v nékterych pripadech spojuji a sjednocuji spole€¢nost, poskytuji svému
publiku uréitou formu zabavy stejné tak jako moznost chvilkového
opusténi reality (Urban 2011: 50-51).

Média publiku umoznuji sledovat z pohodli svého domova, co se
déje v nejvzdalenéjSich koutech. Je vSak mit tfeba stale na paméti, ze

informace poskytnuté médii jsou pouze zprostfedkovane, zobrazovana je

* Popis socialnich sité Facebook je dostupny v pfiloze 3.
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pouze cast reality a pfijemce tak nikdy nebude pIné seznamen
s veSkerou skute€nosti. | pfes novinarské kodexy apelujici na vérné,
nestranné a symetrické popisovani reality ve spoleCenském déni, vSak
Castokrat dochazi ke zkresleni zobrazované reality. Zalezi Cisté na
médiich, které informace budou zvefejiovany a které naopak
upozadovany, dochazi tak k cenzufe socialni reality a z médii se stavaji
informacni filtry. Média slouzi jako pravodce a vykladac reality a pomahaji
s utvafenim si nazoru na jednotliva sdéleni. Téz vefejnosti svymi
prispévky nabizi prostor k diskuzi nad nastolenymi tématy (Urban 2011:
52-54).

3.4 Média a moc

Pusobeni masovych médii ma tfi nejvyznamnéjsi ddsledky. Prvnim z nich
je schopnost médii pusobit jako prostfedek vedouci ke sjednoceni jedinct
¢i skupin, dale jsou média povazovana za vyznamného nositele zmén ve
spoleC¢nosti a v souCasné dobé jsou média predevSim mocenskym
nastrojem, kterym jedinci €i skupiny prosazuji své zajmy. Moc médii tkvi
predevsim v jejich schopnosti sugesce, moralnim, emocionalnim, ale také
kulturnim vlivu, kterym pusobi na své uzivatele, ktefi se pak stavaji
castym objektem politické a ekonomické manipulace. Jsou to pravé
meédia, ktera svym sdélenim dokazou strhnout celou masu, vStépit ji své
hodnoty, mySlenky, nazory, informace a nastolit pohled, jakym ma byt na
svét nahlizeno. Je potfeba téz zminit, ze média slouzi i jako nastroj
socialni kontroly (Urban 2011: 57-59).

Zygmunt Bauman ve svém dile Myslet sociologicky média popisuje
jako jeden z nejvhodnéjSich zpusobl, pfi kterém prostfednictvim
televizniho zpravodajstvi, prezentovanim se na billboardu &i internetovych

strankach dochazi ke spravovani ¢i vytvafeni vlivnych autorit a média pak
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zajistuji napf. politickym kandidatam tolik potfebnou legitimitu (Bauman,
May 2004).

Vv s

Média, jez jsou vnimana, jako jeden z nejmocnéjSich prostfedk
majici vliv na chovani, postoje a nazory jedincli, se stavaji dilezitym
nastrojem pfi vzdélavani, rozhodovani (jak spotfebitelském, tak
politickém), mohou vyznamné pUsobit na Zivotni styl a nasledné na zdravi
jednotlivcu, v divacich dokdZzou vyvolat pocity désu, napéti, radosti a
uspokojeni. Mohou jak integrovat, tak rozdélovat spole¢nost. Jsou
hnacim motorem zmeén, ale stejné tak mohou témto zméndm vyrazné
zabranovat a v neposledni fadé jsou to meédia, ktera maji tu moc
manipulovat jak s jednotlivcem, tak s celou spole¢nosti. Jak uvadi Krotz,
média zastavaji vjednu chvili ¢tyfi odliSné Udrovné; funguji jako
technologie, socialni instituce, jako organizac¢ni prostiedek slouzici ke
stanoveni obsahu na scéné a v neposledni fadé jako prostor zkuSenosti
prijemce (Krotz 2009: 23; Jirak, Kopplova 2009: 321).

Rozeznat puUsobeni médii jako spoleCenské instituce a jako
instituce pusobici soucasné s dalSimi institucemi, je vzhledem k
provazanosti s nimi a neoddélitelnosti médii od celospoleCenského
kontextu velice obtizné a detekce miry podilu meédii na stavu spole¢nosti
se tak stava problematickou a je tak nutné brat v potaz SirSi kontext, ve

kterém média pusobi (Jirak, Kopplova 2009: 324).

3.5 Média a jejich p usobeni

Za urCitych podminek meédia vytvafi medialni sdéleni, kterd u publika
vyvolavaji nejraznéjSi ohlasy, které v pfijemcich mohou vyvolavat
rozporuplné reakce, mohou je téz ovlivnit, rozvijet ¢i socializovat. Z vySe
uvedeného muzeme logicky usuzovat, Ze se mohou vyznamné podilet na

predvolebni politické kampani, stejné tak jako na pfipadném uspéchu, ¢i
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neuspéchu ve volbach, kterych se kandidat €i politické strany ucastni
(Jirak, Kopplovéa 2009: 329).

Pfi sledovani medialnich sdéleni rozliSujeme kratkodobé a
dlouhodobé, pfimé a nepfimé, planované a neplanované pusobeni médii
na divaka. Po odvysilani ur€itého medialniho sdéleni miZzeme sledovat u
divaka dva typy reakci na medialni podnét; prvnim z nich je reakce
okamzita, vyznacujici se svym kratkodobym a nestalym charakterem a
zasahujici nejvice behavioralni, emocionalni a fyziologickou slozku
jedince. Druhou reakci je reakce dlouhodoba, kterd& mize vést aZz ke
zmeéné stavajicich stanovisek jednotlivce, v nékterych pfipadech pak ke
zméné organizace ve spolecnosti, kdy se média velkou mérou podileji na
utvareni nazoru, co je aktualné povazovano ve spole¢nosti za podstatné
(agenda setting- viz samostatna kapitola nize). Pfimé pusobeni médii na
divaka operuje na zakladni predstavé, ktera plsobeni vidi jako pfimou
reakci na vysilany medialni podnét, jenZ muze ovlivnit chovani a mySleni
jednotlivce, skupin ¢&i spoleénosti. Tento model zcela opomind jakoukoliv

aktivitu ze strany publika (Jirak, Kbpplova 2009: 329).

Druhy typ pusobeni médii na divaka uzndva moznou obsahovou
zprostfedkovatelnost druhou osobou (nazorovym vudcem, vyznamnym
druhym), coz muze vést k situaci, Zze jedinec &i skupina je s ¢asovym
zpozdénim seznamena s medialnim obsahem, kterému sam/ sama
nebyla vystavena pfimo a muze koexistovat €i kolidovat spole¢né s
dalSimi okolnostmi. Distribuce medialnich sdéleni se vétSinou odehrava
vzdy s ur€itym zamérem, ktery je vétSinou ekonomické, politicke,
vzdélavaci ¢i osvétové povahy a je uren k dosaZzeni predem
stanovenych cill za pomoci nejriznéjSich komunikacnich strategii, které
maji v cilové skupiné vyvolat reakci. Hovofime tak o tzv. planované
komunikaci. Jirak a Képplova zmifiuji zamérné dopady pusobeni médii na
divaka za pomoci McGuire (1986: 173), ktery za zamérné ucinky a vlivy

povaZuje vliv reklam na chovani spotfebiteld, vliv jednotlivych politickych
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kampani na nasledné volebni rozhodovani, narGst solidarity ve
spolecnosti diky osvétovym a socialnim kampanim (Jirdk, Képplova 2009:
329).

4 POLITICKY MARKETING

Nyni, kdyZ jsme si jiz pfiblizili hlavni nastroj masové komunikace mezi
politikem a jeho potencialnimi voli¢i, tedy masovymi médii, se hodlam
zaméfit na dalSi fazi komunikace mezi kandidatem a potencialnim
volicem, a tim je vytvofeni urcitého, pouzijeme-li Goffmanova pojmu,
impression managementu. Kandidat se snazi o vytvafeni mediélni
prezentace za UCelem zapulsobit na pfijemce tohoto sdéleni zpisobem,
ktery je pozadovany a ve spole¢nosti aktualné chtény a cenény. Tato
prezentace se tak stdva zadmérnou a umyslnou komunikaci, jejimz cilem
je ziskat co nejvétsi zisk, vztdhneme-li to na problematiku této diplomové
prace, cilem politické kampané je snaha o ziskani co nejvice voli€l. Této
cilené sebeprezentaci politickeho ¢&i prezidentského kandidata se fika

politicky marketing.

Za predchadce politického marketingu mizeme do velké c&asti
povazovat masovou propagandu probihajici v Evropé zejména
v mezivalecné ére ve 30.letech 20.stoleti, kterou uplatfiovaly faSistické
rezimy v Némecku a Italii a bolevicky rezim v Rusku®. V nasledujici ¢asti
prace se zaméfim zejména na politicky marketing, jeho cile, strategie,
vyvoj, typy, slozky a funkce, které v politickych kampanich sou€asné doby

zastava.

® Popis masové propagandy je dostupny v piloze 4.
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4.1 Vyvoj politického marketingu

Politicky marketing, jehoz cilem je zvitézit v boji o politickou moc, vytvafi
spojnici mezi politikou v praxi a teorii (Behensky 2009: 86). Prvni zminka
o politickém marketingu je spojena s utvarenim a nastupem demokracie
v jednotlivych spolecnostech, kde politicky marketing predstavoval jeden
ze zpUsobu vedouci ke zméné v politickém uspofadani dané spolecnosti.
Za ,prukopniky* prvnich public relations v oblasti politiky jsou povaZzovani
vy Ledbetter Lee a Edward Louis Bernays (Ftorek 2007: 20-21), i kdyz
prvotni znaky politického marketingu jsou patrné jiz v dobé prvni a druhé
svétové valky a jsou vyznamné ovlivnéné politickou propagandou 30.let
20.stoleti, kterd se pokouSela vyuZzivat ke svému prospéchu hromadnych
sdélovacich prostfedkd. AvSak prvni zasadni propojeni politiky,
marketingu a médii se odehrava az vroce 1956, kdy Stanley Kelley
monitoruje politické kampané v USA (Behensky 2009: 86).

Nejvétsi pozornosti se politickému marketingu, jako vysoce
profesionalizované c&innosti, dostava ve Spojenych statech americkych,
pozdéji se zacina objevovat i v zemich z4padni Evropy a stava se tak
soucCasti demokratického uspofadani jednotlivych zemi. Ve druhé
poloviné 90.let pak politicky marketing prostupuje i do zemi stfedni a
vychodni Evropy. Vyvoj politického marketingu je rozdélen do tfi modelu
politickych kampani, a to premoderni, moderni a postmoderni (Behensky
2009: 86-91).

Premoderni politické kampané se vyznacuji pfimou komunikaci
mezi volicem a kandidatem, diky ¢emuz voli¢ nabyva dojmu urcitého
souznéni mezi svou osobou a politickym kandidatem ¢i stranou.
Typickym znakem pro tyto kampané je minimalni vyuZzivani
elektronickych médii, kdy se propagace Sifi prostfednictvim tisku a spiSe
neformalnimi finanéné méné nakladnymi meetingy. Moderni politicka

kampan kopiruje tehdejSi vyvoj spole€nosti, ktery je spojen s urcitou
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zménou politického i komunikaéniho prostfedi. Dochazi k vyznamnému
vyuzivani elektronickych médii® a nejriiznéjsich reklamnich ploch. Diky
své nenasilnosti vuc€i potencidlnim voli€m zasahuje v porovnani
s premoderni kampani daleko SirSi spektrum voli€l. Volebni meetingy
jsou oproti meetingdm typickym pro premoderni kampané vice
profesionalizované a samotny kandidat se stava hlavnim zajmem
(objektem) v soutézi o politickou moc. Postmoderni kampané, stejné jako
postmoderni doba, jsou charakteristické stale komplikovanéjSimi zplsoby
komunikace, coZz je zpusobeno predevSim neustale se zrychlujicim
pfenosem dat. Kampané tak vyuzivaji nové vzniklych socialnich siti a
sitovych médii, které umoznuji pfijemctim sdéleni aktivné se vyjadfit ke
kampani, a to napfiklad zapojenim se do diskuzi, jez byvaji soucasti
profild jednotlivych kandidatt ¢i politickych stran na socialnich sitich. A
pravé tato aktivni UcCast voli¢e, ve které muze projevit svoje nazory a
potfeby, je to, co odliSuje moderni kampan od postmoderni. Dochéazi tak
ke kladeni durazu na potencialni voli¢e, nikoliv na kandidata ¢i politickou

stranu (Behensky 2009: 91-94).

Politicky marketing Vyuziva technik vychazejicich
z ekonomického marketingu, coz vede k efektnimu a profesionalnimu
vedeni politickych kampani. Potenciélni voli¢ si tak mize sam zvolit, dle
vlastniho uvazeni, kterého kandidata/stranu si zvoli, a to na zékladé
informaci, které jsou mu poskytovany pravé prostfednictvim
kandidata/strany, ktery/a vtomto systému pFedstavuje jakési zboZzi.
Nesmime vSak opominat, Ze politicky trh se od ekonomického vyrazné
liSi, a proto je tfeba pouzivat modifikované metody k ziskani volicu. Je
nutné zajistit, aby byly prosazovany politické ideje a hodnoty konkrétnich
kandidatua €i skupin, stejné tak aby dochazelo k naplnéni potfeb voli¢a.
Mezi prvky ekonomického marketingu patfi podle Wiszniowského

produkt, cena, propagace a distribuce. V politickém marketingu je produkt

® Mezi elektronicka média patii televize, rozhlas, internet.
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nahrazen vefejnou osobou napf. politikem, cena je rovna spoleCenské
podpofe, propagaci Vv politickém marketingu kopiruji nejriznéjsi
propagacni a prezentaéni techniky a distribuci se v politickém marketingu
rozumi schopnost kandidata dostat se prostfednictvim politické kampané
do bezprostfedni blizkosti volie. To co dale odliSuje politicky marketing
od ekonomického je jeho odliSna organizovanost, kter4 se soustfedi
predevsim na uskuteénéni a zdarny prubéh volebnich kampani, na rozdil
od firem zamérfujicich se na neustalou ¢innost a vyrobu (Wiszniowski
2006: 13-14). Politicky marketing se oproti ekonomickému marketingu
nesoustfedi na finanéni zisk, hlavni roli zde pfedstavuje politicky subjekt
(politicka strana, kandidat), jehoz jednani je ovlivnéno trZni racionalitou
s cilem dosdhnout co mozna nejvétSiho politického zisku. V zajmu voli¢e
je pak vybrat si z nabidky konkurujicich si politickych subjektd toho
nejlepSiho kandidata €i politickou stranu, ktefi budou dle voliCova minéni

dastojné reprezentovat zajmy svych voli€a (Jablonski 2006: 28-29).

Pokud hovofime o organizaci politickych kampani, mdzeme za
poslednich nékolik let sledovat jejich neustalé promény, které souvisi
predevsim s vy3Sim zapojenim politiki do jejich kampani, pofadanim
velkych stranickych meetingl, na kterych hovofi sami kandidati jak ke
svym koleglim, tak pfimo ke svym moznym voli€am, které se
prostfednictvim své fec€i pokousi oslovit a pfesvédcit (Matuskova 2012: 9-
13; 15).

Mezi klicové vystupy politického marketingu patfi propagace a
politicka reklama (Behensky 2009: 100)’. Cilem jednotlivych politickych
kandidatu je neustald snaha o rozSifovani vlivu na potencialni volice,
proto pokud chtéji tohoto vlivu dosahnout, musi se neustéle snazit do
svych kampani zapracovavat nové technologie a postupy, musi se Fidit
konkrétnimi pravidly a zakony a pokud toto dodrzi, mohou se ,utkat"

s ostatnimi kandidaty v boji o pfizen ze strany voli€l. Nedilnou soucasti

" Funkce politického marketingu naleznete v piiloze 5.
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politického marketingu je propagacni ¢innost (promotion mix), kterou se
jednotlivi kandidati mohou vefejné prezentovat a téz diky ni komunikovat
s ostatnimi Cleny spolecnosti, vétSinou prostfednictvim pfedem najatych
profesionali zabyvajicich se public relations, ktefi kandidatim Cci
politickym stranam pomahaji s vytvafenim idealni image. Zpravidla se
sklada z péti nastroju propagace, a to z reklamy, ktera mize byt vizualni
(denni tisk, letaky), audiovizudlni (televizni vysilani), pouze audio
(rozhlasové vysilani) ¢&i interaktivni (internet), z pfimého marketingu
(aktivni internetové stranky stran ¢i kandidatl, zasilani dopist voli¢um), z
propagace prodeje (propagacni predméty pro voli¢e, koncerty na podporu
kandidata), z public relations (meetingy s novinafi, sponzoring, aukce) a z
osobniho prodeje (volebni meetingy s voli€i, rozhovory a sjezdy) (Janik-
Wiszniowska 2006: 124-125).

Vedle politické reklamy, ktera je zaméfena na pozitivni prezentaci
vybraného kandidata, existuje jeSté jedna strategie, ktera se naopak
zaméfuje na kandidatovy protivniky a jejich diskreditaci, zahrnujici
zpochybnéni kompetenci a duavéryhodnosti v o€ich potencialnich voli¢a.
Tato strategie byva oznatovana jako negativni kampar. Do Ceské
republiky tato metoda pronikla sice az po revoluci v roce 1989, ale i u nas
zaCina ziskavat (v soucasné dobé) na intenzité a oblibé u politickych
kandidatu zejména v obdobi pfed volbami (Bradova 2008). Mezi typické
znaky negativni kampané pak patfi cilené zjednoduSovani urcitych vyrok
spole¢né sruznymi kratkymi hesly a slogany, které byvaji zpravidla
vytrzené z kontextu. TéZ je kladen ddraz na emoce budoucich volicu.
Negativni kampan je ve srovnani s pozitivni kampani vyhodné&jSi rovnou
ve dvou smérech; za prvé je pro kandidata finanéné méné nakladnd, coz
souvisi stim, Ze negativni kampan se vyznacuje svoji jednoduchosti,
kter4 spocCiva napfiklad ve zmifovani nedostatkl oponenta a za druhé

dochazi k oslabovani vlivu soupefe na budouci voli¢e, ktery muze zacit
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diky dobfe odvedené negativni kampani v ocich vefejnosti ztracet
(Kubacek 2012: 29-30).

4.2 Vyvoj politické komunikace

Je potfeba si uvédomit zmény, které se v povaleéném obdobi odehrély a
vedly ke zvySeni socialni diferenciace, fragmentace nazord, zamul a
identit, individualizaci, sekularizaci, ekonomizaci, estetizace a
racionalizaci. Paralelné s proménou spole¢nosti doSlo i ke zméné
v komunikacnich prostfedcich a zpusobech, kterych vyuZivali kandidati a
jejich potencialni voli¢i. Blumler a Kavanagh detekuji tfi faze geneze
politické komunikace. Prvni faze je charakteristicka svoji podfizenosti
vuci institucim, kdy tvlrci sdéleni jsou politické strany a sdruzeni. Tyto
mysSlenky jsou poté distribuovany v pfimé komunikaci s voli€i na sjezdech
pofadanych politickymi stranami. Druhd faze je spojend srozvojem
masovych meédii. Hlavni ulohu v komunikaci zastava televizni vysilani a
komunikace nabira na své profesionalité. PfestoZze ma schopnost oslovit
daleko vétSi masu divakl, dochazi ke ztraté a oslabeni vazeb mezi
kandidatem a voliem. Treti faze pak disponuje velkym mnozstvim
prostfedkd, které ma prfed volbami a béhem nich kandidat, ale i voli¢
k dispozici. Blumler a Kavanagh zmifuji nékolik trendd, které v této treti
fazi muZzeme sledovat. Za prvé dochazi ke stéle vétsi profesionalizaci a
nezbytnosti do kampané zapojit odborniky a nejriznéjSi technologie
odpovidajici aktualnim trendiim. Dochazi ke stale vétSimu tlaku, a to
predevsim diky stale se zvySujici konkurenceschopnosti na politickém
trhu, jez je doprovazena silnou anti-elitistickou popularizaci a
populismem. Velmi vyrazné se vtéto etapé promita diverzifikace a
moznost pro pfijemce vybrat si z celé fady médii, diky ¢emuz dochazi ke
stéle vétsi fragmentaci publika. A i pfes probihajici decentralizaci médii je

jejich vliv na to, jak méa divak o situaci pfemyslet, stale velmi vyznamny
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(Blumler, Kavanagh 1999: 211-221). V porovnani s druhou fazi, ve které
dochazi za pomoci televizniho vysilani pouze k pasivnimu pfijimani
medialniho sdéleni, muze ve treti fazi publikum aktivné vystupovat a
dochézi tak k obousmérné komunikaci, kdy na jedné strané stoji kandidat
a na strané druhé mozny voli¢. Treti éra politické komunikace tak byva
oznacovana jako etapa, ve které dochazi k pfesnému zacilenému
politickému marketingu a je zde typicka snaha zaujmout, pfekvapit a

v v s

oslovit voli¢e co nejoriginalnéjSim zpusobem (Mackova 2012: 306).

4.3 Nova média a politicky marketing

Soucasti soucasnych politickych kampani je snaha o zapojeni vSech
dostupnych komunikacnich prostfedkl, kde je kladen ddraz zejména na
moderni masova meédia, ktera maji podobu socialnich siti a dokazou
spojit autora sdéleni s pfijemcem zpravy (McQuail 2007: 43) a nabizi
nekonecné prostoru pro volebni reklamy s tim, Ze velikost cilové skupiny
zavisi na dobrovolném, ale Castokrat i na nedobrovolném zhlédnuti ze
strany uZivatelt internetu. Cesti kandidati a politické strany vyuZivaji
novych médii k vlastni prezentaci na svych webovych strankach, &i voli
osobni blogy a vytvafi vefejné profily na socialnich sitich. Posledni
zminéné se v soucasné dobé stava jednim z nejvyznamnéjSich nastroj
politického marketingu pravé ztoho duvodu, Ze poskytuje moZznost
zapojeni se aktivné do debaty jak ze strany samotnych aktér(
(kandidatl), tak i ze strany potencialnich voli¢d. Politika se stava
dostupnéjsi verejnosti, ale stale je tfreba si uvédomit, Ze vSechny
komunika¢ni platformy typu socialnich siti jsou sice vybornym
prostfedkem k vyjadreni ndzoru potencialniho voli€e, ¢i odpurce, ale stéle
je to prostiedi, které je charakteristické vysokou anonymitou, coz muize
byt také jeden z dlvodu, pro€ jsou diskuze na novych médiich tak hojné
vyuzivany (Behensky 2009:107-109).
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4.4 Politika na siti

Jak bylo zminéno vySe, nachadzime se v dobé, ktera je charakteristicka
pro svoji riznost a nepreberné mnozstvi moznosti, které jsou k dispozici
kandidatovi a jeho realizanimu tymu k tomu, aby mohl zaujmout, stejné
tak potencialnimu voli¢i k tomu, aby se mohl spravné rozhodnout. Vyvoj
médii a politiky ukazuje, Ze tento vztah je vyznamné ovlivnén pravé
situacemi a technologiemi, které byly danému kandidatovi pravé
k dispozici. Dnes, v dobé internetu, je jednou ze soucasti politické
kampané snaha presvédcit volie pravé prostfednictvim on-line nastroja.
V nésledujici kapitole si tedy pfiblizime pravidla on-line politického
marketingu, a to z toho divodu, Ze socialni sité jako jeden z nastroju
online marketingu, budou v této diplomové praci podrobeny analyze

ramcu.

Pokud hovofime o politické kampani, jez vyuziva webové prostiedi
k osloveni potencialnich voli€d, muzeme se setkat s oznaenim jako e-
marketing, virtualni kampan, kyberkampan, online kampan ¢&i online
marketing. VSechny tyto pojmy jsou analogické a oznacuji stale
vyuZivanéjSi a neustale se rozvijejici formu marketingové komunikace
vyuZivajici online nastrojl, kterymi mohou byt napfiklad newslettery, e-
mailovd komunikace ¢i mobilizace na socialnich sitich. Cilem online
kampani je v potencialnim voli¢i vzbudit zajem a pocit, Ze i on sam se za
svého pfispéni podili na tvorbé politického projektu a mize se aktivné
podilet na jeho obsahu. Mezi hlavni vyhody vyuzivani online kampani je
predevsim jejich dostupnost a nizka financovatelnost, stejné jako rychla
Sifitelnost obsaht (Mackova 2012: 307).

Prvni kampané vyuzivajici online prostfedi se objevuji v USA jiz na
pocatku 90.let a maji formu webovych stranek jednotlivych kandidatd a
slouzily k predstaveni a sebeprezentaci kandidata. Pozdéji dochazi i

k prvni emailové komunikaci, avSak az o deset let pozdéji, ve volbach, ve

22



kterych se utkal Bush a Kerry, internet zastaval roli jednoho z hlavnich
nastroji v prezidentské kampani. Poprvé je tak internet vyuZivan
k zajisténi dobrovolnych finanénich prostfedkd pro kampané, slouzi jako
informaéni zdroj a pomaha k narastu pfiznivcl a podporovateld. Svoji
nejvétsi slavy si e-marketing uziva s pfechodem od platformy Web 1.0
k platftormé Web 2.0, kdy tento pfechod umoziuje daleko Vétsi
interaktivitu pro svoje uzivatele, mize slouzit jako participacni platforma,
na které mohou jedinci vytvaret osobni blogy, propojovat svoje kampané
se socialnimi sitémi, zpravodajskymi servery. Toto nové vzniklé webové
prostfedi umozniuje pfimou participaci, tvorbu a sdileni kolektivnich
obsahi a uZivatel se tak mize stat aktivni soucasti dané komunity, ve

které muze komunikovat kazdy s kazdym (Mackova 2012: 307).

5 VLIV MEDIi — AGENDA SETTING A UTVA RENi RAMCU

Soucasti kazdé politické kampang, kter4 chce byt Uspésnd, je vice nez
nutna i spoluprace s meédii. Jak jsme si jiz naznaCili, moc meédii a
pfedevsim jejich sila na formovani vefejného mysleni je vyznamna a
podili se na tom, co si jednotlivi lidé &i skupiny mysli, jak se napfiklad pfi

volbach rozhoduji &i jak hodnoti jednotlivé médii zvefejnéné problémy.

To, jak o problémech jedinci pfemysleji, je vrukou médii, ktera
mohou jejich nazor formovat pravé tim, ze urCitd témata publikuji ve
svych sdélenich a jina nikoliv, a také tim, Ze nékteré zpravy dostanou
prednost pfed jinymi a je jim vénovana vétSi pozornost ze strany médii a
tim padem i ze strany publika (Jirak, Kdépplova 2003: 181). Proto se nyni
podivAme blize na koncepty, které se vlivem médii na formovani

vefejného nazoru zabyvaji. Jsou jimi agenda setting a framing.
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5.1 Agenda setting

Proces, ve kterém dochazi k nastolovani problému, se odborné oznacuje
jako agenda setting, neboli nastolovani témat (McCombs, Shaw 1972) a
zajmem analyzy tohoto procesu je zjistit, jak je mozné, Ze se urcita
témata (politicka, socialni, vefejna, kulturni) stavaji soucasti vefejné
debaty, kdeZzto jinym pozornost vénovana neni. Déle je cilem zduvodnit,
pro¢ se néktera témata vefejnosti jevi jako vice dilezitA a v obou
pfipadech se nezapomind na roli médii, kterym je pfipisovan velky vliv
(Jirak, Kopplova 2003: 182; Murdza 2011).

Co je to v8ak zmifiovana agenda a jaky ma vyznam pfi studiu vlivu
médii na verejnost? Agendu je mozné popsat jako sadu témat, ktera jsou
v praxi feSena ve verejné debaté a jsou strukturovana dle dalezitosti (tim
se vytvafi pomysina hierarchie témat). Tato agenda je z Casove
perspektivy proménliva a o slozeni agendy rozhoduji kontextualni faktory
jako je aktualnost tématu (zda jiz napfiklad téma nebylo vyfeSeno a
neztratilo tak svou pozici), jeho vyznam (tedy to, jak moc dokaze ve
vefejném sektoru vzbudit emoce a debatu) & schopnost

konkurenceschopnosti s ostatnimi tématy (Kalvas 2009: 47-48).

Média ve spole€nosti vytvafi u vybranych témat zdani (at realné, i
uméle vytvorfené) jejich dualezitosti. Otazkou je, jak toho dosahuiji?
Existuje k tomu mnoho zpUsobu, kdy ty hlavni jsou napfiklad frekvence
diskutovani a prezentovani urcitého tématu v daném médiu, €i zpusob a
konotace, jaké se k danému tématu v medialni prezentaci vazi, tzn. v jaké
souvislosti se o tématu piSe €i hovofi. Z hlediska vlivu na verejnost je
dalezité redukovat rozséhlost a slozitost daného tématu a pro Ctenare jej
uspofadat do stru¢nych a jasné prehlednych kategorii, ¢imz se usnadni
(a do jisté miry ovlivni) vnimani a interpretace prezentované problematiky

(McCombs 2009). Teorie agenda settingu tedy popisuje urcité klani témat
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o pfizeh meédii, tedy o to, aby se dostala do medialni agendy a tim padem

i do povédomi vefejnosti (Dearing, Rogers 1996: 1-2).

Pokud uvazujeme o medialnim vlivu nastolovani témat (agenda
setting), tak je uziteCné propojit naSe Uvahy s dalSi vyznamnou teorii
popisujici vliv medialniho obsahu na vefejnost, tedy s teorii ramcovani
(framing). Jak uvadi Kalvas, Vané, Stipkova a Kreidl, jedna se o dva
procesy, které jsou propojené a vzajemné interaguji (Kalvas, Vané,
Stipkova, Kreidl 2012).

5.2 Framing

Hynek Jefabek, v ndvaznosti na McCombse (1992), upozornil, Ze mezi
nastolovanim agendy a framingem je pomérné dulezity rozdil tykajici se
zejména vyznamu pro ¢tenafovo uvazovani o dané problematice. Velice
ilustrativné je tato diference popsana pfi vyuziti dvou zakladnich otazek,
na které ta C€i ona teorie poskytuje odpovéd. Jestlize je tedy agenda
setting spojovana s otazkou ,O0 ¢em pFemyslet? (vybér tématu), tak
framing je spojovan s otazkou ,Jak o daném tématu premyslet?“ (zplsob

interpretace daného tématu) (Jefabek, Rossler, Sklenafik 2013: 4).

Teorie framingu se tedy zaméfuje nejen na to, jak Casto, ale
primarné na to, jakym zpusobem se o daném tématu v médiich vypovida
(Leichtova 2009; Sheufele 1999). Média pfistupuji k ur€itému
komplexnimu fenoménu s cilem jej zjednoduSit a predstavit pFijemcim
medialniho sdéleni ve zjednoduSené a preferované (z perspektivy
daného média) podobé. Tim dochazi kredukci tématu na sadu
selektovanych aspektd, které jsou poté verejnosti predkladany. Slouzi

Mo

tedy ktomu, jak si ,spravné“ danou udalost interpretovat. Medialni
sdéleni, vtéto perspektivé, zahrnuje nutné nejen formalni sdéleni, ale

také jakysi hodnotovy rdmec slouZzici k interpretaci tématu verejnosti.
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Pravé tyto rAmce nam poté determinuji zpusoby, jak o danych tématech

uvazovat (Kalvas, Vané, Stipkova, Kreidl 2012).

Dietram A. Scheufele vnaSi do debaty ohledné ramcovani svdj
model popisujici ramcovani jako proces rozdélitelny do tfi zakladnich fazi.
V prvni fazi (frame building) se vytvafi medialni rAmec dané udalosti, i
jedince, ktery je poté ve fazi druhé (frame setting) prezentovan masovymi
médii a vytvafi tak pro vefejnost (pfijemce medialniho sdéleni)
interpretaCni Uzus. Treti faze je vysledkem toho procesu a dochazi v ni
k ovlivnéni té Casti vefejnosti, na kterou bylo sdéleni primarné zacileno
(Scheufele 1999: 114-118). Profesor Jefabek a spol. ve svém vyzkumu
tento procesualni model ramcovani vyuzili a ukazuji, Ze je to uziteCny
nastroj pro studium medialni prezentace prezidentskych kandidatu pred

pfimou volbou prezidenta CR (Jefabek, Rossler, Sklenafik 2013: 4).

S procesem ramcovani se poji také takzvany priming, neboli
zvyraznovani témat, kdy jde zejména o to, aby se o vybranych tématech
v médiich pojednavalo v souvislosti s problematikou ¢&i udalostmi, které
maji ve vefejném prostoru pozitivni, €i negativni konotace. Pokud to
vztahneme k tématu této diplomové prace, tak se jedna o proces, kdy
jsou prezidentsti kandidati v médiich spojovani s pozitivnimi tématy a
zaroven se snazi o to spojit své protivniky stématy, ktera jsou pro
vefejnost pfinejmensim problematicka (srovnej s pozitivni a negativni
kampani) (McQuail 2009). Vyznamnou roli zde hraje také ,zaostfujici
udalost”, ktera posiluje vyznam daného tématu ¢&i obraz kandidata
v médiich. Tato udalost umoznuje jednak spustit debatu a zajem
verejnosti o dané téma (tato udalost tedy téma verejnosti zpfistupnuje —
autofi Cobb a Ross pouZivaji termin spoustéci udalost) (Cobb, Ross
1997), ale také umoziuje snadnéji a ,pfirozené“ si dané téma i
kandidata s touto zaostfujici udalosti spojit a poté si celou problematiku
v této perspektivé vylozit preferovanym zpusobem (Birkland 2007). Pokud

poté verejnost nad uritym tématem premysli, ,automaticky” si k nému
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pfipoji danou zaostfujici udalost a pfijimany interpretacni ramec (Yagade,
Dozier 1990), ¢imz dochazi k redukci komplexnosti a urCité neurcitosti
tématu (Kalvas, Vané, Stipkova, Kreidl 2012).

V pfedkladané praci, sohledem na vyzkumné téma analyzy
medialni prezentace vybranych kandidatG v piimé volbé prezidenta CR
2013, maji teorie a koncepty agenda settingu, framingu a zaostfujici
udélosti vyznamné misto. Umoznuji pfi analyze zacilit se na ustfedni
témata a Iépe pochopit, ktera méla na uspéch, & neuspéch vybranych
kandidatu vliv, popsat vztah danych témat k zaostfujicim udalostem k nim
vztahovanym (v ramci medialni prezentace a poté vramci vefejné
diskuze na socialnich sitich) a naznadcit, jaky mohla mit, a také méla tato
témata vliv na transformaci medialni prezentace, a nasledny uspéch

danych kandidatu ve volbach.

V nésledujici ¢asti textu popiSi mechanismus historicky prvni pfimé
volby prezidenta CR a ve struénosti predstavim jednotlivé vybrané
kandidaty, u nichZz budu analyzovat medialni prezentaci pfed prvnim,

respektive druhym kolem pfimé volby.

6 PRIMA VOLBA PREZIDENTAV CR

Pro svoji obsahovou analyzu jsem si vybrala situaci prvnich pfimych
prezidentskych voleb v CR, jejichz druhé kolo se konalo koncem ledna
roku 2013, konkrétné 25. a 26. ledna, a prvni kolo se uskutecnilo o dva
tydny dfive, tedy 11. a 12. ledna. V této volbé hrala medialni prezentace
vybranych kandidati vyznamnou roli, a to pravé z divodu, Ze se poprvé
v historii jednalo o pfimou volbu prezidenta, tedy Ze svoji hlavu statu volili
sami ob&ané Ceské republiky, nikoliv Parlament Ceské republiky, jako

tomu bylo doposud. A pravé v prezidentskych volbach, pfi nichz se
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rozhodovali svobodni ob&ané, sehrala medialni prezentace kandidatd

bezpochyby svoiji roli.

V této kapitole si nejdfive pfedstavime mechanismus soucasné
pfimé volby prezidenta a poté budou pfedstaveni vybrani kandidati na
post prezidenta Ceské republiky, kterymi jsou Jan Fischer, Karel
Schwarzenberg a MiloS Zeman. Tito tfi kandidati byli vybrani na zakladé
mého vlastniho uvéazeni, a to jako zastupci vitézné kampané (Zeman),
necekané UspésSné kampané (Schwarzenberg) a necekané neuspésné

politické kampané (Fischer).

6.1 Mechanismus p Fimé volby prezidenta CR 2013

Po pfijeti nového zakona o volbé prezidenta jiz neni prezident volen
nepfimo obé&éma komorami jako v minulosti®, ale je volen v pfimych
volbach ob&any Ceské republiky. Prezidentem republiky je ten kandidat,
ktery v pfimych volbach ziskal nadpolovi¢ni vétSinu hlasd od
opravnénych voli€id za predpokladu splnéni vSech legislativnich
podminek®. Pokud ani jeden z kandidat na prezidenta neziska tyto
potfebné hlasy, dochazi k uspofadani druhého kola voleb, které se kona
za 14 dni od prvniho kola volby. Do druhého kola postupuji dva kandidati,
ktefi v prvnim kole obdrzeli nejvysSi pocet hlasu od voli¢u. V pfipadé, ze
dojde k rovnosti hlast, do druhého kola postupuji vSichni kandidati, ktefi v
prvnim kole volby ziskali nejvySsi pocet platnych hlast od voli€l, pokud
nejsou alespor dva kandidati, do druhého kola postupuji i kandidati, ktefi
ziskali druhy nejvysSi pocet platnych hlast od voli¢d. Ve druhém kole
prezidentskych voleb je za prezidenta zvolen ten kandidat, jenz ziskal ve

druhém kole volby nejvySSi pocet platnych hlast od voli€¢l. V pfipadé

rovnosti hlasu prezident republiky neni zvolen a je nutné vyhlasit do

8 Detailngjsi popis ptivodniho mechanismu volby prezidenta CR je dostupny v priloze 6.
° Podminky pro tcast ve volbach prezidenta CR 2013 jsou dostupné v pfiloze 7.
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deseti dn novou volbu prezidenta republiky. Pokud nastane situace, ve
které jeden z kandidata, ktery postoupil do druhého kola, pfestane byt
volitelny v Case pfed druhym kolem volby, ¢&i se kandidatury vzda, na jeho
misto je dosazen ten kandidat, ktery v prvnim kole ziskal dalSi nejvyssi
pocet platnych hlasu od voli¢d. Je vSak dulezité zminit, Ze druhé kolo
volby se odehrava i v momenté&, kdy je pouze jeden kandidat (Ustava CR
¢l. 56).

6.2 Vybrani kandidati
6.2.1 Jan Fischer

Prvni z vybranych kandidatt, Jan Fischer, se narodil se 2. ledna 1951
v Praze. Pochéazel z rodiny statistikd, jeho otec Zidovského puvodu RNDr.
Otto Fischer pracoval v Matematickém Gstavu Ceskoslovenské akademie
véd a maminka Véra byla rovnéz statistickou. Roku 1974 Jan Fischer
dokoncil Narodohospodarskou fakultu prazské Vysoké skoly ekonomicke,
kde se vénoval oboru statistika a ekonometrie. Svoji prvni pracovni
informaci, ktery spadal pod spravu Federalniho statistického ufadu. V
letech 1980-1989 byl &lenem KSC. Od roku 1982 zastaval pozici
odborného referenta ve Federalnim statistickém ufadu. O tfi roky pozdéji
se stal feditelem odboru av této funkci pUsobil celych 5 let, poté byl
dosazen do funkce 1. mistopfedsedy Federalniho statistického Gradu,
kde tuto funkci udrzel i po zruSeni federace az do roku 2000, tentokrat jiz

v Ceském statistickém aradu®.

Po jeho odvolani z Ceského statistického Gfadu zadal pracovat jako
vedouci oddéleni produkce spole¢nosti Taylor Nelson Sofres Factum.

Zde vSak pracoval pouze dva roky a v bfeznu 2002 zacal Jan Fischer

10 7droj: http://mww.jan-fischer.cz/cv/jan-fischer
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vykonavat pozici v akademickém prostfedi a zodpovidal za vyzkumna

pracovisté Fakulty informatiky a statistiky VSE™.

O tfi roky pozdé&ji byl v8ak Jan Fischer povolan zpét do Ceského
statistického Ufadu, kde zastaval pozici pfedsedy. Kdyz byla na jafe roku
2009 rozpusténa koali¢ni vlidda, dostala se Janu Fischerovi nabidka od
Mirka Topolanka, aby pfijal post pfedsedy tzv. pfeklenovaci vilady
nestranickych odbornikd. Tuto nabidku Jan Fischer bez vahani pfijal a 8.

kvétna 2009 se oficialné stal jejim predsedou™.

s

dokoncit probihajici pfedsednictvi EU, dale pak navrzeni statniho
rozpoCtu pro rok 2010 a pokusit se bez vétSich problémU dovést statni
spravu do predCasnych voleb, jejichz termin byl stanoven na podzim
2009. Zadost o predasné volby v3ak byla Ustavnim soudem zamitnuta
a Jan Fischer byl pfedsedou az do kvétna roku 2010, kdy probéhly volby
jiz v fadném terminu. V zafi Jan Fischer Uspésné absolvoval mezinarodni
vybérové Fizeni na pozici viceprezidenta Evropské banky pro obnovu
a rozvoj se sidlem v Londyné, kde mezi jeho povinnosti patfily zejména
zahrani¢ni a environmentalni aktivity. Ovlada angli¢tinu a rustinu, domluvi

se také némecky a francouzsky™®.

6.2.2 Karel Schwarzenberg

Dne 10. prosince 1937 se v Praze, do Slechtické vétve rodu
SchwarzenbergU, jako druhé dité narodil Karel Schwarzenberg. Celym
jménem Karel Jan Nepomuk Josef Norbert Bedfich Antonin Vratislav
Mena ze Schwarzenbergu. Po skonéeni druhé svétové valky, po prijeti

zakona o revizi pozemkové reformy a na zakladé zakona o prevodu

1 7droj: http://www.jan-fischer.cz/cv/jan-fischer
12 7droj: http://mww.jan-fischer.cz/cv/jan-fischer
'3 7droj: http://mww.jan-fischer.cz/cv/jan-fischer
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vlastnictvi majetku hlubocké vétve Schwarzenbergl na zemi cEeskou,
pfichazi rod o cely majetek, a tak otec Karla Schwarzeberga s celou
rodinou v prosinci 1948 emigroval do Rakouska. Zde Karel
Schwarzenberg vystudoval videnské gymnazium a v roce 1957 se udlil
lesnictvi ve Styrském Hradci a v Mnichové. V této dobé je také adoptovan
svym strycem Jindfichem Schwarzenbergem, pfedstavitelem hlubocko-
krumlovské vétve, ktery mél pouze dceru AlZzbétu, nikoliv vSak muzského
potomka. Adoptovany Karel se tak stava univerzalnim dédicem
rozsahlého majetku v Rakousku a Bavorsku a musi tak ukongit dosavadni
studium lesnictvi a zac¢ina ve Vidni se studiem prava, jehoz znalost byla
pro spravu velkého dédictvi témér nezbytna. V roce 1965 vSak Karliv
stryc Jindfich neCekané umird a Karel musi zanechat i studia prav a
zadina brat plnou zodpovédnost za rodovy majetek. Ceskou republiku
navstivil poprvé v roce 1968, tehdy jesté jako Ceskoslovensko. V roce
1984 se Karel Schwarzenberg stal pfedsedou Mezinarodni helsinské
federace pro lidska prava. Po listopadu 1989 se Karel Schwarzenberg
vratil do Ceskoslovenska a zastaval pozici predsedy rady konzultantt
Véaclava Havla a i po zvoleni Vaclava Havla v prvnich samostatnych
volbach prezidentem republiky, zastaval funkci kancléfe prezidenta
republiky. Po abdikaci Vaclava Havla v roce 1992 se Karel
Schwarzenberg ujal spravy rodového majetku, avSak i béhem tohoto
hospodareni se vénoval politice, stal se ¢lenem Obcfanské demokratické
aliance, ale i dalSim ekonomickym a podnikatelskym aktivitam (Bauer
2013: 72-90). V roce 2002 neuspésné kandidoval v senatnich volbach za
strakonicky volebni obvod, Uspéch se dostavil o dva roky pozdéiji, kdy byl
zvolen senéatorem za Prahu 6. V obdobi 2004 aZ 2006 plisobil jako &len
senatniho vyboru pro evropské zalezitosti, v listopadu roku 2006 se Karel
Schwarzenberg stal pfedsedou zahrani¢niho vyboru Senatu. O mésic
pozdéji Strana zelenych navrhla Karla Schwarzenberga jako vhodného

kandidata na ministra zahraniCnich véci. | pFfes urcité pochybnosti

¥ Zdroj: http://www.karelschwarzenberg.cz/zivotopis.html

31



tehdejSiho prezidenta Vaclava Klause byl Karel Schwarzenberg 9. ledna
2007 skute¢né jmenovan. Za svého (fadovani ve funkci ministra
napfiklad podepsal v ¢ervenci 2008 s americkou ministryni zahraniénich
véci Condoleezzou Riceovou smlouvu o umisténi radarove zakladny USA
na Gzemi Ceské republiky. Po dramatickém propadu Strany zelenych ve
volbach zalozil v €ervnu 2009 spole¢né s Miroslavem Kalouskem novou
pravicovou politickou stranu TOP 09, kde byl na jejim sjezdu v listopadu
2009 zvolen jako jeji pfedseda. V parlamentnich volbach, které se konaly
v kvétnu 2010, byl za stranu TOP 09 zvolen do Poslanecké snémovny a
od 13. &ervence 2010 je ministrem zahraniénich véci Ceské republiky. O
dva roky pozdéji se pak Karel Schwarzenberg stal oficidlnim kandidatem
na post prezidenta Ceské republiky v historicky prvni piimé volbég, kdy se
dostal proti vSem o¢ekavanim az do druhého kola, ve kterém ho o nékolik

malo hlast porazil soudasny prezident Milo§ Zeman™.

6.2.3 MiloS Zeman

Milo§ Zeman se narodil 28. zafi 1944 v Koliné jako jediné dité manzeld
Zemanovych, ktefi se vSak kratce po narozeni syna rozvedli. MiloSe
Zemana tak vychovéavala jeho matka v rodném Koling, kde i absolvoval
stfedni ekonomickou Skolu, poté pracoval jako Ucetni kolinské Tatry a
soucasné dalkové studoval. Po uvolnéni politickych pomérd pak Milo$
Zeman pfeSel z dalkového na denni studium na Vysoké Skole
ekonomické, fakult¢ narodohospodaiské v Praze. V roce 1968 pak na
pozvani vstoupil do komunistické strany. O rok pozdéji zacal MiloS Zeman
pracovat jako asistent ve Vyzkumném Ustavu ekonomiky primyslu a
stavebnictvi, souasné sepisoval svoji diplomovou praci na téma
Futurologie a budoucnost, kterou poté Uspésné obhajuje. Jakozto €len

KSC je v3ak v roce 1970 z Vyzkumného Gstavu propustén a nakonec za

15 Zdroj: http://www.karelschwarzenberg.cz/zivotopis.html
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svoje nazory, tykajici se nesouhlasu se sovétskou okupaci, je vyloucen i
z KSC (Bauer 2013: 13-19).

Brzy byl vSak zaméstnan v Agrodatu, kde se az do svého
propusténi roku 1989 vénoval simulaénim modelim zemédélskych
systému. Béhem této doby se stal Clenem Svétové prognostické
spole¢nosti. Na zacatku roku 1990 se stal zaméstnancem Prognostického
Ustavu CSAV a je Ob&anskym Foérem kooptovan do Federalniho
shroméazdéni, je zvolen poslancem Federalniho shroméazdéni za OF a
stal se predsedou rozpoctového vyboru. Po rozpadu OF o dva roky
pozd&ji kandiduje za Ceskou stranu socialné demokratickou a je opét

zvolen jako poslanec Federalniho shromazdéni*®.

Po rezignaci predsedy CSSD se Zeman za podpory svych
sympatizantd pfihlasil na post predsedy, ktery nasledné i vyhral a obsadil.
Za sedm let predsednictva Milode Zemana stoupla popularita CSSD ve
volbach ze 7% na 32% voli¢skych hlasu (Bauer 2013: 34; 53). Mezi léty
1996 az 1998 se stava predsedou Poslanecké snémovny a Parlamentu
Ceské republiky a nasledné roku 1998 je jmenovan predsedou vlady
Ceské republiky. Za plisobeni Milode Zemana jakoZto predsedy vlady se
do roku 2002 povedlo Ceskou republiku vyvést z krize a doslo i ke
zvySeni ekonomického vykonu i zivotni arovné. V roce 2001 odmita dalsi
kandidaturu na predsednictvi CSSD. V roce 2003 kandidoval na
prezidenta Ceské republiky, avSak nebyl zvolen a uchyluje se na
Vysocinu a ve svém dichodu se vénuje spisovatelské tvorbé. Kniha Jak
jsem se mylil v politice, se stala bestsellerem roku 2005. V roce 2006
aktivng podporoval CSSD ve volebni kampani, ale navrh tehdejsiho
predsedy CSSD opétovné kandidovat na prezidenta odmitl a v bfeznu
2007 ukongil z davodu odlidnych predstav o politice svoji Géast v CSSD.
O dva roky pozdéji zaklada Stranu Prav Obcanu, ve které pulsobi jako

stranicky pfedseda. Jako cil si kladl ve volbach konanych v roce 2010

18 Zdroj: http://www.zemanmilos.cz/cz/t/zivotopis.htm|
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ziskat vice nez 5%, to se mu vSak nepovedlo, a proto ze své pozice
rezignoval a stal se Cestnym pfedsedou strany, kterym je stale. V roce
2012 se stal jednim z kandidat na post prezidenta Ceské republiky a
téhoz roku v €ervnu je prvnim z 9 kandidata, ktefi splfiuji podminky pro
bhistoricky prvni pfimou volbu prezidenta pro rok 2013, ve které v druhém
kole ziskava 54,8% voli¢skych hlasu a porazi tak Karla Schwarzenberga

a stava se hlavou Ceské republiky™’.

7 METODOLOGIE VYZKUMU

Jako hlavni analytickou metodu své diplomové prace jsem zvolila
kvantitativni a kvalitativni obsahovou analyzu. Touto metodou jsem
analyzovala jednak novinové €¢lanky (zastupce ,starych® médii), ale takeé
diskuze na socialni siti Facebook (zastupce ,novych* médii). Prvni ¢ast
prace tvofila kvantitativni obsahova analyza mapuijici ¢etnost jednotlivych
tematickych zaméfeni medialni prezentace vybranych prezidentskych
kandidatu. Vedle Cetnosti jednotlivych témat jsem také analyzovala, zda
jsou dané medialni prezentace pozitivni, negativni, ¢i ambivalentni ve
vztahu k vybranym kandidatam (dle hlavniho obsahového sdéleni daného
typu prezentace). V pfipadé novinovych ¢&lankd jsem také sledovala
¢etnost zminek o vybranych prezidentskych kandidatech ve vybranych

¢asovych obdobich.

Druhou ¢ast analytické prace tvofila kvalitativni obsahova analyza
mapujici kontextualni ramce jednotlivych prezentaci, tedy ramce a
zaostfujici udalosti vazici se kvyskytu jednotlivych témat a typU
prezentaci. Snazila jsem se zjistit, zda a pripadné jakym zpusobem se
zménila medialni prezentace vybranych prezidentskych kandidatl ve
vztahu k objevujicim se zaostfujicim udalostem. Snazila jsem se tedy

zjistit, co (jaké téma) stalo za neCekanym neuspéchem Jana Fischera

7 7droj: http://www.zemanmilos.cz/cz/t/zivotopis.htm|
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v prvnim kole voleb, co naopak stdlo za Uspéchem Karla
Schwarzenberga v prvnim kole (z outsidera se stal spolufavorit) a
pripadné, ktera témata dominovala v medialnich prezentacich MiloSe
Zemana a Karla Schwarzenberga pfed druhym kolem pfimé volby.
V ramci analytické &asti jsem se také pokusila nastinit, zda existuje
néjaky rozdil v medialni prezentaci prezidentskych kandidati v tisténych

médiich a na socialnich sitich.

Analyza byla rozdélena do dvou hlavnich ¢&asti z perspektivy
¢asoveho horizontu, kdy prvni perioda zahrnovala 8 dni pfed prvnim
kolem pfimé volby (3.1.2013 az 10.1.2013) a druha perioda zahrnovala 8
dni pfed druhym kolem volby (17.1.2013 az 24.1.2013). Tyto periody byly
zvoleny na zékladé predpokladu, Ze se v téchto obdobich shrnuji hlavni
argumenty objevujici se v kampanich a medialnich prezentacich (v tomto
obdobi kulminuji kampané& danych kandidatd) a dané medialni
prezentace jsou nejsilngjSi vzhledem k blizicimu se prvnimu, respektive
druhému kolu pfimé volby prezidenta CR. Herzman a Komaérek navic
tvrdi, Ze v tydnu pfed prvnim kolem pfimé volby Jan Fischer nejvice ztratil

a Karel Schwarzenberg nejvice ziskal (Herzmann, Komarek 2013).

7.1 TiSténa média

V ramci analyzy tisténych médii jsem se zaméfila na novinové prispévky
tykajici se vybranych prezidentskych kandidata v Lidovych novinach a
Pravu. Tato periodika jsem zvolila jako zastupce pravicoveho (Lidové
noviny) a levicoveho deniku (Pravo). Databazi Anopress bylo
vygenerovano pied prvnim kolem volby celkem 170 Cd&lankd dle
nasledujicich kliCovych slov Jan Fischer (50), Karel Schwarzenberg (69)
a Milo§ Zeman (51). Ztéchto ¢lanku jsem provedla nutnou selekci a
vybrala konec¢nych 47 relevantnich ¢lankl tykajicich se prezidentskych

voleb (s ohledem na zacileni prace jsem byla nucena vétSinu
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nerelevantnich pfispévkld vynechat — bud nebyly vhodné k analyze, nebo
se netykaly tématu prezidentskych voleb). Pfed druhym kolem voleb bylo
vygenerovano celkem 343 ¢lankd pro klicova slova Karel Schwarzenberg
(178) a MiloS Zeman (165). Po opétovné selekci, analogickeé k té, tykajici
se prvniho kola voleb, zustalo 81 relevantnich ¢&lankd pouzitych
v nasledné analyze. Celkovy datovy soubor pro tisténa média (obdobi

pred prvnim i druhym kolem voleb) ¢ital 128 &lanku.

7.2 Socialni sit é

Vramci analyzy medialni prezentace vybranych prezidentskych
kandidatd na socialni siti Facebook jsem postupovala néasledovné.
Zaméfila jsem se na diskuze pod pfispévky na oficialnich strankach
vybranych kandidati na socialni siti Facebook. Z jednotlivych dni pred
prvnim, respektive druhym kolem volby jsem vybrala jeden pfispévek a
analyzovala diskuzi, kterd se pod nim rozvinula. Ne vzdy se stalo, Ze byl
kazdy den na strankach relevantni pfispévek, nebo naopak doslo
k situaci, Ze jich bylo vjeden den vice najednou. Pokud jich bylo
publikovano béhem jednoho vice, vybrala jsem vzdy ten, ktery mél
nejvice komentara (tedy nejdelSi diskuzi). V ramci analyzy medialni
prezentace pfed prvnim kolem jsem tedy analyzovala diskuze pod
prispévky Jana Fischera (7 diskuzi) MiloSe Zemana (6 diskuzi) a Karla
Schwarzenberga (5 diskuzi)*®. Celkovy podet komentafl v ramci viech
diskuzi u vybranych pfispévkld pfed prvnim kolem byl nésledujici: Jan
Fischer (1170 komentard), Milo§ Zeman (2202 komentafd) a Karel
Schwarzenberg (696 komentéfl). U téchto komentafl jsem provedla
selekci, kdy byl hlavnim hodnoticim kritériem pocet tzv. likd (Dédi¢ek

2007), coz je indikator oblibenosti daneého komentare. Do analyzy jsem

'8 Odkazy na konkrétni analyzované diskuze jsou dostupné v Pfiloze 11.
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nasledné zahrnula jen ty komentare, které mély 5 a vice lika (viz Tabulka
5).

V ramci analyzy medialni prezentace pfed druhym kolem jsem
analyzovala datovy soubor zahrnujici diskuze pod pfFispévky MiloSe
Zemana (8 diskuzi) a Karla Schwarzenberga (7 diskuzi)*. V rdmci téchto
diskuzi byl pocet komentara 7780 v pfipadé MiloSe Zemana a 2582
v pfipadé Karla Schwarzenberga. Po provedeni selekce (stejné jako
v pfipadé prvniho kola) jsem do zavére¢né analyzy zahrnula komentére,
které splfiovaly vySe uvedené hodnotici kritérium. Poc&ty analyzovanych

komentara po selekci jsou uvedeny v Tabulce 12.

7.3 Hypotézy

Pfed zaCatkem analyzy jsem si stanovila nasledujici pracovni hypotézy,
které se pokusim na zakladé vysledkl analyzy verifikovat, nebo pfipadné

falzifikovat. Hlavni hypotézy zni:

H1: Cim vice se v medialni prezentaci Jana Fischera objevovalo
téma komunismu, tim vice byla prezentace negativni (hlavni zaostfujici

udalosti v prezentaci Jana Fischera byl vztah ke komunistickému rezimu).

H2: Cim vice se v medidlni prezentaci Karla Schwarzenberga
objevovalo téma BeneSovych dekretd, tim vice se medialni prezentace
stavala negativni (hlavni zaostfujici udélosti v prezentaci Karla

Schwarzenberga bylo téma BeneSovych dekretl).

'® Odkazy na konkrétni analyzované diskuze jsou dostupné v Pfiloze 11.

37



H3: Medialni prezentace MiloSe Zemana byla z vybranych
kandidatl nejvice vyrovnana, protoZze se v ni neobjevila Zadna vyrazna

negativni zaostfujici udalost v porovnani s ostatnimi vybranymi kandidaty.

Nasledujici ¢ast diplomové prace shrnuje hlavni zjiSténi plynouci
z analyzy datového souboru tykajiciho se novinovych €lanka a diskuzi na
socialni siti Facebook. Prezentaci vysledkd analyzy jsem se rozhodla
strukturovat do dvou hlavnich blokd (pfed prvnim kolem a pfed druhym
kolem voleb), ve kterych rozdélim medialni prezentace dle typu média,
tedy na prezentace ve starych a novych médiich. Déale také identifikuji
hlavni témata medialnich prezentaci vybranych prezidentskych kandidatd
a pokusim se propojit vynorujici se zaostfujici udalosti s vysledky voleb
v prvnim, respektive druném kole voleb. V zavérec&né €asti prace provedu
komparaci zjisténi v obou analytickych blocich a nastinim uvahu tykajici

se rozdilu medialni prezentace v tisténych médiich a na socialni siti.

8 PRVNI KOLO PREZIDENSTKYCH VOLEB 2013

V této kapitole se zaméfim na vysledky analyzy medialni prezentace
prezidentskych kandidatd v obdobi pfed prvnim kolem voleb (tj. od
3.1.2013 do 10.1.2013). V pfedlozenych tabulkach se pokusim znazornit
Cetnost vyskytu zminek o vybranych kandidatech v analyzovanych
novinovych &lancich, &etnost témat®, kterd se v medialni prezentaci
vyskytuji ve vztahu k danému kandidatovi, a pokusim se vztahnout
medialni prezentaci ke koneénému vysledku prvni volby. Prvniho kola
volby se uc€astnili vSichni vybrani kandidati, tedy Jan Fischer, Karel
Schwarzenberg a Milo§ Zeman. Jen kratce naznacim, Ze prvni kolo voleb

bylo pfekvapivé s ohledem na nedspéch zprvu favorizovaného Jana

? jednotliva témata identifikovana v mediaini prezentaci vybranych kandidatu v novinovych €lancich a na sociélni siti
tvofi rimce dané medialni prezentaci, které poté souhrnné utvéari celkovou medialni agendu.
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Fischera, coz se vaze k neCekanému uUspéchu podceriovaného Karla
Schwarzenberga. MiloS Zeman si udrzel svou pozici spolufavorita, do
které jej od zaCatku média pasovala.

8.1 Medialni prezentace v tist énych médiich — prvni kolo voleb

V ramci analyzy tiSténych médii jsem se nejprve zamérovala na Cetnost
prezentace vybranych prezidentskych kandidatd v analyzovanych
¢lancich a na konotace, které se k jejich zminkam vazi. UrCovala jsem
tedy, zda je hodnoceni kandidata v daném ¢lanku pozitivni, negativni, i

ambivalentni. Vysledky toho kroku analyzy prezentuji v Tabulce 1.

Tabulka 1. Cetnost hodnoceni a zminek o vybranych kandidatech v novinovych €élancich pied prvnim
kolem voleb.

Prezentace kandidata

Kandidati Pozitivni Negativni Ambivalentni Celkem
Jan Fischer 1 23 7 31
Karel Schwarzenberg 17 3 3 23
Milo§ Zeman 12 17 6 35

Zdroj: Lidové noviny a Pravo v obdobi 3.1.2013 - 10.1.2013.
Poznamka: v rdmci jednoho ¢lanku mohly byt zminky o vice kandidatech najednou.

Jak vyplyva z Tabulky 1, nejvice prostoru bylo v analyzovanych
¢lancich vénovano Janu Fischerovi a MiloSi Zemanovi. To koresponduje
s faktem, Ze pravé tito dva kandidati byli pasovani jako hlavni favorité na
postup do druhého kola (Herzmann, Komarek 2013). Trochu v jejich stinu
zUstaval Karel Schwarzenberg. Prekvapivé vsak je, Ze oproti poCatecnim
predpokladiim byl nejvice negativné prezentovan Jan Fischer (z
celkového poctu 31 zminek o Janu Fischerovi jich bylo celych 23
negativnich). Naopak Karel Schwarzenberg byl v drtivé vétSiné pfipadud
hodnocen médii pozitivné (z celkovych 23 zminek jich 17 bylo
pozitivnich). | toto rozloZzeni hodnoceni Jana Fischera a Karla
Schwarzenberga konotuje s vysledkem prvniho kola voleb, ve kterém se
pfekvapivé uspésSnym stal Karel Schwarzenberg a naopak porazenym se
stal Jan Fischer, ktery nakonec do druhého kola nepostoupil.

NejvyrovnanéjSi medialni prezentaci ze vSech kandidatd mél Milos
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Zeman, kdy byla sice lehce vychylena na stranu negativnich konotaci, ale
tato disproporce nebyla nijak vyrazna a v porovnani s ostatnimi kandidaty
nebyl rozdil mezi potem negativnich a pozitivnich hodnoceni tak velky.
Na zakladé tohoto Cetnostniho rozlozeni jsem dospéla k zaveéru, ze pred
prvnim kolem prezidentské volby mél v tisténych médiich nejvice pozitivni
obraz Karel Schwarzenberg, vyrovnany (ani pfiliS pozitivni, ale ani pfilis
negativni) Milo§ Zeman a naopak nejvice negativni Jan Fischer. Tento
prvni krok analyzy jsem nasledné doplnila o dalSi fazi, ve které jsem se
snazila identifikovat hlavni témata vyskytujici se v medialni prezentaci
jednotlivych kandidatd. U téchto témat jsem opét sledovala jejich
konotace, tedy zda prezentace daného kandidata ve vztahu k danému
tématu byla pozitivni, negativni, ¢i ambivalentni. Pro kazdého z kandidatu
jsem vytvofila samostatnou tabulku shrnujici ¢etnost a hodnoceni témat
objevujicich se v medialni prezentaci v analyzovanych novinovych

¢lancich.

8.1.1 Medialni prezentace Jana Fischera v tist énych médiich p rfed
prvnim kolem voleb

Témata medialni prezentace Jana Fischera pfed prvnim kolem voleb jsou
zndzornéna v Tabulce 2. Jak je patrné z Tabulky 2, tak vétSina
identifikovanych témat nesla negativni konotace a cela medialni
prezentace Jana Fischera se stala témér vyluéné negativni, kdy se témi
nejvice zminovanymi negativnimi tématy stala komunisticka minulost (13
zminek) a udajné napojeni na mafidnské podsvéti zahrnujici vliv lobbist
a dalSich zajmovych skupin (Fischerovi pfatelé — 10 zminek).
Komunistickd minulost se tak stala hlavni zaostfujici udalosti, ktera
vychylila medialni prezentaci Jana Fischera vyrazné na stranu
negativnich konotaci. Jan Fischer mél jiz od zac¢atku volebnich kampani

v prizkumech vefejného minéni velice silnou pozici, kdy zprvu byl v roli
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favorita spolu s Janem Svejnarem a pozdéji s Milosem Zemanem
(Herzmann, Komarek 2013: 78). Toto své postaveni vSak v prabéhu
kampané ztratii a tou zaostfujici udalosti byl pravé odkaz na
komunistickou minulost, ktery se stal hlavnim bodem medialni agendy a
prezentace tykajici se Jana Fischera, coZz bylo zejména tésné pfed

prvnim kolem voleb jasné patrné.

Dle mého nazoru je tedy relevantni se domnivat, Ze pravé tato
,2udalost* byla hlavnim faktorem, ktery stal za neuspéchem Jana Fischera
v prvnim kole voleb. S komunistickou minulosti byla v Gzkém spojeni
prezentace Jana Fischera jako muze, ktery je ovliviiovan svymi ,prateli,
tedy jedinci, ktefi jsou oznacovani za ¢leny mafianského a lobbistického
podsvéti. Ostatni témata identifikovand v medialni prezentaci Jana
Fischera v novinovych ¢lancich jsou v porovnani s komunistickou
minulosti a ,pfateli Jana Fischera“ o poznani méné ¢asto zmifiovana a lze
tedy predpokladat, Zze maji na vysledek voleb mensi vyznam. Tento
predpoklad vychazi z premisy, kter4 postuluje, Ze medialni prezentace
spolu svolebni kampani ma na volice nejvétsi vliv a potencialné

determinuje jejich volebni chovani (Jirak, Képplova 2003).

Pokud tedy tento predpoklad pfijmeme, musime na zékladé
vysledkud z Tabulky 2 stanovit, Ze za nedspéchem Jana Fischera v prvnim
kole prezidentskych voleb stala komunistickd minulost spolu s jeho
udajnym napojenim na mafianské a lobbistické struktury. Tento zavér
potvrzuje mou hypotézu ¢&islo 1. komunistickou minulost jako zlom v
kampani Jana Fischera zmiduji také Herzmann s Komarkem. Ti
schematicky popisuji vyvoj preferenci, nebo |épe Ffe€eno favorizovani na
postup do druhého kola, nasledujicim zplsobem, kdy nejdfive byla
dvojice favoriti ve sloZeni Fischer — Svejnar, poté Fischer — Zeman, poté
ziskal pfevahu Milo§ Zeman a dvojice byla Zeman — Fischer a na konci

prvni volby byla dvojice uspéSnych Zeman — Schwarzenberg. Neuspéch
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Jana Fischera byl pravé v zaostfujici udalosti zddraznujici jeho spojitost

s komunistickou stranou (Herzmann, Komarek 2013).

Tabulka 2. Témata analyzovanych ¢lankd v medialni prezentaci Jana Fischera
(3.1.2013 - 10.1. 2013)

Téma ¢lank Pocet %

Pozitivni prezentace 1 1%
Majetek 1

Negativni 67 87%
Komunistickd minulost 13

Fischerovi "pratelé"(Tomas Chrenek, Jaromir Soukup, Jan Novdk) 10
Nekompetentnost pro prezidentsky urad 7

Nejistota a nervozita pri vystupovdni v médiich, spojend s priliSnou 6

gestikulaci

Placend podpora publika v predprezidentské debaté a koupeni novindri 6

Negativni povahové rysy- bezpdternost, neuprimnost,
manipulovatelnost

Uprednostriovdni dua Fischer-Zeman ze strany médii
Vyzva na odstup z voleb

Urednickd vidda

Neoblibenost u populace mladsich a vzdélanéjsich volica
Nejasné financovdni kampané

Urednik, ne politik

Ztrdta preferenci v zavéru kampané

Ambivalentni 12%
Kritika/Podpora ze strany médii a celebrit
Volebni kampari

FotomontdZ Husdk-Fischer

Respekt v zahranici/Kritika doma

Verejné vyjadreni nesouhlasu s amnestii 2013

Vyjadrovdni emoci

P P P P P NN ONMNDNNMNOWPSOO O

Zlom v pribéhu kampané

Celkem 77 100%

Pozndmka: v rdmci jednoho ¢lanku mohlo byt zminéno vice témat zaroven.
Codebook jednotlivych témat v Pfiloze 8.
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8.1.2 Medialni prezentace Karla Schwarzenberga vt Sténych
médiich p fed prvnim kolem voleb

Pravym opakem nelUspésné kampané Jana Fischera byla veleuspésna
kampan Karla Schwarzenberga, kdy se z plavodné podcenovaného
outsidera voleb stal spolufavorit na postup do druhého kola, coz se
nakonec také stalo. Celkové byla medialni prezentace Karla
Schwarzenberga pred prvnim kolem voleb velmi pozitivni a bylo v ni jen
nepatrné mnoZzstvi zminek s negativnimi odkazy (viz Tabulka 1). To se
promitlo i do tematického rozlozeni jednotlivych analyzovanych &lanka.
Ve vétSiné z nich byl Karel Schwarzenberg prezentovan pozitivné a
vazalo se to na jeho povahové vlastnosti (pozitivni povahové vlastnosti,
diplomatické vystupovani), politické dovednosti spojené zejména
s dobrou reputaci v zahrani¢ni politice (politické zkuSenosti s domaci i
zahrani¢ni politikou) a na jeho potencial naruSit zprvu nedotknutelnou
dvojici favoritd prvniho kola Fischer — Zeman (Cerny Kkan voleb).
Identifikovana témata a jejich Cetnost v analyzovanych d¢lancich jsou
prezentovana v Tabulce 3. Znegativnich témat byla zmifovana

stranickost/U¢ast v tehdejSi vladé a s tim se pojici negativa.

V porovnani s Janem Fischerem se v medialni prezentaci (medialni
agendé) Karla Schwarzenberga neobjevila pfed prvnim kolem voleb
zadnd vyrazna zaostfujici udalost, ktera by jej mohla ohrozit. Vyvoj
kampané Karla Schwarzenberga by bylo mozné popsat spiSe jako
kontinudlni ziskavani pfizné u voli¢stva a jeho podporovatell (napfiklad i
z fad celebrit a znamych osobnosti — Vyzva tfikralova), ktefi zdaraznovali
predevsim moralni vlastnosti Karla Schwarzenberga a jeho prospésnost
Ceské politice. Timto zplsobem se stal z Karla Schwarzenberga

postupné horky kandidat na postup do druhého kola.
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Tabulka 3. Témata analyzovanych ¢lankt v medialni prezentaci
Karla Schwarzenberga (3.1.2013 - 10.1. 2013).

Téma ¢lankd Pocet %

Pozitivni prezentace 45 86,5%

Zkusenosti s domdci i zahranicni politikou/ Zahraniéni
kontakty

[¢e)

Cerny kiiri voleb

Diplomatické chovdni - uméni chovat se
Kampari pina celebrit- Vyzva trikrdlova
Pozitivni povahové vlastnosti

Havliv odkaz

Nemanipulovatelnost

Vtip

Nositel zmény politiky

Majetek

Neni jind moZnost

Negativni 6%
TOP 09

Schwarzenbergovi "prdatelé" (Miroslav Kalousek, Zdenék
Bakala)

Uécast v Necasové viddé

B W R RPN WwWw s o N

[

Ambivalentni

Amnestie 2013

7,5%

KniZeci pavod

P R, N A

Stari

Celkem 52 100%

Poznamka: v rdmci jednoho ¢lanku se mohlo vyskytovat vice témat.
Codebook jednotlivych témat v Pfiloze 9.

Povahové vlastnosti, jako jeden z hlavnich kliCovych faktord Uspéchu
Karla Schwarzenberga, zdurazhuji také Herzmann s Komarkem. Tim
padem postupné ziskaval podporu u celebrit a spole¢nosti obecné a
zavér jeho kampané byl natolik silny a mohutny, Ze mu zajistil postup do
druhého kola, coz bylo pravym opakem zavéru kampané Jana Fischera,
kteremu v ni nakonec ,doSel dech* (Herzmann, Komarek 2013). Toto
ziskani si na svou stranu fadu znamych osobnosti mohlo, dle profesora
Jefabka a spol.,, mit zna¢ny vliv na ziskani hlast u volicl (Jefabek,
Rossler, Sklenafik 2013). Charakteristickym rysem kampané Karla
Schwarzenberga muzeme tedy nazvat jeho velice efektivni politicky
marketing (Behensky 2009; Jablonski 2006), ktery byl navdzan na
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podporu znamych osobnosti, coz se projevilo i do pozitivni medialni
prezentace Karla Schwarzenberga v tiSténych médiich a cela tato
kampari/medialni prezentace ma potencial ovlivnit chovani voli€¢i (Jirak,
Kdpplova 2009), coz se pravdépodobné stalo pravé v pripadé Karla

Schwarzenberga, ktery si tim zajistil postup do druhého kola voleb.

8.1.3 Medialni prezentace MiloSe Zemana vtist énych meédiich
pred prvnim kolem voleb

Medialni prezentace MiloSe Zemana v analyzovanych C¢&lancich se
ponékud odliSovala od medialni prezentace Jana Fischera, ¢i Karla
Schwarzenberga. Neni mozné ji oznacit za pfevazné pozitivni (Karel
Schwarzenberg), ¢&i pfevazné negativni (Jan Fischer). Ja bych ji
charakterizovala spiSe jako vyrovnanou z hlediska pozitivnich, C¢i
negativnich konotaci vazicich se k postavé MiloSe Zemana. V Tabulce 1
je vidét, Ze rozdil mezi pozitivnimi a negativnimi zminkami o MiloSi
Zemanovi je ze vSech vybranych kandidatd nejmenSi. To odkazuje
k urCité stabilité prezentace tohoto kandidata, ktera neni ani vyrazné
pozitivni, ¢i vyrazné negativni. Celkové byla prezentace lehce vychylena
na stranu negativni, ale to muze byt zplisobeno ambivalentnim vztahem
MiloSe Zemana k novinaram. Milo§ Zeman jim dava velice ¢asto najevo,
Ze jsou pro néj podradni a to se muze odrazit i na jeho prezentaci

v médiich (Herzmann, Komarek 2013).

Dle Herzmanna s Komarkem se Milo§ Zeman brzy ujal role
hlavniho favorita voleb, kdy narusil nejdfive dvojici Fischer — Svejnar a
poté ziskal pfevahu i nad Janem Fischerem (Herzmann, Komarek 2013).
Tuto svou pozici si Milo§ Zeman poté udrZoval v pribéhu celych voleb a
jeho kampan, medialni prezentace i preference u voli€d vykazovaly
pomérné velkou stabilitu bez vyraznéjSich vykyvl. Tuto strukturu kopiruje

také rozloZzeni a hodnotové zabarveni jednotlivych témat vazicich se
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k osobé MiloSe Zemana v analyzovanych ¢lancich. Tato témata ucelené

predstavuje Tabulka 4.

Tabulka 4. Témata analyzovanych ¢lankl v medialni prezentaci

MiloSe Zemana (3.1.2013 - 10.1. 2013).

Téma ¢lanku

Pocet %

Pozitivni prezentace
Inteligentni rétor- Hvézda debat
Kampari s celebritami
Politické zkusenosti
Adept na 2.kolo
Majetek
Nemeénnost a pevnost ndzort
Nestranik
Podpora od levicovych volici
Pozitivni vztah k EU
Prezident vsech
Negativni
Nejasné financovdni kampané
Zemanovo "prdtelé" (Miroslav Slouf, Zdenék Zbytek)
Nepfrinese tolik potfebnou zménu/ Politik minulosti

Pokracovatel a pritel Klause
Arogance

Autoritarsky demagog

Kontakty s Ruskem

Skandadly a korupce

Alkohol

Zddost o podporu KSCM
Nezkusenost s mezindrodni politikou
Uprednostriovani dua Fischer-Zeman ze strany médii
Ambivalentni

Kampari s dcerou

Otdzka nakldddni s moci

Politickd neurcitost

Boj s korupci

Komunistickd minulost

Viiv na rozklad €SSD

16 24%

R R R R R R R NN WO,

42 63%

13%

R R P N NN O P P NN W W w wu unJd

Celkem

67  100%

Poznamka: v rdmci jednoho ¢lanku se mohlo vyskytovat vice témat.

Codebook jednotlivych témat v Pfiloze 10.

V Tabulce 4 je sice vyrazné vice negativnich témat, coz by mohlo

vyvolat zdani, Ze byl Milo§ Zeman ve vétSiné Clankd prezentovan
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negativné, ale neni tomu tak. Tato disproporce je zpusobena tim, Ze
Clanky, které zobrazuji MiloSe Zemana negativné, v sobé nesou Casto
vice témat najednou. To jsou témata, ktera spolu Uzce souvisi, a proto
jsou zminovana soucasné. Tim padem dochazi k disproporci z hlediska

typu identifikovanych témat v analyzovanych ¢€lancich.

Z negativnich témat se jedna zejména o nejasné a neprihledné
financovani kampané (7 zminek), které jde ruku v ruce s ,préateli“ MiloSe
Zemana (7 zminek). Témito prateli jsou Casto kontroverzni osoby jako
Miroslav Slouf, Zdenék Zbytek, & Martin Nejedly, které u volic¢t vyvolavaji
bouflivé diskuze. DalSim negativhim tématem je prezentace MiloSe
Zemana jako politika minulosti, ktery nenese potencial realné zménit
situaci na Ceské politické scéné (5 zminek), coz se vaze na jeho
prezentaci jako pokraCovatele a pfitele byvalého prezidenta Vaclava

Klause (5 zminek).

Tato negativni prezentace je vSak vyvazovana pozitivnim
hodnocenim zejména inteligenci MiloSe Zemana a jeho dominanci ve
vétSiné televizni debat, kdy dokazal své konkurenty pfedcit v rétorickych
schopnostech (5 zminek). Dale je také zminovana dlouhodoba a pomérné
Uuspésné politicka kariéra MiloSe Zemana a zni plynouci politické
zkuSenosti. Analogicky ke Karlu Schwarzenbergovi i MiloSe Zemana
podporovala fada znamych osobnosti, ale tato kampan nebyla tolik

uspésna, masova a tak viditelna jako v pfipadé Karla Schwarzenberga.

Obecné lze shrnout medialni prezentaci MiloSe Zemana vV
analyzovanych novinovych ¢lancich pfed prvnim kolem voleb jako
vyrovnanou, kdy byl sice v mnoha pfipadech spojovan s negativnimi
tématy, ale zaroven byl vS8ak za mnoho aspektd cenén a to pfispélo
k tomu, Ze si udrzel svou silnou pozici az do prvniho kola voleb, ve
kterém byl Uspésny a spolu s Karlem Schwarzenbergem postoupil do

kola druhého.

47



8.2 Medialni prezentace na socialni siti Facebook —  prvni kolo
voleb

v vrs

V néasledujici kapitole se zaméfim na prezentaci vysledkd analyzy
medialni prezentace vybranych kandidatl na socialni siti Facebook pred
prvnim kolem voleb. Vramci této ¢asti analyzy jsem se zaméfila na
diskuze pod prispévky vybranych kandidatd na jejich profilech na
Facebooku a po provedené selekci (viz popis metodologie vyzkumu) jsem
pracovala s nasledujicim podétem relevantnich komentard, které jsou
ucelené prezentovany v Tabulce 5.

Tabulka 5. Poéty analyzovanych komentara vztahujicich se k diskuzim pod vybranymi
pfispévky jednotlivych kandidata.

Komentare

Kandidati Pozitivni Negativni Ambivalentni Celkem
Jan Fischer 79 106 6 191
Karel Schwarzenberg 69 64 5 138
Milo$ Zeman 146 96 18 260

Zdroj: oficialni stranky kandidatd na socialni siti Facebook (3.1.2013 - 10.1.2013)

Jak je patrné z Tabulky 5, u Jana Fischera zustavala patrna
pfevaha negativnich hodnoceni i na socialni siti Facebook (srovnej se
situaci v novinovych ¢lancich), kdezto naopak u Karla Schwarzenberga
se pocty pozitivnich a negativnich zminek vyrovnaly a naopak u MiloSe
Zemana doSlo kvice pozitivnimu hodnoceni ve srovnani s tiSténymi
médii. | pfesto vSak Ize konstatovat, Ze hodnoceni jednotlivych kandidatd
na Facebooku viceméné kopiruje hodnoceni uvadéna v analyzovanych
novinovych c¢lancich. K zadnému zasadnimu zlomu z tohoto pohledu
nedoslo.

V ramci analyzy ,facebookovskych® diskuzi jsem se také snazila,
analogicky k analyze v pfipadé novinovych ¢lanku, u danych komentéafi
pod pfispévky kandidatu identifikovat hlavni témata a jejich hodnoceni

(pozitivni, negativni, ¢i ambivalentni). V nasledujicich subkapitolach

48



prezentuji hlavni zjiSténi, ke kterym jsem na zakladé provedené analyzy
dospéla.

8.2.1 Mediélni prezentace Jana Fischera na socialni  siti Facebook
prfed prvnim kolem voleb

Hlavni identifikovana témata medialni prezentace (rozuméj diskuzi
uzivatell Facebooku) na socialni siti Facebook jsou prezentovana
v Tabulce 6. Stejné jako v pfipadé novinovych ¢lankl jich vétSina nese
negativni hodnoceni (61,5%). Jako hlavni téma s negativnimi konotacemi
se objevuje opét komunisticka minulost, kterd se stala v pfipadé
novinovych ¢&lankd tou zaostfujici udalosti, ktera oslabila voli¢ské
preference Jana Fischera pfed prvnim kolem voleb. Ke komunistické
minulosti se vazi také Udajné negativni povahové rysy Jana Fischera,
které byly velice ¢asto v diskuzich zmihovany. Vedle téchto, feknéme
lidskych kvalit, byl v diskuzich negativné skloriovan také neuspéch Jana
Fischera v televiznich debatach pfed prvnim kolem voleb, kde dosSlo k
situaci, ve které si Jan Fischer udajné zaplatil ¢ast obecenstva, aby jej
v televizni debaté podporovalo. Obecné byl tedy Jan Fischer v diskuzich
na socialni siti Facebook hodnocen pfevazné jako ,nejhorSi mozna
volba®.
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Tabulka 6. Témata analyzovanych diskuzi (komentaii) medialni
prezentace Jana Fischera na socialni siti Facebook (3.1.2013 - 10.1.

2013)

Téma komentara Pocet %
Pozitivni prezentace 110 36,50%
Prispévky vyjadrujici podporu Janu Fischerovi 72
Slusnost, cestnost 28
Nositel zmény soucasného stavu politiky 8
Reprezentace v zahranici 2
Negativni 185 61,50%
Negativni povahové rysy- bezpdternost, neuprimnost, 33
manipulovatelnost
Nejhorsi moznd volba 31
Komunistickd minulost 22
Placend podpora publika v predprezidentské debaté a 21
koupeni novindri
Lhar 14
Kariérista 12
Neuspésnost v televiznich debatdch 12
Fischerovi "pratelé"(Tomds Chrenek, Jaromir Soukup, Jan 10
Novdk)
Nejistota a nervozita pfi vystupovdni v médiich, spojend s 3
prilisnou gestikulaci
Neprinese tolik potfebnou zménu 4
Neschopnost zastavat prezidentsky urad 4
Urednické vidda 3
Urednik, ne politik 3
Uprednostriovdni dua Fischer-Zeman ze strany médii 2
Vyzva na odstup z voleb 2
Zid 2
Nedostatecnd znalost cizich jazyka 1
Ztrdta preferenci v zavéru kampané 1
Ambivalentni 6 2%
Kritika ze strany médii a celebrit 4
FotomontdZ Husdk-Fischer 1
Urednickd vidda 1
Celkem 301 100%

Zdroj: oficialni stranky kandidata na socidlni siti Facebook (3.1.2013 - 10.1.2013)
Poznamka: v rdmci jednoho komentafe mohlo byt zminéno vice témat najednou.

Codebook jednotlivych témat v Pfiloze 8.
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Urcitou protivAhou z tdbora podporovatelll Jana Fischera byly
pfispévky vyjadfujici podporu Janu Fischerovi (bez specifikace tématu)
ve volbach a prispévky, které naopak zdlrazriovaly pozitivni lidské
vlastnosti jako je slusnost a €estnost. Tim dochazelo k pfimé konfrontaci
nazorl podporovatelt a kritikd Jana Fischera, ve které vS8ak méli prevahu
kritici Jana Fischera a diskuze celkové vyznivaly silné v neprospéch

tohoto prezidentského kandidata.

Pokud tedy srovname medialni prezentaci Jana Fischera
v tisténych médiich a na socialni siti Facebook pfed prvnim kolem,
muzeme konstatovat, Ze se od sebe pfili§ nelisi. V podstaté jsou
v diskuzich na Facebooku sklofiovana identicka témata, ktera byla
predmétem analyzovanych novinovych ¢lankl, kdy sice doslo k lehkému
posileni pozitivnich hodnoceni, ale v celkovém souctu neni tento vykyv

nijak vyznamny.

8.2.2 Medialni prezentace Karla Schwarzenberga na s ocialni siti
Facebook p rfed prvnim kolem

Odlisna situace nastala v pfipadé medialni prezentace Karla
Schwarzenberga, kde se oproti prezentaci v tisténych médiich zvysil
objem negativnich konotaci, respektive objevovala se Castéji témata,
ktera s sebou nesla negativni hodnoceni. Identifikaci hlavnich témat
medialni prezentace Karla Schwarzenberga na Facebooku pfed prvnim
kolem voleb reprezentuje Tabulka 7. Co se moc nezménilo, byla pomérné
vysoka podpora Karlu Schwarzenbergovi, zrcadlici se zejména
v komentafich vyjadfujicich sympatie stimto kandidatem (avSak bez
identifikovani néjakého konkrétniho tématu, jednalo se o komentare typu

,~Jdeme do toho spole¢né“, ,Jdu do toho s Karlem®, ,Volim Karla“ atd.),

poté si silnou pozici v pozitivnich tématech i na Facebooku drzely
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povahové rysy Karla Schwarzenberga a jeho zkuSenosti se zahraniéni

politikou.

Co se naopak oproti novinovym ¢&lankiim zmeénilo, bylo zesileni
identifikace a narust Cetnosti negativnich témat &i 1épe fec¢eno komentara
nesoucich negativni konotace smérem ke Karlu Schwarzenbergovi.
Pomérné zajimavé je, Ze nejvice zminovanym negativnim tématem byly
urité fyzické nedostatky tohoto prezidentského kandidata, kde se
narazelo zejména na jeho vadu mluvy a sklony k usinani. Téma fyzickych
vad v novinovych ¢lancich nebylo zmifiovano, ale v diskuzich na
Facebooku meélo dominantni pozici z hlediska negativnich komentaru.
Cim je to zpdsobené? JA si to vysvétluji tim, Ze na Facebooku je vétsi
prostor pro emocionalné zabarvené, v nékterych pfipadech az
vulgarizované, projevy a komentare smérem Kk politikim. Pro novinare
nebyla fyzicka vada nejspiSe tolik relevantnim a zdsadnim tématem a
vice se zaméfovali na témata spojena s politickou kariérou daného
uchazec€e ¢&i s jeho povahovymi vlastnostmi. Naopak na socialni siti se
v ramci diskuze vytvafi prostor pro to ventilovat v podstaté jakykoliv typ
komentare, ktery neni svazovan Zadnou etickou normou. To se mi jevi
jako relevantni vysvétleni pro to, pro¢ se toto téma, které nema
s politickymi kvalitami Karla Schwarzenberga nic spole¢ného, tak ¢asto
objevovalo v diskuzich pod prispévky na jeho profilu na socialni siti
Facebook. Co si naopak podrzelo své misto v negativnich komentafich,
byla ucdast vtehdejSi viadé, stim spojené ,skandaly* a kritizovana

rozhodnuti, a vztah Karla Schwarzenberga k jeho ,prateltm®.

52



Tabulka 7. Témata analyzovanych diskuzi (komentaia) medialni
prezentace Karla Schwarzenberga na socialni siti Facebook (3.1.2013 -

10.1. 2013).

Téma komentara Pocet %
Pozitivni prezentace 97 49%
Prispévky vyjadrujici podporu Karlovi Schwarzenbergovi 36

Pozitivni povahové vlastnosti 27
Zkusenosti s domdci i zahranicni politikou/ Zahraniéni 13

kontakty

Inteligence

6
Nedéla politiku pro vlastni sebe-obohaceni 5
Vtip 5
Strategie, jak rozrusit duo Fischer- Zeman 4
Havldv odkaz 1
Negativni 96 48,50%
Mluva, spdanek 34
Aféry, skandadly 13

"

Schwarzenbergovi "prdtelé" (Miroslav Kalousek, Zdenék

Bakala)

Nezdjem o CR

Nejhorsi moznd volba

Nekompetentnost pro prezidentsky urad
Rakusak, cizak

Stari

TOP 09

ProtéZovdni médii a umélci/ manipulativni a vlezld kampati
Uéast v Neasové viddé

Kandiddat bohatych a mladych
Ambivalentni

Amnestie 2013

2,50%

KniZeci pavod

R NN U R, W WS MO

Zdravotni stav spojeny s vyssim vékem

Celkem 198 100%

Zdroj: oficialni stranky kandidata na socidlni siti Facebook (3.1.2013 - 10.1.2013)
Poznamka: v rdmci jednoho komentare mohlo byt zminéno vice témat najednou.
Codebook jednotlivych témat v Pfiloze 9.

Pokud tedy srovname medialni prezentaci Karla Schwarzenberga
pred prvnim kolem prezidentskych voleb 2013 v tisténych médiich a na
socialni siti, tak muZeme konstatovat, Ze se v pfipadé Facebooku
vychylila smérem Kk negativnimu hodnoceni, které se dostalo na
srovnatelnou Uroven s hodnocenim pozitivnim. To si vysvétluji jako
disledek méné svazaného zplsobu vyjadfovani na sociélni siti

(v porovnani s novinovym clankem), kde se mnohem castéji diskutovala
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témata, kterd nemaji s politikou v podstaté nic spoleéného. Casto se
jednalo spiSe o komentafe s cilem urazit fyzické nedostatky Karla
Schwarzenberga (Karel Schwarzenberg v nich dostaval dokonce ruzné
prezdivky jako ,Schlafenberg®, ¢i ,Narkoleptik® apod.). Tento typ
komentaid mél v ramci negativnino hodnoceni nejsilngjSi pozici a tim
padem zvétSil vyrazné objem negativnich komentarad vuci Karlu

Schwarzenbergovi.

8.2.3 Medialni prezentace MiloSe Zemana na socialni  siti Facebook
prfed prvnim kolem voleb

V porovnani s medialni prezentaci MiloSe Zemana v tisténych meédiich
byla medialni prezentace na Facebooku pfed prvnim kolem lehce
vychylena smérem Kk pozitivnimu hodnoceni. Identifikovana témata
medialni prezentace MiloSe Zemana na socialni siti Facebook prezentu;i
v Tabulce 8. V pozitivnich komentafich byla nejvic identifikovana podpora
MiloSi Zemanovi ve volbach (bez specifikace tématu) a z konkrétnich
témat se jednalo primarné o inteligentni projev MiloSe Zemana
v pfedvolebnich debatach (byl oznaCovan za hvézdu debat) spolu
s bohatymi zkuSenostmi z politiky. Stejna témata byla dominantni i
v pfipadé medialni prezentace v novinovych &lancich. V tomto sméru se
tedy medialni prezentace pfiliS neliSila (kromé vétSiho mnozstvi
pozitivnich ohlasl, coz se ovSem vaze na vétSi pocCet analyzovanych

komentara v porovnani s analyzovanymi ¢lanky).

Situace se zmeénila v oblasti negativni kritiky va¢i MiloSi Zemanovi,
ktera na socialni siti Facebook obsahovala témata, ktera nebyla v pfipadé
medialni prezentace v novinovych c¢lancich tak dominantni. Jedna se
zejména o témata skandall a udajné korupce, které se mél MiloS Zeman
vramci své politické kariéry dopoustét. Silnou pozici si udrzelo téma

spojitosti MiloSe Zemana a Vaclava Klause, kdy byl Milo§ Zeman
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povazovan za pokraCovatele byvalého prezidenta, coz bylo negativné
hodnoceno zejména s ohledem na pokracovani v nastoleném politickém
trendu. Milo§S Zeman tedy nebyl primarné vniman jako kandidat, ktery by
mél potencial zménit soudobou politickou scénu. Jako nové téma se
objevila kritika nékterych vyrokd MiloSe Zemana jako populistickych, kdy
bylo jejich hlavnim cilem, dle uzivatell Facebooku, manipulovat s voli¢i.
Oproti mediélni prezentaci v novinovych &lancich doslo v prezentaci na
socialni siti k Ustupu tématu nejasného financovani kampané MiloSe
Zemana, které mélo v prezentaci v tist€énych meédiich velmi silnou pozici.
Duraz se z otazky financovani kampané presunul na problémy MiloSe

Zemana s alkoholem.

55



svo

Tabulka 8. Témata analyzovanych diskuzi (komentafit) medialni
prezentace MiloSe Zemana na socialni siti Facebook (3.1.2013 - 10.1.
2013)

Téma komentara Pocet %

Pozitivni prezentace 207 57%
Prispévky vyjadrujici podporu Milosi Zemanovi 79
Inteligentni rétor- Hvézda debat 61
Politické zkusenosti 13

Znalost cizich jazyku 13
Nemeénnost a pevnost ndzort 12

Vtip 9

Nositel zmény Ceské politiky 7
Reprezentace v CR i zahranici 5

Cesky plivod 4
Prezident viech 4
Negativni 136 38%
Skandaly a korupce 32
Pokracovatel Klause 23
Alkohol 17
Populismus 15
Autoritdrsky demagog 9
Nejhorsi mozZna volba 9

Zddost o podporu KSCM 8
Arogance 7
Zemanovi "prdtelé” (Miroslav Slouf, Zdenék Zbytek) 7
Kontakty s Ruskem 4

Politik minulosti 2
Uprednostriovani dua Fischer-Zeman ze strany médii 2

Nejasné financovdni kampané 1
Ambivalentni 18 5%
Komunistickd minulost 13

Mensi zlo oproti Fischerovi 4
Opozi¢ni smlouva 1

Celkem 361 100%

Zdroj: oficialni stranky kandidata na socidlni siti Facebook (3.1.2013 - 10.1.2013).
Poznamka: v rdmci jednoho komentare mohlo byt zminéno vice témat najednou.
Codebook jednotlivych témat v Pfiloze 10.
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Obecné muzeme konstatovat, Ze se sice promeénil dlraz kladeny
na urcita témata v medialni prezentaci MiloSe Zemana na socialni siti
Facebook, ale celkové zlstal pomér pozitivnich a negativnich hodnoceni
srovnatelné vyrovnany, jako tomu bylo v pfipadé novinovych ¢&lankau.
S ohledem na prezentaci v tisténych médiich byla medialni prezentace
MiloSe Zemana celkové (novinové ¢lanky a Facebook) nejvice vyrovnana
ze v8ech kandidatl — to znamen@, Ze ani v pfipadé tisténych medii, ani
v pfipadé Facebooku nebyl zadny vyrazny vykyv, coz neni mozné tvrdit o
Janu Fischerovi (v novinovych ¢&lancich drtivA prevaha témat
s negativnimi konotacemi) ani Karlu Schwarzenbergovi (v pfipadé

novinovych €lankl vyrazné previddala témata s pozitivnimi konotacemi).

9 DRUHE KOLO PREZIDENTSKYCH VOLEB 2013

V néasledujici Casti prace se zaméfim na analyzu medialni prezentace
vybranych kandidat( v tisténych médiich a na sociélni siti Facebook ve
zvoleném obdobi pfed druhym kolem voleb (f. od 17.1.2013 do
24.1.2013). Obdobné jako v pfipadé obdobi pfed prvnim kolem jsem
analyzovala cetnost a hodnoceni zminek o vybranych kandidatech,
identifikovala hlavni témata vytvarejici medialni prezentaci danych
kandidatl, zdaraznila kliCové zaostfujici udalosti a pokusila se je
interpretovat ve vztahu k medialni prezentaci pfed prvnim kolem, to
znamena, Ze jsem provedla srovnani mediélni prezentace vybranych
kandidata v obou analyzovanych ¢asovych periodach. Do druhého kola
pfimé volby prezidenta Ceské republiky 2013 postoupili, po neéekaném

nedspéchu Jana Fischera, Milo§ Zeman a Karel Schwarzenberg.
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9.1 Medialni prezentace v tist énych médiich — druhé kolo voleb

Cetnost a hodnoceni zminek o Milosi Zemanovi a Karlu
Schwarzenbergovi v analyzovanych novinovych ¢&lancich v obdobi pied
druhym kolem pfimé volby prezidenta Ceské republiky 2013 zobrazuje
Tabulka 9.

Tabulka 9. Cetnost hodnoceni a zminek o vybranych kandidatech v novinovych éléncich pied
druhym kolem voleb.

Hodnoceni ¢lankad

Kandidati Pozitivni Negativni Ambivalentni Celkem
Karel Schwarzenberg 22 40 4 66
Milo$ Zeman 14 42 5 61

Zdroj: Lidové noviny a Pravo v obdobi 17.1.2013 - 24.1.2013.
Poznamka: v rdmci jednoho analyzovaného ¢lanku mohlo byt vice zminek o vice kandidatech najednou.

Jak vyplyva z Tabulky 9, tak se zminky o vybranych kandidatech
vramci jejich medialnich prezentaci vychylily smérem k negativnimu
hodnoceni v porovnani s obdobim pfed prvnim kolem voleb. Z hlediska
¢etnosti zminek o jednotlivych kandidatech je pomér velice vyrovnany,
kdy se sice nepatrné vétsi prostor vénoval Karlu Schwarzenbergovi, ale
tento rozdil je zanedbatelny. Co se tyka hodnoceni zminek o MiloSi
Zemanovi a Karlu Schwarzenbergovi, tak v pfipadé prvniho jmenovaného
zUstal, stejné jako pred prvnim kolem, pomér pozitivhiho/negativniho
hodnoceni vychylen na stranu negativnich hodnoceni. Co se zménilo, je
vétsSi intenzita negativnich hodnoceni. Vyrazné vice se zmeénila
prezentace Karla Schwarzenberga, ktery byl pfed prvnim kolem
hodnocen  primarné  pozitivné (konotace zminek o Karlu
Schwarzenbergovi pfed prvnim kolem byly ve vétSiné pfipadu pozitivni),
ale v obdobi pfed druhym kolem se situace naprosto obratila a vétSina
zminek o tomto kandidatovi v analyzovanych ¢lancich pred druhym kolem

byla negativni.
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Z této zmény medialni prezentace pfed prvnim a druhym kolem (u
MiloSe Zemana se jedn& o zintenzivnéni negativnich zminek a v pfipadé
Karla Schwarzenberga se jedna o naprosté obraceni poméru
pozitivnich/negativnich hodnoceni) vyplyva logicka otazka: co za touto
proménou stélo a jaka témata méla hlavni vliv? Na tuto otdzku se
pokusim odpovédét v nasledujici €asti textu, ve které prezentuji vysledky
analyzy zacilené na identifikaci hlavnich témat v medialni prezentaci

vybranych kandidatu pred druhym kolem voleb.

9.1.1 Medialni prezentace Karla Schwarzenberga vt iSténych
médiich p fed druhym kolem voleb

Pfed prvnim kolem voleb byl Karel Schwarzenberg prezentovan
v novinovych ¢&lancich velice pozitivné a vazalo se to zejména na jeho
pozitivni povahové vlastnosti, politické dovednosti, zkuSenosti se
zahrani¢ni politikou a stim se pojicim dobrym jménem Karla
Schwarzenberga za hranicemi Ceské republiky. Tato témata si podrzela
své postaveni i v medialni prezentaci pfed druhym kolem, ale byla
.prevalcovana“ smrsti negativnich témat. NejCastéji sklonovana témata
S negativnimi konotacemi byla G¢ast v tehdejSi viadé Petra Necase (s tim
se pojici kritizovana rozhodnuti této vlady v otdzce cirkevnich restituci),
pozice Vv politické strané TOP 09 a u0dajny vliv ,pfratel* Karla
Schwarzenberga na jeho osobu. Tato témata se objevovala i v medialni
prezentaci pfed prvnim kolem, avSak v podstatné mensi mife. Nové se
objevilo téma ,BeneSovych dekretd”, které se stalo jasné nejsilngjsi
tématem z hlediska negativni prezentace Karla Schwarzenberga
v tisténych meédiich pfed druhym kolem voleb. Zde se jednalo o
nestastnou zminku Karla Schwarzenberga v jedné z predvolebnich debat
(CT 17.1.2013) o ,neplatnosti* Bene3ovych dekretti, &ehoZ vyuZil Milo$

Zeman a pokusil se postavit sdm sebe do role ochrance narodnich zajmu
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a Karla Schwarzenberga do role opac¢né (Jefabek, Rossler, Sklenafik
2013: 11).

S tématem Bene3ovych dekretl, které se stalo hlavnim bodem
medialni prezentace Karla Schwarzenberga pfed druhym kolem voleb, se
pojilo prezentovani tohoto kandidata jako ne-Eeského elementu, kdy byl
oznacovan za RakuSaka, ¢i Sudetaka, coz se opét Uzce vaze na zminku
o BeneSovych dekretech, ale také na fakt, Ze Schwarzenberg stravil ¢ast
Zivota mimo Gzemi Ceské republiky. Média v této souvislosti zadala také
vice sledovat rodinu Karla Schwarzenberga (zejména jeho tchana
s nacistickou minulosti). Na zakladé provedené analyzy pfijimam
pracovni hypotézu 2 a konstatuji, Ze v ramci mnou analyzovanych dat
vystupovalo téma BeneSovych dekretl jako ta hlavni zaostfujici udalost,
ktera zménila medialni prezentaci Karla Schwarzenberga z pozitivni (pfed
prvnim kolem) na vyrazné negativni (pfed druhym kolem). DoSlo tak
k pferdamcovani medialni prezentace Karla Schwarzenberga v novinovych
glancich, pfi¢emz hlavni roli sehralo téma BeneSovych dekrettl. Cetnostni
rozlozeni a hodnoceni identifikovanych témat v medialni prezentaci Karla
Schwarzenberga v tisténych médiich pfed druhym kolem voleb zobrazuje
Tabulka 10.
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Tabulka 10. Témata analyzovanych ¢lankd v medialni prezentaci Karla

Schwarzenberga (17.1.2013 - 24.1. 2013).

Téma ¢lankd

Pocet

%

Pozitivni prezentace
Pozitivni povahové vlastnosti

Zkusenosti s domdci i zahranicni politikou/ Zahraniéni
kontakty

Kampari pina celebrit

Obét Zemanovy negativni kampané
Nositel zmény politiky

Podpora starostt

Havlav odkaz

Nemanipulovatelnost

Nemd komunistickou minulost
Sjednoceni republiky

Transparentni ucet a financovdni kampané
Diplomatické chovdni - uméni chovat se
Inteligence

Vtip

Negativni

Benesovy dekrety

Uéast v Neasové viddé

Schwarzenbergovi "prdtelé" (Miroslav Kalousek, Zdenék
Bakala)

TOP 09

Cirkevni restituce

Kandiddat bohatych a mladych

ProtéZovdni médii a umélci/ manipulativni a vlezla kampari
Rakusak, cizak

Sudetdk

Tchdn nacista

Usindni, mluva

PouZivani negativni kampané vici Zemanovi
Problematicky vztah k Zivotnimu prostredi
Ambivalentni

Manzelka Therese

38
6

(]

R R, R N N N NN W W D

106
22
15

14

=
o

S~ b PN OO O O NN

25,50%

72%

2,50%

Celkem

148

100%

Pozndamka: v rdmci jednoho ¢lanku mohlo byt zminéno vice témat najednou.

Codebook jednotlivych témat v Pfiloze 9.
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9.1.2 Medialni prezentace MiloSe Zemana v tist énych médiich p rfed
druhym kolem voleb

V pfipadé MiloSe Zemana byla medialni prezentace v tiSt€énych médiich
mezi prvnim a druhym kolem srovnatelna z hlediska vétSiho vychyleni
smérem k negativnim komentaram. Co se zménilo, byl celkovy pomér
negativnich zminek a témat v analyzovanych &lancich, ktery se oproti
prvnimu kolu voleb zvysil. Nedoslo tedy k tak vyraznému pferamcovani
jako v pfipadé Karla Schwarzenberga. Pouze se zvySil objem témat
s negativnimi konotacemi pro MiloSe Zemana. Jaka témata tedy pfispéla
k vétsi intenzité negativni prezentace MiloSe Zemana pied druhym kolem
prezidentskych voleb? Identifikovana témata tvofici medialni prezentaci
MiloSe Zemana v novinovych ¢lancich pfed druhym kolem voleb
prezentuji v Tabulce 11. Z hlediska pozitivni prezentace si udrZela silnou
pozici témata: neménnost nazora MiloSe Zemana, politicka zkuSenost a
favorizovani MiloSe Zemana na vitézstvi voleb. Nové se zacal
zdUraziovat v pozitivnim svétle ¢esky plvod tohoto kandidata. | v tomto
bodé je mozné hledat skryty odkaz BeneSovych dekretd (Zeman v roli

obrance naroda s ¢eskymi kofeny).

Jesté vétsi vazbu na téma BeneSovych dekretll je mozné spatfovat
v identifikaci témat s negativnim hodnocenim. Zde se jako nové a velice
silné téma objevilo negativni hodnoceni tzv. negativni kampané (Bradova
2008; Kubacek 2012) MiloSe Zemana vuci Karlu Schwarzenbergovi, ktera
zaCala zejména po vyjadieni Karla Schwarzenberga o BeneSovych
dekretech (Jefabek, Rossler, Sklenafik 2013). Média na neustélé
zdUraziiovani tohoto tématu ze strany MiloSe Zemana upozornila a
hodnotila jej jako negativnhi kampan a snahu o manipulaci s volici.
Castokrat byla Zemanova interpretace vyroku Karla Schwarzenberga
pfehnana a opravdu charakteristiky negativni kampané nesla. DalSimi
zminovanymi negativnimi tématy byly skandaly/korupce (zejména ve

spojitosti s opozi¢ni smlouvou) a prezentace MiloSe Zemana jako
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pokraCovatele Vaclava Klause. Tato témata si podrzela své postaveni
z prezentace pred prvnim kolem voleb. Jako vyznamné téma se objevilo
prezentovani MiloSe Zemana jako autoritafského demagoga, ktery se
skrze slovni projev snazi manipulovat s voli€i. To je mozné povazovat za
disledek neustalé negativni kampané MiloSe Zemana vuéi Karlu
Schwarzenbergovi.

Tabulka 11. Témata analyzovanych élankt v medialni prezentaci
MiloSe Zemana (17.1.2013 - 24.1. 2013).

Téma ¢lankd Pocet %

Pozitivni prezentace 19 19%
Neménnost a pevnost ndzort
Cesky plivod

Favorit voleb- adept na vitézstvi
Politickd zkusenost

Kampari s celebritami

Nejde mu o zisk

Podpora ze strany Jana Fischera

Prezident vsech

R R R R RN W A~ WO,

Starost o Zivotni prostfedi (Sumavu)

Negativni

~N
~N

75%

Negativni kamparn vuci Karlu Schwarzenbergovi

[y
[6,]

Autoritdrsky demagog

=
H

Pokracovatel Klause

[y
w

Skandadly a korupce
Zemanovo "prdtelé" (Miroslav Slouf, Zdenék Zbytek)
Arogance

Zddost o podporu KSCM

=
o

Narcisticka povaha a vystupovadni
Nejasné financovdni kampané
Alkohol

Kontakty s Ruskem

Ambivalentni

Viiv na rozklad €SSD

6%

ManZelka Ivana

BN W O N N W W b b

Kampari s dcerou

Celkem 102 100%

Poznamka: v rdmci jednoho ¢lanku mohlo byt zminéno vice témat najednou.
Codebook jednotlivych témat v Priloze 10.

Obecné je mozné shrnout mediélni prezentaci MiloSe Zemana

v tisténych médiich pfed druhym kolem voleb za srovnatelnou s tou
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v pfipadé prvniho kola. DoSlo k zesileni negativnich hodnoceni zejména
v disledku negativni kampané MiloSe Zemana vedené proti Karlu
Schwarzenbergovi, coZ je mozné povazovat za duisledek objeveni se
klicové zaostfujici udalosti, kterou se stala zminka Karla Schwarzenberga
o BeneSovych dekretech. | pfesto je vSak relevantni interpretovat
medialni prezentaci MiloSe Zemana za vyrovnanou a kontinualni, kdy
nedoSlo k tak vyraznému vykyvu a preramcovani jako v pfipadé Karla
Schwarzenberga.

9.2 Medialni prezentace na socialni siti Facebook —  druhé kolo
voleb

V Tabulce 12 prezentuji kone€né pocty (po provedené selekci) komentaru
pod vybranymi pfispévky na oficialnich strankach kandidatd na socialni
siti Facebook, které tvofily medialni prezentaci MiloSe Zemana a Karla
Schwarzenberga v ramci Facebooku pfed druhym kolem voleb.

Tabulka 12. Po¢ty analyzovanych komentafi vztahujicich se k diskuzim pod vybranymi
pfispévky jednotlivych kandidat pfed druhym kolem voleb.

Komentare

Kandidati Pozitivni Negativni Ambivalentni Celkem
Karel Schwarzenberg 362 192 8 562
Milos Zeman 763 309 42 1114

Zdroj: oficialni stranky kandidatt na socialni siti Facebook (17.1.2013 - 24.1.2013)

Jak je patrné z uvedenych poctl, tak se vétSi diskuze vedly pod
pfispévky MiloSe Zemana, ale u obou kandidatd je hodnoceni
srovnatelné. Jak u MiloSe Zemana, tak u Karla Schwarzenberga je
vétSina komentaru pozitivnich, coz pfipisuji mobilizaci podporovatelt na
uvedenych facebookovskych strankach, kde vyjadfovali svému favoritovi
podporu. V nasledujicich subkapitolach identifikuji hlavni témata, ktera

byla vramci diskuzi zminovana a pokusim se je vztahnout k hlavnim
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zaostfujicim udalostem a predlozit tak svij interpretacni rAmec medialni
prezentace obou kandidatl na socialni siti Facebook pfed druhym kolem

voleb.

9.2.1 Medialni prezentace Karla Schwarzenberga na s ocialni siti
Facebook p rfed druhym kolem voleb

Medialni prezentace Karla Schwarzenberga na socialni siti Facebook
pfed druhym kolem voleb byla ve vétSi mife tvofena pozitivnimi
komentari, kdy hlavni podil nesly pfispévky vyjadfujici podporu tomuto
kandidatovi (bez identifikace hlavniho tématu — napf. Volim Karla, Jdu do
toho atd.), jeho povahové vlastnosti a také nahlizeni na Karla
Schwarzenberga jako na obét negativni kampané MiloSe Zemana
zalozené na tématu BeneSovych dekretd. Toto téma je, dle mého nazoru
(viz nize), klic¢ové pro medialni prezentaci jak Karla Schwarzenberga, tak
i MiloSe Zemana. Pokud se podivAme na Tabulku 13, ve které prezentuji
hlavni identifikovana témata tvofici medialni prezentaci Karla
Schwarzneberga na socialni siti Facebook pfed druhym kolem voleb, tak
uvidime, Ze i v pfipadé negativnich komentara hraje hlavni roli pravé
téma BeneSovych dekretd. Nemusi byt BeneSovy dekrety zmifovany
pfimo, ale ¢asto jsou zdUrazhovana témata, ktera k BeneSovym dekretim
v podtextu odkazuji. O jaka témata se jedna? Vedle durazu kladeného
pfimo na BeneSovy dekrety se jedna o témata zobrazujici Karla
Schwarzenberga jako RakusSaka, €i Sudetéka, ktery neméa zajem o dobro
Ceské republiky (celkové je tedy &asto Karel Schwarzenberg prezentovan
jako nejhorsi mozna volba pro Ceskou republiku). To je dasledek
zamérné kampané MiloSe Zemana vi¢i Karlu Schwarzenbergovi (viz

nize).
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svo

Tabulka 13. Témata analyzovanych diskuzi (komentait) medidlni prezentace Karla
Schwarzenberga na socidlni siti Facebook (17.1.2013 - 24.1. 2013).

Téma komentara Pocet %
Pozitivni prezentace 500 55%
Prispévky vyjadrujici podporu Karlu Schwarzenbergovi 306
Pozitivni povahové viastnosti 56
Obét negativni kampané Milose Zemana 52
Prezident rozumnych/pravdoldskari 30
Inteligence 16
Diplomatické chovdni 15
Statnik 9
Zmeéna k lepsimu 6
Nedéld politiku pro viastni sebe-obohaceni 5
Zkusenosti s domdci i zahranicni politikou/ Zahranic¢ni 5
kontakty
Negativni 403 44,20%
Rakusdk, cizak 76
Nejhorsi moZnd volba 58
Benesovy dekrety 39
ProtéZovdni médii a umélci/ manipulativni a vlezla kampari 41
Mluva, spanek 29
Schwarzenbergovi "pratelé" (Mirosalv kalousek, Zdenék 27
Bakala)
Nezdjem o CR 23
Kandiddt bohatych, mladych, viastizrddct 22
Uéast v Necasové viddé 21
Aféry, skandaly 13
Sudetdk 13
Cirkevni restituce 11
TOP 09 11
Tchdn nacista 7
Ostuda 6
Stari 3
Zavedeni skolného 2
Spoluvinik Klausovy amnestie 1
Ambivalentni 8 0,80%
ManZelka Therese 8
Celkem 911 100%

Zdroj: oficidlni stranky kandidata na socialni siti Facebook (17.1.2013 - 24.1.2013).
Pozndmka: v ramci jednoho komentare mohlo byt zminéno vice témat najednou.
Codebook jednotlivych témat v Pfiloze 9.
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Silnou pozici si dale podrzela témata tykajici se fyzickych
nedostatku Karla Schwarzenberga (problémy s mluvou a usinanim),
spojeni s tehdejSi viadou Petra NeCase a problematickymi rozhodnutimi
(cirkevni restituce atd.), které dana vlada udélala a vztah(

s kontroverznimi osobami (,Schwarzenbergovi pratelé).

9.2.2 Medialni prezentace MiloSe Zemana na socialni  siti Facebook
pred druhym kolem voleb

V pfipadé medialni prezentace MiloSe Zemana na socialni siti Facebook
pfed druhym kolem doslo k vychyleni na stranu pozitivniho hodnoceni
v porovnani s medialni prezentaci v analyzovanych novinovych ¢lancich
v daném obdobi. Tento vykyv si vykladam jako mobilizaci pfiznivcu
MiloSe Zemana na jeho oficialni ,facebookovské* strance. Z hlediska
témat si své silné misto mezi pozitivnimi hodnocenimi podrzela pevnost
nazoru, Cesky plvod, inteligentni vystupovani v televiznich debatach a
jako nové se objevilo prezentovani MiloSe Zemana jako prezidenta
vlastencu. Zdaraziiovani témat jako je ¢esky puvod a zastupce ¢eského
lidu (prezident vlastencl) jsou spojena spomérné ucinnou kampani
MiloSe Zemana vué&i Karlu Schwarzenbergovi, kter4 byla zaloZzena na
tématu BeneSovych dekretd, coz se, dle mého nazoru, stalo kli¢ovou
zaostfujici udalosti pfed druhym kolem prezidentskych voleb. MiloS
Zeman vytvoril interpretacni rAmec pro tuto udalost, ve kterém on sam
vystupoval jako obrance ¢eského naroda a Karel Schwarzenberg naopak
jako jeho ,protivnik“. Tento ramec se poté rozSifil mezi voliCe a mél
pomérné silné postaveni (viz nasledujici kapitola). Z toho vyplyva, ze
tento ramec vytvofeny v médiich se poté odrazil na hodnoceni MiloSe
Zemana mezi volic€i, ktefi jej do znacné miry prejali a zacali s nim v ramci

diskuzi na socialni siti Facebook operovat.
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Tabulka 14. Témata analyzovanych diskuzi (komentaft) medialni prezentace Milose
Zemana na socialni siti Facebook (17.1.2013 - 24.1. 2013).

Téma komentara Pocet %
Pozitivni prezentace 1196 69%
Prispévky vyjadrujici podporu Milosi Zemanovi 605
ProtéZovdni Karla Schwarzenberga ze strany médii 153
Cesky ptivod 132
Inteligentni rétor- Hvézda debat 131
Prezident vsech/ Prezident vlastenci 108
Neménnost a pevnost ndzort 19
Brdni ndrodni zdajmy 10
Negativni kampari Karla Schwarzenberga vici Milosi 10
Zemanovi
Je mu rozumét 8
Vtip 7
Politické zkusenosti 6
Nositel zmény cCeské politiky 4
Reprezentace v CR i zahrani¢i 2
Boj s korupci 1
Negativni 487 28%
Nejhorsi moZnd volba 97
Arogance 70
Autoritdrsky demagog 64
Skandaly a korupce 57
Zemanovo "pfdtelé" (Miroslav Slouf, Zdenék Zbytek) 37
Alkohol 31
Populismus 27
Negativni kampari Milose Zemana vici Karlovi 24
Schwarzenbergovi
Ostuda CR 22
Pokracovatel Klause 19
Zesmesriovani podporovatell MilosSe Zemana 12
Kontakty s Ruskem 9
Narcistické chovdni a jedndni 8
Rozdéluje misto, aby sjednocoval 5
Prezident chudych, komunisti a vesnicant 3
Zddost o podporu KSCM 2
Ambivalentni 60 3%
Mensi zlo oproti Schwarzenbergovi 39
Komunisticka minulost 10
Opozicni smlouva 11
Celkem 1743 100%

Zdroj: oficialni stranky kandidata na socialni siti Facebook (17.1.2013 - 24.1.2013).
Pozndmka: v rdmci jednoho komentare mohlo byt zminéno vice témat najednou.
Codebook jednotlivych témat v Pfiloze 10.
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Tato negativni kampan vac¢i Karlu Schwarzenbergovi vSak mohla
mit pro MiloSe Zemana i negativni duasledky, kdy byla v médiich
hodnocena v mnoha pfipadech negativné (viz vySe) a to se odrazilo na
hodnoceni vfadach jeho odplrci. Tématy, vtéto souvislosti
zminovanymi, byla arogance a hulvatstvi, prezentace MiloSe Zemana
jako autoritafského demagoga a nejhorsi mozna volba spolu s odkazy na
Gdajné skandaly/korupci béhem predchoziho pusobeni MiloSe Zemana

na ¢eské politické scéné.

Celkoveé Ize konstatovat, Ze se medialni prezentace MiloSe Zemana
na socialni siti Facebook pfed druhym kolem jevila jako vice pozitivni ve
srovnani s medialni prezentaci MiloSe Zemana pfed prvnim kolem
(tisténd média i Facebook) i v ramci analyzovanych novinovych &lanku
pfred druhym kolem volby. Pokud se podivame na identifikovana témata
medialni prezentace MiloSe Zemana na Facebooku pfed druhym kolem,
ktera prezentuji v Tabulce 14, tak uvidime, Ze se zvysila intenzita a objem
zminek o tématech pojicich se k BeneSovym dekretim, at uz se jedna o
podporu MiloSe Zemana v jeho roli obhajce ¢eského naroda, nebo
naopak v pfipadé jeho kritiky ve spojitosti s negativni kampani vuci Karlu
Schwarzenbergovi. Z provedené analyzy vSak vyplyva, Ze zminéna
kampan byla pomérné UspéSna a pozitivné oslovila fadu pfivrzencl
MiloSe Zemana a jeho interpretacni rAmec tématu BeneSovych dekretl
ziskal pomérné silné postaveni mezi voli€i. | z tohoto divodu v nasledujici
kapitole interpretuji téma BeneSovych dekretd jako hlavni zaostfujici
udalost, ktera jednak zménila raz medialni prezentace vybranych
kandidatl prfed druhym kolem voleb, ale potenciadlné stdla také za
konecnym vysledkem, kdy se Milo§ Zeman stal prvnim pfimo zvolenym

prezidentem Ceské republiky.
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10 KLiCOVE ZAOSTRUJICIi UDALOSTI

V nasledujici kapitole se detailnéji zaméfim na, dle mého nazoru
zaloZzeného na analyze dat, rozhodujici zaostfujici udalosti, které ovlivnily
nejvyraznéjSim zpusobem medialni prezentaci vybranych kandidatu a
potencialné tak mohly rozhodnout volby skrze vliv na voli¢e (pokud
pfijmeme pfedpoklad, Ze média maji velice silny vliv a do znaéné miry
determinuji chovani voli€l). V analyzovaném obdobi pfed konanim
prvniho kola prezidentskych voleb to bylo téma komunistické minulosti
Jana Fischera, které vyrazné vychylilo jeho medialni prezentaci na
negativni stranu. V pfipadé obdobi pfed druhym kolem voleb to bylo téma
BeneSovych dekretd, které se velmi podstatné podepsalo na negativni
medialni prezentaci Karla Schwarzenberga, ktery byl do té doby
prezentovan ve velice pozitivnim svétle. Stimto tématem se poji takeé
téma negativni kampané MiloSe Zemana vuci Karlu Schwarznebergovi,
kterA byla pravé zacilena na zminku Karla Schwarzenberga o
BeneSovych dekretech. Pocinani MiloSe Zemana bylo cZastokrate
odsuzovano, ale v porovnani s vlivem BeneSovych dekretd na prezentaci
Karla Schwarzenberga nemélo na medialni prezentaci MiloSe Zemana

tak vyrazny vliv.

10.1 Prvni kolo voleb — Komunisticka minulost Jana Fischera

Na zakladé vysledkl provedené analyzy konstatuji, Zze v obdobi pred
prvnim kolem voleb bylo hlavni a rozhodujici zaostfujici udalosti téma
komunistické minulosti Jana Fischera. Z plvodniho favorita voleb se stal
v pribéhu prezidentskych kampani outsider, ktery nakonec do druhého
kola nepostoupil. Velice vyrazny podil je pfisuzovan pravé minulosti Jana
Fischera v komunistické strang&, coz se potvrdilo i na medialni prezentaci
tohoto kandidata ve mnou analyzovanych datech. Téma komunistické

minulosti hralo v medialni prezentaci Jana Fischera jednoznaéné primarni
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tlohu a bylo hlavni udalosti, kter4 s sebou nesla negativni hodnoceni.
Pokud budu vychazet z predpokladu, Ze se voli¢i nechavaji ovlivnit
medialni prezentaci, Ci lépe fe¢eno medialni agendou (Kalvas 2009;
McCombs 2009), ktera jim poskytuje optiku, jak o danych tématech ¢i
kandidatech premysSlet a na zakladé toho poté hlasuji u voleb (Jirdk,
Kdpplova 2003: 181), tak musim konstatovat, ze z analyzovanych dat
vyplyva nasledujici zavér: téma komunistické minulosti Jana Fischera
bylo kliCovou zaostfujici udalosti, ktera zménila jeho medialni prezentaci
z pozitivni (favorit voleb) na negativni (outsider) a stala tak za kone¢nym
neuspéchem v prvnim kole prezidentskych voleb. Vyznam a hodnoceni
tématu komunistické minulosti Jana Fischera dokladaji nasledujici tryvky

z analyzovanych novinovych ¢lankad.

.~Jan Fischer dost dlouho vypadal jako nezpochybnitelny favorit,
vSude ho bylo plno (...). V poslednich dnech ale vadne, jednak jej dohani
angazma vKSC, na které nedokdZe v debatach adekvatné a

divéryhodné reagovat, a za druhé pisobi Gnava z Fischera®:.”

.V pfehledu sympatii verejnosti vedl Jan Fischer od zacatku. Jenze
se ukazalo, Ze jako lidr nedokaze uspokojivé celit vytkdm ke svéemu
vstupu do KSC*.

Za zvyraznénim tohoto tématu v medialni agendé stali také zname
osobnosti, které na zékladé &lenstvi Jana Fischera v KSC volali po jeho
odstoupeni z kandidatury na prezidenta Ceské republiky. V tzv. primingu
tedy sehraly ohlasy celebrit vyraznou roli, kter4 jeSté vice rozSifila
povédomi o tomto tématu a dodala mu na vétSi dilezitosti pro vefejnost
(McQuail 2009), ¢imz mimo jiné vytvofila interpretaéni rdmec (Yagade,
Dozier 1990) této wudalosti ve spojitosti sJanem Fischerem a

prezidentskymi volbami.

2 7droj: ,Euroteta bez penéz, inava z jasného favorita, instantni 6déesak, Frigo a probuzeny knizepan“ Lidové noviny
10.1.2013 (strana 2).
27droj; +Kamparn kon¢i. Nejvice Utokd schytal Fischer.” Lidové noviny 10.1.2013 (strana 1).
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Vvéra Caslavska - Tvrdim, Ze byvali komunisté nemaji moralni
pravo kandidovat na hlavu naSeho statu, Prosim nevolte je! (...) nechce,
aby prezidentem jeji milované vlasti byl byvaly ¢élen zloc¢inné strany (...).
Zpévak hudebni kapely Support Lesbiens Krystof Michal se véera pridal
k herci Tomasi Hanakovi a natocil video, ve kterém vyzval Jana Fischera,

aby vzdal boj o Hrad kvili svému é&lenstvi v KSC%.

.,Herec Tomas Hanak vyzval Jana Fischera, aby kvdli komunistické
minulosti odstoupil z prezidentské kandidatury (...). Neni pfipustné, aby

hlavou statu byl slovék, ktery si zadal s KSC*.“

9.2 Druhé kolo voleb — ,Schwarzenbergovy (BeneSovy)
dekrety”

Druhou kli¢ovou zaostfujici udalosti byla zminka Karla Schwarzenberga o
BeneSovych dekretech, ktera se stala hlavnim tématem medialni
prezentace tohoto kandidata pfed druhym kolem voleb a na negativni
hodnoceni méla vyrazny vliv. Kdyz srovhame medialni prezentaci Karla
Schwarzneberga pfed prvnim a druhym kolem voleb, uvidime, Zze se
proménila z velice pozitivni na velmi negativni. Otazku, kterou jsem si
kladla, bylo Pro¢? Z provedené analyzy jsem nakonec ziskala odpovéd a
to tu, Ze divodem bylo pravé téma BeneSovych dekretl. V tomto bodé se
zavéry mé analyzy podobaji zavérim z vyzkumu profesora Jefabka
s kolektivem, ti BeneSovy dekrety oznaduji za ,vyrazné téma medialni

agendy Karla Schwarzeberga“ (Jefabek, Rossler, Sklenafik 2013: 11).

Zminka o BeneSovych dekretech z Ust Karla Schwarzenberga se

tykala spravnosti ¢i adekvatnosti postupu pfi povaleéném odsunu Némcu

2 7droj: ,Nekandiduijte, vyzvala Caslavska s nepfimou nardzkou na Fischera.” Pravo 8.1.2013 (strana 3).
2 7droj: ,Hanak by volil Zemana, ale chce jasno o jeho financich.“ Pravo 9.1.2013 (strana 4).
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a zaznéla v televizni debaté Ceské televize dne 17.1.2013. Milo§ Zeman
se okamzité snazil zaujmout pozici ochrance narodnich zajmua a snazil se
(dle mého nazoru pomérné Uspésné) postavit Karla Schwarzenberga do
role opaéné. Tedy do role &lovéka, kterému primarné& o dobro Ceské
republiky nejde. Toto téma bylo mimoradné zajimavé pro média i
vefejnost a dominovalo tak v medialni agendé Karla Schwarzenberga
pfed druhym kolem voleb (alespofi ve mnou analyzovanych datech).
Negativni hodnoceni tohoto tématu v analyzovanych novinovych ¢lancich

dokladaji nasledujici tryvky.

»SVou zcela zbyte¢nou vétou o tom, Zze Edvard Benes a jeho vlada
by se za to, co se stalo vroce 1945, dneska ocitli v Haagu, ukazal, Ze
uvaZzuje zcela ahistoricky a neni schopen rozliSit morélni, pravni a
politickou rovinu problému. Navic tim wvypustil zlahve dzina

nacionalismu?®.“

Zminka o nacionalistickém dzinovi z pfedchoziho uryvku odkazuje
v podtextu k tématu negativni kampané, kterou v ndvaznosti na téma
BeneSovych dekretd Milo§ Zeman vuc¢i Karlu Schwarzenebrgovi
odstartoval. Milo§ Zeman se v ni stylizoval do role nacionalisty, ochrance
naroda a naopak Karla Schwarzenberga napadal a oznacoval za
Sudetéaka apod. Jak vyplyva z mé analyzy, tak si tato negativni kamparn
vynesla urCité negativni hodnoceni, ale z celkové medialni prezentace
Karla Schwarzenberga je mozné konstatovat, Zze méla pravdépodobné
vétSi dopad pravé na néj. Podobny zavér o uc€innosti vlivu MiloSe Zemana
a jeho zpusobu prezentace zminky Karla Schwarzneberga o BeneSovych
dekretech na voliCe pFinasi také profesor Jefabek s kolektivem, kdy tvrdi,
Zze rdmec vytvoreny MiloSem Zemanem v medialni agendé prevladal
(Jerabek, Rossler, Sklenafik 2013: 12). Na stranu MiloSe Zemana se
v tomto bodé postavili i Jan Fischer a Vaclav Klaus, ktefi tak jen podpofili

tento zpusob interpretace.

%7droj: ,Pro& nevolim Karla ani Milo3e.* Lidové noviny 24.1.2013 (strana 11).
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.MiloS Zeman- Do vcerejSka bych respektoval, Ze budete
prezidentem Ceské republiky, ale ten, kdo oznadi jednoho prezidenta

Ceskoslovenska za valeéného zloéince, tak mluvi jako sudetak®.

»~Jan Fischer- Rovnéz nemohu podpo/it ministra zahranici, ktery de
facto srovnal prezidenta BeneSe svaleénymi zlocdinci souzenymi
mezinarodnim tribunalem v Haagu. Takovy vyrok z (st prezidentského
kandidata vazné podkopava mezinarodni postaveni CR a poskozuje jeji

dobré jméno®’.“

.Vaclav Klaus - Vyroky o BeneSovych dekretech, a Ze prezident

Bene$ by patfil do Haagu, citim jako pohrdani ¢eskymi déjinami®®.

Po zmince o BeneSovych dekretech se tedy medialni prezentace
Karla Schwarzenberga pferamcovala na ,spor o BeneSovy dekrety”, ze
ktereho Karel Schwarzenberg vychazel jako porazeny. Nasledujici tvrzeni
o zméné medialni prezentace pfed druhym kolem voleb ilustruji aryvky

z analyzovanych novinovych ¢lankau.

,v8echna témata o vikendu vytlacil spor MiloSe Zemana a Karla
Schwarzenberga o vztah k dekretidm prezidenta Edvarda BeneSe (...)

zdalo se, Ze s takovou mdZe na vitézstvi ve volbach zapomenout®.*

,D0 nacionalistické pasti se nechal vlakat Karel Schwarzenberg
(...). Tim se odstartovala série vlasteneckych vypadd vaci Séfovi TOP
0930.“

,Dokonce ani BeneSovymi dekrety naSe spolecnost do minulého

tydne neZila. NaSe prezidentska volba se tim nacionalizovala®.“

% 7droj: ,Ve volebnim duelu padaly i ostré Spilce.“ Pravo 19.1.2013 (strana 2).

T 7droj: ,Fischer po tydnu rozmysleni nepfimo podpofil Zemana.” Pravo 22.1.2013 (strana 1).
%8 7droj: ,Negativni kampan na sitich tvrdé narazila.“ Lidové noviny 22.1.2013 (strana 2).

% 7droj: ,Kampari se zvrhla v hadku o dekrety.“ Pravo 21.1.2013 (strana 1).

% zdroj: ,Schwarzenberg uvizl v nacionalistické pasti“ Lidové noviny 21.1.2013 (strana 1).
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,KdyZz se Karel Schwarzenberg nejapné otfel o Edvarda BeneSe a
Jposlal“ jej pfed soud do Haagu, rozpoutala se, i s pfispénim Zemanova
tymu, rozsahla kampari zpochybrujici nejen ceSstvi a vlastenectvi

Schwarzenbergovo, ale i ,pravo“ na kandidaturu®.“

11 ZAVER

Pfedmétem predkladané diplomové prace je medialni prezentace
vybranych prezidentskych kandidatl pred prvnim a druhym kolem prvni
pfimé volby prezidenta Ceské republiky v roce 2013. Pro analyzu jsem
vyuzila metod kvantitativni a kvalitativni obsahové analyzy zamérené na
vybrané novinové c¢lanky (jako zastupce starych meédii) a diskuze na
socialni siti Facebook (jako zastupce novych médii). V ramci analyzy
datového souboru jsem zjiStovala d&etnost zminek o vybranych
kandidatech, jejich hodnoceni (pozitivni, negativni, ¢ ambivalentni) a
pokusila jsem se identifikovat hlavni témata, ktera tvofila medialni agendu
(Kalvas 2009) danych kandidatd ve sledovanych obdobich. Nedilnou
soucasti také bylo identifikovani a interpretovani vybranych témat jako
kliCovych zaostfujicich udélosti (Birkland 2007), které zménily réz
medialni prezentace vybranych kandidatd a potencionalné tak ovlivnily
vysledek voleb at’ v prvnim, nebo ve druhém kole. Na zakladé vysledku
se také v této ¢asti pokusim potvrdit, €i vyvratit pracovni hypotézy, kterée

jsem si pfed za¢atkem analyzy stanovila.

Po provedeni analyzy vyplynula jako kliCova témata, zaroven
zaostfujici udalosti, komunisticka minulost Jana Fischera a zminka Karla
Schwarzeberga o BeneSovych dekretech. Prvni jmenovana udalost byla
rozhodujicim tématem, které zménilo prezentaci Jana Fischera na

vyrazné negativni. Puvodni favorit voleb tak nakonec prohral ve prospéch

% Zdroj: ,Kampari ukazuje z kandidatt to horsi.“ Pravo 22.1.2013 (strana 6).
32 7droj: ,Lid si to nezada.“ Lidové noviny 24.1.2013 (strana 10).
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Karla Schwarzenberga, ktery byl pfed prvnim kolem voleb prezentovan
ve velice pozitivnim svétle. Milo§ Zeman si podrZel misto spolufavorita a
dle ocCekavani postoupil do druhého kola voleb. V ném se utkal o
prezidentsky ufad s Karlem Schwarzenbergem. Rozhodujici udalost, na
zakladé analyzy mého datového souboru, ktera zménila rdz medialni
prezentace vybranych kandidatl a pravdépodobné i velice vyrazné
ovlivnila vysledek voleb, jsem identifikovala vtématu BeneSovych
dekretd. Milo§ Zeman béhem jedné z pfedvolebnich debat vyvolal téma
BeneSovych dekretu, na které Karel Schwarzenberg reagoval pomérné
nestastnou argumentaci/glosou. MiloS Zeman toho vyuzil a vytvoril
interpretaCni rdmec této wudalosti, kde vystupoval vroli obhdjce
naroda/kandidata Ceského lidu a Karla Schwarzenberga dotladil do

pozice ,cizince*, kterému nejde o blaho Ceské republiky.

S ohledem na provedenou analyzu tedy musim potvrdit hypotézu 1
(viz kapitola 6) a identifikovat téma komunistické minulosti Jana Fischera
jako hlavniho Cinitele, ktery negativné ovlivnil prezentaci tohoto kandidata
v médiich, coz pravdépodobné stalo za jeho neuspéchem v prvnim kole
voleb. Jako hlavni faktor nedaspéchu Jana Fischera ve volbach vidi téma
lenstvi v KSC (spolu se 3patnym rozvrzenim sil v prib&hu kampané)

také autofi Herzmann a Komarek (Herzmann, Komarek 2013).

Zaroven také potvrzuji hypotézu 2, kdy vmém vyzkumu
vystupovalo téma BeneSovych dekretll jako alfa a omega medialni
prezentace Karla Schwarzenberga (Caste¢né i MiloSe Zemana) pred
druhym kolem voleb. Téma BeneSovych dekretll bylo jednoznaéné tim
hlavnim faktorem, ktery zménil a pferamcoval prezentaci tohoto
kandidata z pozitivni (pfed prvnim kolem voleb) na vyrazné negativni
(pfed druhym kolem voleb). Profesor Jefabek s kolektivem uvadi téma
BeneSovych dekretl spolu s tématem spojitosti Karla Schwarzenberga
s tehdejSi pravicovou vladou a historii rodiny jeho manzelky jako téma,

které vyrazné ovlivnilo medialni prezentaci tohoto kandidata (Jefabek,
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Rossler, Sklenafik 2013: 10-12). S tim nelze nez souhlasit. Ja bych se
dokonce odvézila tvrdit, Ze téma BeneSovych dekretl zastinilo vSechna
ostatni témata a stalo se klicem k pochopeni zmény medialniho obrazu
Karla Schwarzenberga v prubéhu prezidentskych voleb. Stejné jako ve
vyzkumu profesora Jefabka, se i v mém vyzkumu ukézalo, Ze téma
BeneSovych dekretd nebylo vnimano jen negativné vuci Karlu
Schwarzenbergovi (Jefadbek, Rossler, Sklenafik 2013: 13), ale promitlo se
také do medialni prezentace MiloSe Zemana, kdy mu byla vycitana a
negativné hodnocena jeho negativni kampan (Bradova 2008; Kubadek
2012) vaci Karlu Schwarzenbergovi, ktera byla zalozena pravé na
nestastné interpretaci BeneSovych dekretu a celd tato otazka se zménila
na téma nacionalismu (kdo je pravy vlastenec a kdo je ,cizdk"). Na
zakladé provedené analyzy se vSak domnivam, Ze interpretacni ramec
vytvoifeny MiloSem Zemanem se stal, i pfes vSechny vytky, hlavni zbrani,
ktera dopomohla zménit medialni obraz Karla Schwarzenberga
k hor§imu. Tim padem zcelé této ,prestfelky” vzeSel vitézné Milos
Zeman, coZz mohlo byt ddvodem, pro€¢ nakonec Karel Schwarzenberg

v druhém kole prezidentskych voleb neuspél.

Pokud tedy porovndm medialni prezentaci vSech vybranych
kandidata prfed prvnim i druhym kolem voleb, tak musim i svou tfeti
hypotézu potvrdit, protoZe se u MiloSe Zemana opravdu neobjevila Zadna
zaostfujici udalost, ktera by dosahovala vyznamu jako zaostfujici udalosti
v pfipadé Jana Fischera a Karla Schwarzenberga. | to pfispélo k nejvétsi
vyrovnanosti medialni prezentace MiloSe Zemana (v porovnani
s ostatnimi vybranymi kandidaty) v prubéhu prezidentskych voleb. | u
MiloSe Zemana byla béhem medialni prezentace kontinualné zmifiovana
uréitd negativni témata jako alkohol, korupce, nejasné financovani
kampané atd., ale Zadné ztéchto témat nebylo natolik silné, aby
vyraznéjSim zpuasobem vykolejilo MiloSe Zemana z pozice favorita na

Ufad prezidenta republiky. Herzmann s Koméarkem uvadeéji, Ze velky podil
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na uspéchu ve volbach mélo vytvofeni image MiloSe Zemana jako
ochrance naroda, bojovnika za prava a svobody &eského lidu, jako
ochrance chudych a utlaovanych, ktery neustale a vytrvale bojuje proti
zlu v podobé tehdejSi vlady Petra NeCase (Herzmann, Koméarek 2013:
115-116). Tento zavér koresponduje i s mymi zjisténimi a pfi vytvareni
tohoto impression managementu (pouzijeme-li Goffmanovsky termin)
bylo MiloSi Zemanovi nesmirné napomocné pravé téma BeneSovych

dekretu.

Na uplny zavér diplomové prace bych si dovolila provést srovnani
medialni prezentace v tisténych médiich a na socialni siti Facebook.
Jedn& se o muj pohled na tyto dva typy médii, ktery vychazi z provedené
analyzy dostupného datového souboru. Rada bych zde obhdjila své
tvrzeni, Zze medialni prezentace na Facebooku je v porovnani
s prezentaci v novinach vice interaktivni a méné svazana ,vyjadfovaci
etikou“. Co si pod témito pojmy pfedstavit? Medialni prezentace na
Facebooku spociva v diskuzich, které pod jednotlivymi pfispévky Cci
statusy vedou uZivatelé Facebooku, rozuméjme jimi zastance a odpUrce
daného kandidata (potencialné tedy voli¢e), ktefi mezi sebou vedou
vasnivé diskuze a predkladaji sva vlastni tvrzeni, argumenty, interpretace
riznych témat zmifovanych vramci prezentace v ostatnich médiich
(noviny, rozhlas, televize) a hodnoceni vybranych kandidatl. Dochazi
tedy k pfimé konfrontaci zastupcl obou taborl a ke snaze presvédcit
ostatni o své ,pravdé” a svém pohledu na dané téma ¢i kandidata. Pravé
tento charakter prezentace nazyvam interaktivnim. Kazdy z vybranych
kandidatl se samoziejmé na svém profilu prezentuje pozitivné, napfiklad
ve formé statusu, fotografie &i jakéhokoliv jiného typu pfispévku. To je
Cisté v jeho rezii, co na svuj profil umisti, ale diskuze, ktera se pod timto

prispévkem rozebéhne, je jiz soubojem jeho podporovatelt a odpurcu.

Tato diskuze je vSak specifickd i z hlediska typl zmifovanych

argumentu. Tyto argumenty nejsou ¢asto podlozené Zadnymi empirickymi
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dikazy a jedn& se o vyjadfovani emoci, sympatii k danému kandidatovi,
nebo v horSim pfipadé k publikovani vulgarnich urdzek. Urcita etika
vyjadifovani tedy neni na Facebooku nijak ustanovena. V podstaté zde
¢astéji nez v novinach zaznivaji argumenty vychazejici z emocionalniho
rozlozeni daného ,komentatora“. Casto zde lIze nalézt komentafe
vztahujici se k tématim tykajicich se fyzickych nedostatk( kandidatd
(vada feci, usinani atd.), které s politickou kompetenci nemaji nic
spole¢ného. Do zna¢né miry, coz je patrné na prikladu BeneSovych
dekretl, se na Facebooku reprodukuji interpretaéni ramce vybranych
témat, ktera byla vytvofena napfiklad v novinach ¢&i v televiznich
debatach. Pfikladem, na kterém je to mozné ilustrovat, je téma
BeneSovych dekretd. Milo§ Zeman vytvofil interpretacni ramec tohoto
tématu, ve kterém byl zastancem Ceského lidu a Karel Schwarzenberg
jeho ,protivnikem*. Facebookovské diskuze na profilech MiloSe Zemana,
¢i Karla Schwarzenberga k tomuto tématu €asto odkazovala v rGznych
forméach. V podstaté se jednalo o boj mezi zastanci tohoto interpretacniho
ramce a jeho odpUrci. Facebook tedy z mého pohledu slouzi k mobilizaci
podporovatelt, ¢ odpurcu vybraného kandidata. V rdmci komentari se
podporuji v preferovaném pohledu na véc (v preferovaném zpulsobu
interpretace urcitého tématu) a vzajemné vystupuji v pfimé konfrontaci se
svymi ,protivniky”. Facebook je tedy prostorem, ve kterém dochéazi
k ovliviiovani ostatnich potencialnich voli€i vice pfimym zpusobem.
Svym zpusobem se tedy jedn& o vefejné debaty v ramci kybernetického

prostoru.

Z mého pohledu tedy tkvi hlavni rozdil v prezentaci vybranych
kandidatl v tisténych médiich a na socialni siti v interaktivité této
prezentace a v absenci ,vyjadfovaci etiky" v pfipadé komentar tvoficich
diskuze na sociélni siti Facebook. Obecné lez konstatovat, Ze je to novy

typ prostoru (platforma) pro setkavani se a utkavani se potencialnich
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voli€a, ktefi si vzajemné predavaji své perspektivy a argumenty pro¢ volit,

¢i nevolit daného prezidentského kandidata.
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13 RESUME

The Topic of the Thesis is an analysis of media presentation of selected
presidential candidates (Jan Fischer, Karel Schwarzenberg, Milo§ Zeman)
before the first presidential elections in the Czech Republic, which took place in
2013. The aim of this paper is to show, how the media presentation of selected
candidates appeared, on what key points were built, how much were successful
or unsuccessful as well as why it was given media presentation successful, or
what was the reason for its failure.

As the main methods were used a quantitative and qualitative content
analysis of media messages that create media images of given candidates and
were based on analysis of frameworks in relation to the focusing events.
Frames were observed both in the "old" media represented by the press (Pravo,
Lidové noviny), but also in the "new" media represented mainly by, currently
very popular, social network Facebook.

After the analysis emerged as key themes, as well as focusing event two
themes -communist past of Jan Fischer and Karel Schwarzeberg mention about
the Benes Decrees.

| identified the issue of the Benes Decrees as the decisive focusing
event.Based on the analysis of my data file, reinterpretation of the statement of
Karel Schwarzeneberg about Benes Decrees changed the character of the
media presentation of selected candidate and probably very much influenced
the outcome of the elections. In the case of Milo§ Zeman, | found no-focus
event, which should reach significance as the focusing event in the case of Jan
Fischer, Karel Schwarzenberg. And this could have contributed to the greatest
composure of media presentation of MiloS Zeman (compared with other
selected candidates) in the presidential elections. Of course, even Milos Zeman
was continuously mentioned in connection with some negative issues during
media presentation, but none of these subjects was strong enough to
substantially derail MiloS Zeman from the position of favorite for the office of
President of the Repubilic.
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14 PRILOHA 1
Vyvoj (masové) komunikace

V zacatcich komunikace mluvime o tzv. archaické spole¢nosti, kterou McLuhan
(1991; 2000) oznacCuje jako spole¢nost kmenovou a myticky oralni a
charakterizuje ji jako dobu vyznacujici se pfimym kontaktem uGc€astnika pfi
komunikaci. Jako médium pro zachovani informaci slouzila pouze pamét
danych jedincl. S rozvojem psani a knihtisku za¢iname hovofit o spole¢nosti
tradi¢ni, &i spole€nosti rané moderny, kterou McLuhan (1991; 2000) nazyva
jako gutenbergovskou epochu, kdy v této fazi je upfednostiiovana vizualni
slozka komunikace, ktera vedla k lepSimu a detailnéjSimu uchovavani
informaci, a to v podobé nejriznéjSich knih, denikl, zaznamd atd. Této dobé
vévodi homogenita, uniformita, kontinuita a opakovatelnost. DalSi milnik je
spojen s technickou a technologickou revoluci, ve které dochazi k velkému
rozvoji sdélovacich prostfedku pravé za pomoci novych (ve 40.letech 20. stoleti
silu mluveného slova utuzuje pomérna dostupnost televizord) a vyspélych
sdélovacich prostfedkud. Tuto etapu, ve které se média spolupodileji na tvorbé
socialni reality, nazyvame moderni (Urban 2011: 19-22). Doba, ve které Zijeme
nyni ma mnoho pfizvisek napf. druha (Beck 2004), radikalizovana moderna
(Giddens 2010), nejCastéji vSak uzivame terminu postmoderni (pf. Lyotard
1993, Welsch 1994). Je to doba, které naprosto vévodi elektronicka média.
McLuhan (1991) hovofi o tzv. globalni vesnici, kterd je socialné-kulturnim
usporfadanim, spojenym s elektronickym Sifenim médii po celém svété. Diky
stale se zvysujici rychlosti pfenosu informaci za pomoci elektronickych médii
dochazi ke zkraceni vzdalenosti mezi jednotlivymi oblastmi a tim k vétSi
informovanosti a zintenzivnéni spoluprozivani. Jinymi slovy za pomoci rychlosti
novych médii dochazi k neustdlému zmenSovani prostorovych a &asovych
vzdalenosti mezi jednotlivci (McLuhan. 1991:94, Urban 2011) a vytvafi se tak

prostor pro masovou dimenzi komunikace.
Masa

Termin masa je odvozen od latinského massa, v pfekladu hmota, €i tésto, se

kterym se v socialnich i pfirodnich védach muzeme setkat jak v kvantitativnim,
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tak kvalitativnim pojeti. Prvni z dfive zminénych pojeti uvazuje o mase jako o
velkém poctu jedincu, ktefi maji snadny pfistup ke sdélovacim prostfedkim, a
to diky nové vzniklym technologickym inovacim. Kvalitativni pfistup vidi masu
jako tvarnou skupinu jedincl, vyznacujici se nizkou vnitfni organizovanosti a
uvédomeélosti (Urban 2011: 35; 37-38).

Kvalitativni a kvantitativni uvazovani o mase vSak neni jedinym
pohledem na pojem masa; v souvislosti s terminem masa mazZzeme hovofit o
negativnim a pozitivnim vyznamu. Negativni konotace masy je spojena
s uzivanim tohoto pojmu v zacatcich jeho pouzivani SirSi vefejnosti, kdy
Bramson masou oznacCuje prosty, omezeny a zpravidla nevzdélany Iid
(Bramson in McQuail 2009: 64-65). Tento lid je pfedvidatelny a poté i velmi
snadno manipulovatelny (Kunczik 1995: 19). Pozitivni asociace masy jsou
spojené se socialismem, kdy se masa stava synonymem sily a solidarity
pracujicich jedincl, ktefi spolec¢né odhodlané bojuji za spole¢né zajmy a celi
atlaku. Celkové byva na masu nahlizeno prfedevSim v negativnim svétle,
protoze masa byva Casto vidéna jako skupina jednotlivcl, ktefi postradaji
zietelné a unikatni charakterové rysy (McQuail 2009: 65). Podobné na masu
nahlizi i dnesni sociologie, ktera pod pojmem masa spatfuje vétSi uskupeni
jednotlivcu, ve kterém se vytraci identita jejich €lend, jejich schopnost kritického
odstupu a reflexe. Mezi definiéni znaky masy patfi podle Urbana vnitfni
diferenciace, vysoka anonymita, kdy ¢lenové masy mezi sebou nevykazuji
zadné osobni €i intimni vztahy. Masa jako takova neni hierarchicka, ale pouze
pfijima a pfejima nazory a vize autorit (Urban 2011: 38). Prvnim, kdo
nadefinoval masu jako jeden =z dalSich typl socialni formace v moderni
spolec¢nosti, byl Herbert Blumer, ktery masu vidi jako obtizné mobilizovatelnou
skupinu, jejiz ¢lenové mohou pochazet z nejrznéjSich socialnich vrstev
(Blumer 1993).

Masova spolecnost

Masova spolecnost se zaCala formovat v zapadni Evropé a Severni Americe jiz

v pribéhu 19. Stoleti, a to v navaznosti na odehravajici se modernizacni
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procesy, jako jsou industrializace, urbanizace, zvysSujici se gramotnost a rozvoj
masové komunikace ¢i demokratizace. Socialni teorie se o ni za€inaji zajimat
béhem dvacéatych a tficatych let 20. stoleti, avSak vétSi pozornosti ji je
vénovano az po druhé svétové valce. Vzhledem k dobé jejiho formovani byva
Casto povazovana za produkt kapitalistické spoleCnosti a vyznacuje se
nasledujicimi defini€énimi znaky. Spole¢né s naristem a Sifenim trendd,
organizaci spole¢nosti a poklesu vyznamu tradic dochazi kizolaci od okoli,
mezilidské vztahy zacinaji byt formovany pouze formalné a ucCelové. Na
vyznamu ztraci osobitost, empatie a solidarita s okolim a jedinec se se ztratou
vztahu Kk primarnim socialnim vazbam stava socialné vykofenénym a snadno
manipulovatelnym subjektem nejrizné&jsich politickych elit. Casto se o masové
spole€nosti hovofi jako o spole€nosti konzumni, a to pravé diky tomu, Ze pouze
pasivné konzumuji a maji minimalni pfilezitost zasahovat do komunikaéniho
procesu dnesni doby (Urban 2011: 38-40; Petrusek 2007: 176).

Masové publikum, skupina, dav a verejnost

Jak uz bylo zminéno vyse, prvnim, kdo pfifadil masu k socialnim formacim, tedy
ke skupiné, davu a vefejnosti, byl Herbert Blumer. Ten definuje skupinu jako
spolecenstvi, ve kterém se jeji jednotlivi Elenové vzadjemné znaji, jsou si védomi
své skupinové pfisluSnosti, vyznavaji podobné hodnoty, pfinalezitost ke stejné
skupiné mezi nimi utvafri pouto a k dosazeni vyty¢enych cild jsou schopni mezi
sebou spolupracovat a interagovat. Dav se vyznacuje vétSim poctem ¢&lend a
svoji prostorovou blizkosti (stale u ného jesSté mizeme vytyCit prostorové
hranice). Jeho pUsobeni je vS8ak doCasné a je velmi pravdépodobné, Ze se jiz ve
stejném slozeni pfi dalSim uskupeni nesejde. Dav muze mit svoji vlastni identitu
a pocity, avSak z moralniho a spoleCenského hlediska je naprosto
neusporadany a nestrukturovany. Jednani davu byva c&asto doprovazeno
emocemi a iracionalnim jednanim svych ¢&lentd (McQuail 2009: 67; Blumer
1993).

Ve verfejnosti se zpravidla ztraci prostorova blizkost, jeji ¢lenové se

navzajem neznaji a nemaji mezi sebou fyzicky kontakt, je to skupina jedincu
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konfrontovana s néjakym tématem a vedouci nad timto tématem diskuzi.
Vzhledem k tomu, Ze je vefejnost zakladnim prvkem demokratické politiky,
prevladad v diskuzi racionalita a jedinci se do vefejnosti zapojuji védomé
(Toénnies 2007) s cilem prosadit svij spole¢ny zéjem, nazor &i nastartovat

politickou zménu.

Masové publikum je charakteristické svoji rozptylenosti a dvoji
anonymitou jak ze strany vSech pfislusnikd publika, tak ze strany samotného
iniciatora vzniku publika (neznd je ani ten, kdo mu dal vzniknout). Publiku chybi
védomi soundlezitosti a identity, postrada téz jakékoliv schopnosti, které by
umoznily spoleénym pfi¢inénim dosahnout vyty&enych cild. Jeho slozeni je
riznorodé; prisludnici publika jsou z&stupci nejriznéjSich socialnich tfid a
demografickych skupin, avSak to, Ze si jeho pfisluSnici vybiraji stejny subjekt
zajmu, z néj déla skupinu stejnorodou, vidénou spiSe jako pasivni a pro jeji

iniciatory se stava vhodnym objektem pro manipulaci (McQuail 2009: 67-68).

15 PRILOHA 2
Periodizace vyvoje médii

Obdobi do zacatku 17. stoleti oznacuji jako epochu Vzniku tisku a pfedchdadcd
periodického tisku. Toto obdobi je zasadni zejména ve vyuzivani Gutenbergova
knihtiskafského lisu, kdy se obyvatelé prostfednictvim prvnich letdkd, pamfletd
a jednolistych pfilezitostné psanych novin snazili o zmirnéni politickych a
ekonomickych omezeni té doby. My tak miZzeme hovofit o této aktivité jako o
prvnim pfedchudci rozvoje masovych médii. PoCatky 17. stoleti a druhd etapa
vyvoje médii Vznik a pocatecni vyvoj periodicky vydavaného tisku jsou spojeny
S nastupuijici pravidelnosti a systemati¢nosti vydavani prvnich novin, které
slouzily predevSim k informovani obchodnikli o cenach zboZi a mezinarodni
situaci. V druhé poloviné 17. stoleti pak spole¢né s narUstajici rdznorodosti
novin se objevuje na trhu i prvni odborny &asopis. Ve tfeti fazi vyvoje
oznaCované jako Diferenciace tiSténych periodik se v 18. stoleti novinovy tisk

stava vyznamnym zprostfedkovatelem politické debaty a pomocnikem v boji o
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politickou moc. V této dobé téz narlstaji naroky na zakon zarucujici svobodu
projevu. O stoleti pozdéji pfichdzi etapa Rozvoje periodického tisku jako
politickeho a ekonomického fenoménu, které je vidéno pro vyvoj masovych

M wvev s

prosperujicim (Jirak, Kopplova 2009:62-68).

Meznikem se stava rok 1848, kdy se projevuji vysledky primyslové
revoluce spojené s technologickym pokrokem a zvySenim tiskarského obratu,
také se vydéluje tisk uréeny pro masové publikum od tisku uréeného pro
vzdélanéjsi ¢ast spoleCnosti. Druha etapa je ve znameni nasledku, které se
udaly v roce 1848; dochazi k rozsSifeni stranického tisku, vznikaji zpravodajskée
agentury, v tisku se zacinaji objevovat prvni fotografie. Pfedposledni obdobi je
nazyvano jako Nastup a rozvoj obrazovych a elektronickych, resp. vysilacich
médii. Je to obdobi, kdy po konci prvni svétové valky dochazi k rozmachu
rozhlasovych, pozdéji i audiovizualnich prostfedkl a téz se méni tiSténa média.
Média jako takova se pak hojné zapojuji do politické a obchodni/reklamni sféry
a stavaji se diky své dostupnosti a popularité nedilnou soucasti kultury
konkrétnich spole€nosti, ve které se stale vice zacina prosazovat nazev kultura

masova (Jirak, Kopplova 2009:62-68).

Prvni polovina 20. stoleti je ve znameni pouzivani médii jako prostfedku
slouziciho k propagandé a majici dopad na velkou masu obyvatel. Na zapadé
Evropy se postupné média podvoluji trzni logice a komercionalizuji se®,
Vychod naopak vyuziva média k ideologickému tlaku. Masova oblibenost
televize a neustéle se navysujici rychlost pfenosu konkrétnich zprav pak zcela
logicky odrazi budouci vyvoj médii od 60.let 20.stoleti (Jirdk, Képplova 2009:62-
68).

Posledni etapu objevujici se v poslednich deseti letech 20. stoleti a
pusobici dodnes oznacujeme jako dobu Vzniku a rozvoje sitovych digitalnich
médii. S vyvojem siti v 60.letech 20.stoleti, umozfujicich spojeni dvou
nezavislych pocitacl a za pomoci Ministerstva obrany USA a jejich projektu,

ktery se pozdéji proménil v akademickou sit ARPANET, dochazi k vytvoreni

33 Komercionalizace zpusobuje nardst zajmu o bulvarni tisk.
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internetového prostfedi. Na pfelomu 20. a 21.stoleti dochazi k rozpuku
internetovych  médii, souvisejicich s rozvojem telekomunikacnich a
pocitaCovych siti. Nastup internetovych médii podstatné oslabil tradi¢ni/stara
média, predevsim periodicky tisk, rozhlasové vysilani, a méni i podobu
televizniho vysilani (Jirdk, Képplova 2009:62-68).

16 PRILOHA 3
Facebook

Facebook je socialni sit, kde hlavni roli hraje uZivatelGv profil a sit’ jeho pratel.
Pratelstvi na Facebooku se uzavira pouze symetricky, je nejprve potieba pred
samotnym pratelstvim potvrdit pratelstvi a to jak ze strany uZivatele, tak i ze
strany toho, kdo je o préatelstvi Zadan. Pokud by jeden z nich Zadost nepfijal, tak
neni mozné vidét prispévky a obsah toho druhého. Facebook poskytuje svym
uzivateldm vlastni spravovani bezpecénostniho nastaveni, takze si mulze
kontrolovat informace, které snimi sdili (DédiCek 2010: 7). Diky profilu
vytvofeném na socialni siti Facebook se mohou jeho uZivatelé libovolné
prezentovat na online profilu, pfidavat si pratele, mohou vkladat komentare na
zed ¢&i vidét navzajem profily svych pratel (Ellison, Lampe, Steinfield 2007).
DalSi funkci, kterou Facebook svym uZivatelim nabizi, a kterd je z hlediska
zaméfeni moji diplomové prace vyznamnd, je moznost vytvofeni stranek a
skupin. Pfidanim se ke strance ¢&i skupiné tak jedinec muze vyjadfit své
sympatie, i nesympatie k dané véci. Na vytvofenych fanouskovskych
strankach se napfiklad maze prezentovat prezidentsky kandidat a jeho voli¢i mu
tak mohou vyjadfovat pfimou podporu, stejné tak muiaZe dochézet i ke
konfrontaci s voli€i z jiného tabora, vten moment to uz je zalezZitosti spravcl
danych stranek, ktefi ve vétSiné pripadl negativni pfispévky odstraruji. Musime
si uvédomovat, Zze Facebook pouze platforma slouzici ke komunikaci a sdileni a

pravé jeho uzivatelé vytvari svymi informacemi jeho obsah (Dédicek. 2010:7).
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17 PRILOHA 4
Propaganda

Do prvni svétové véalky nebyl pOvodni vyznam terminu propaganda,
pochazejiciho z latinského propagare, Cili rozSifovat, rozhlaSovat, konotovan
negativné, jeho vyznam byl spojovan s jednostrannym Sifenim politickych ideji.
Se zacatkem prvni svétové valky a narustajici vale€nou propagandou byl jeho
vyznam znevazen a jednou z nejbé&znéji uzivanych definic dnesni doby je
propaganda jako predem pfipraveny zpusob, kterym lze ovliviiovat chovani a
nazory jednotlivet &i skupin, a to za pomoci vyuziti sdélovacich prostfedkl ze
strany tvurce, nikoliv pfijemce (McQuail 2005: 564-565; Mertl 2009: 50).

Mertl uvadi tfi modely politické propagace, kdy jako prvni zmifuje
bolSevickou propagandu, kterd vyuzivala k Sifeni mysSlenek noviny. Pozdéji,
z ekonomickych davodu, vznika v Rusku novy typ média, a to tzv. okna, coz
byly kratké a vystizné zpravy, které byly namalovany na zdech a vylohach. Na
své oblibenosti také ziskavaji plakaty, které se staly vyznamnym zdrojem
propagandy zejména diky schopnosti zaujmout i negramotné jedince, kterych
v tehdejSim Rusku bylo hojné. Za nejvyznamnéjSi zdroj politické propagandy
vSak Kenez uvadi film, ktery byl ve svych pocatcich nahrazen tzv. agitkami, coz
byly kratké a vystizné pribéhy, ur€ené prostému publiku (Kenez 1985 in Mertl
2009: 51-56).

Za druhy model propagandy je povazovana faSisticka propaganda
Benita Mussoliniho, ktery stejné jako v Rusku vyuzival k Sifeni svych myslenek
a k obhajeni si svého postaveni duceho, jehozZ vyroky jsou vzdy pravdivé, tisk.
Vedle tisku vychézela i fada knih, které vykreslovaly Mussoliniho velmi pozitivhé
a byl uvadén jeho velky pfinos pro blaho celé Itdlie. Vyznamného vlivu se
dostavalo i zivym projevam, radiovému vysilani ¢i filmu, ovSem samotné Sifeni
nemélo takovou silu, jako tomu bylo v Sovétském svazu, coZ je vysledkem
méné propracované strategie vénujici se faSistické propagaci. Treti model
ukazuje vliv politické propagandy v nacistickém Némecku, kde jeji leadfi Adolf
Hitler a Joseph Goebbles vyuzivali k jejimu Sifeni pfedevSim Ziva vystoupeni a

noviny, které se pfedevsSim soustfedily na emocionalitu publika. Stejné jako
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ostatni dva vySe zminéné modely, k propagandé vyuZzivali radio a film i nacisté,
ktefi se pokousSeli v divacich vyvolat pocit némecké sounalezitosti (Mertl 2009:
62-75).

Pokud bychom méli tyto tfi modely srovnat, je patrné, Ze jak v Italii, tak
Némecku byla propaganda stavéna na minulosti, ktera méla byt nahrazena
novou a lepsi budoucnosti; to v Sovétském rezimu na minulosti stavét nemohli,
vzhledem k tomu, ze historie bylo néco, od ¢eho se snazili oprostit. Co vSak
maji vSechny tfi modely spolec¢né, je snaha zapojit do svych propagand
vSechny v té dobé dostupné hromadné sdélovaci prostfedky (Mertl 2009: 80-
81).

18 PRILOHA5
Funkce politického marketingu
Henneberg zminuje nékolik nasledujicich funkci politického marketingu:

* Produktova funkce - hlavni podminkou je v politickém marketingu vytvofit
takovou nabidku, ktera bude pro voliCe co nejzajimavéjsi.

» Distribuéni funkce - jakym zplsobem a za vyuziti jakych prostfedkl se
politicka nabidka dostane k voli¢iim.

* Cenova funkce - cena déla nabidku, z politického produktu je potfeba
vytéZit co nejvice benefitd s uzitim co nejmensich financnich prostfedku
a néaklada.

» Komunikacni funkce - povaZzovana za zaklad politického marketingu.
Prostfednictvim komunikace pak mohou jednotlivé politické produkty
komunikovat s ostatnimi o nabidce a dostupnosti.

* Funkce zpravodajského managementu - zde jsou kandidati ¢i kandidatky
zavisli na medialnich zprostfedkovatelich, protoZze sami politici Ci
politické strany nemohou pfiliS kontrolovat jednotlivé obsahy, mohou je
vSak do jisté miry ovlivhovat.

* Funkce fund-raisingu - nedilnou soucasti cenové funkce, jez souvisi se
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zajiStovanim financnich prostfedku pro jednotlivé politické kampané.

* Funkce managementu paralelnich kampani - je potfeba, aby jednotlivé
kampané byly koordinované s politickou stranou a paralelné i
s organizacemi, které podporuji kandidata ¢i politickou stranu.

* Funkce managementu vnitfni soudrznosti - je potfeba stranu a jeji vztahy
udrzet pohromadé i uvnitf, ne pouze navenek pro voli¢e ¢i média; pokud
je toto dodrzeno, zvySuje se davéryhodnost kandidata ¢i politické strany
(Henneberg 2003: 11-18; MatuSkova 2010).

19 PRILOHA 6

Pdvodni mechanismus volby prezidenta  CR

Po piijeti nového zékona o volbé prezidenta (8.12.2012%

) se vyraznym
zpGsobem odligil dosavadni zplsob volby prezidenta Ceské republiky od nové
pfijatého mechanismu pfimé volby. Pavodné byl prezident Ceské republiky
volen obéma komorami Parlamentu, tedy jak Poslaneckou snémovnou, tak
Senatem, kdy pfi spole¢né schizi obou komor doSlo k hlasovani (Vodicka,
Cabada 2003: 255). Volba prezidenta se konala v poslednich tficeti dnech
volebniho obdobi dosavadniho prezidenta Ceské republiky (Ustava CR é&l. 56).
V prvnim kole volby bylo nutné, aby kandidat na prezidenta ziskal od kazdé ze
dvou vySe zminénych komor nadpoloviéni vétSinu vSech hlasu. V pripadé, ze
prezident v prvnim kole volby neziskal nadpolovi¢ni vétSinu vSech hlasu z obou
komor, bylo vyhlaSeno druhé kolo (Voditka, Cabada 2003: 255). Dle Clanku 58
Ustavy CR se druhé kolo volby konalo do dvou tydni od kola prvniho a
postupoval do ného ten kandidat, ktery v prvnim kole ziskal nejvySSi pocet
hlasu v Poslanecké snémovné a kandidat, ktery ziskal nejvice hlas od Senatu.
Pokud je kandidatd, ktefi ziskali shodny nejvysSi pocet hlast v Poslanecké
snémovné Ci Senétu vice, dochazelo k secteni hlasu, které jim byly pfidéleny v
obou komorach a do druhého kola postoupil kandidat, ktery sectenim ziskal
nejvyssi pocet hlasl. Ve druhém kole musel kandidat na prezidenta opét ziskat

nadpoloviéni vétSinu hlast pfitomnych poslancl stejné tak jako nadpolovi¢ni

34 Zdroj: http://www.volba-prezidenta.cz/zakon_o_prime_volbe_prezidenta_ceske_republiky/
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vétSinu hlasu pfitomnych senatorl. V pfipadé, Ze prezident nebyl zvolen ani ve
druhém kole, do dvou tydnu se kona treti kolo volby, ve které je za prezidenta
zvolen ten kandidat, ktery zisk& nadpolovi¢ni vétSinu hlasu v obou komorach.
Nové volby se vyhlaSovaly v pfipadé, Ze prezident nebyl zvolen ani ve tfetim
kole volby (Ustava CR é&l. 58).

20 PRILOHA 7
Podminky pro G éast v prezidentskych volbach  CR 2013

Do prezidentskych pfimych voleb CR 2013 platilo, 7e prezidentem Ceské
republiky se mohl stat ten kandidat, ktery je volitelny do Senatu, tedy obc&an
Ceské republiky, ktery mé pravo volit a dosahl véku 40 let. Kandidata ma pravo
navrhnout nejméné deset zastupcu obou komor, tedy deset poslancu a deset
senatord (Ustava CR ¢&l. 19, 57-58). V pfipadé pfimych voleb se kandidatem
mohl stat ten jedinec, ktery je volitelny do Senatu, avSak je potfeba, aby
splfioval jesté nékolik dalSich podminek. Opravnéné navrhovat kandidata na
prezidenta Ceské republiky miZe kazdy ob&an Ceské republiky, ktery dosahl
véku 18 let. Je vSak nezbytné, aby jeho navrh podpofilo svymi podpisy ve
vefejné petici nejméné 50 000 ob&an Ceské republiky, ktefi maji opravnéni
prezidenta republiky volit. Navrhovat kandidata mohou i poslanci a senatofi,
nutné v3ak nejméné dvacet poslanc nebo nejméné deset senatord (Ustava CR

¢l. 56 nova).
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21 PRILOHA 8

Codebook témat pro Jana Fischera

Fischerovi "p Fatelé"(Tomas Chrenek, Jaromir
Soukup, Jan Novék)

FotomontaZz Husak-Fischer

Kariérista

Komunisticka minulost

Kritika/Podpora ze strany médii a celebrit

Majetek

Nedostate €na znalost cizich jazyk G

Janu Fischerovi byla vytykdna fada jmen, zejména FischerGv nejvétsi
sponzor podnikatel a majitel Tfineckych Zelezaren Toma$S Chrenek. Ten
pusobil i v dozor¢i radé firmy Moravia Energo, na jejichz akciich pohadkové
zbohatl expremiér Stanislav Gross, dalSimi tajemnymi muzi v pozadi jsou
pak reklamni magnat Jaromir Soukup, dale Jan Novék, ktery mé& velmi blizko
k lobbistovi Markovi Dalikovi. Jan Fischer vSak rozhodné tvrdil, Ze ¢innost
prezidentského Ufadu nebudou ovladat Zadni lobbisté, skryti poradci nebo
dokonce osoby plsobici v zajmu jinych zemi

Do médii se dostala fiktivné vytvofena fotografie, na které je Jan Fischer
spole¢né s Gustavem Husakem, coz méla byt nardzka na komunistickou
minulost Jana Fischera, néktefi to vidéli jako trefnou narazku, jini to brali jako
nepatficné a obhajovali Jana Fischera

Prezdivka, kterou si Jan Fischer zaslouzil diky svému devitiletému pdsobeni
v tehdejsi normalizagni KSC

V zavéru kampané se Jan Fischer neustale potykal s kritikou svého
devitiletého &lenstvi v normalizaéni KSC. Fischer pfiznava, Ze na to pysny
neni: "Nebudu se odvolavat na to, Ze takova byla doba a Ze bez ¢lenstvi
bych do roku 1989 nemohl délat svou praci na Urovni, na jakou jsem byl
odborné pripraven. Byl to Gstupek minulému reZzimu. Ustupek, kterého
dodnes lituji."

Jan Fischer byl nékterymi médii i osobnostmi kritizovan zejména za svoje
pusobeni v normalizaéni KSC/ na druhou stranu véak Fada médii vidéla ve
Fischerovi silného kandidata na zastavani prezidentského postu, stejné jako
fada ¢eskych umélcli za Janem Fischerem stala a podporovala ho pfi jeho
cesté na Hrad

Rada odpdrcl Jana Fischera oznaduje za lhére, a to napfiklad kvali jeho
zatajeni G&asti v KSC ve svém profesnim Zivotopisu & podivnymi styky se
sponzory s poskvrnénou minulosti

Vefejné pfiznany majetek Jana Fischera
Prestoze Jan Fischer plsobil jako viceprezident Evropské banky pro obnovu

a rozvoj v Londyné, byla mu vytykana (zejména po duelu s MiloSem
Zemanem) nedostate¢na znalost cizich jazykl
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Negativni  povahové rysy- bezpéate Fnost,
neup fFimnost, manipulovatelnost

Nejasné financovani kampan &

Nejhor§i mozna volba

Nejistota a nervozita p Ffi vystupovani v
médiich, spojena s p FiliSnou gestikulaci

Nekompetentnost pro prezidentsky G fad

Neoblibenost u populace mladSich a
vzdélanéjSich voli €a

Nepfinese tolik pot febnou zm énu

NeUsp éSnost v televiznich debatach

Nositel zm ény sou éasného stavu politiky

Placend podpora publika vp Fedprezidentské
debaté a ,koupeni“ novinad i

PFispévky vyjad fujici podporu Janu Fischerovi

Reprezentace v zahrani €i

Respekt v zahrani €i/Kritika doma

Na socialni siti Facebook se objevila fada negativnich vlastnosti, které byly
pfipisovany pravé Janu Fischerovi; patfila mezi né manipulovatelnost,
bezpéternost, neupfimnost atd.

Nesedici zdroje financovani kampané Jana Fischera, devét miliond korun od
ocelarského a zdravotnického magnata Tomase Chrenka

Nazory voli¢h ostatnich kandidata, ktefi vidi pfipadné zvoleni Jana Fischera
jako nejhorsi moznou udalost, ktera by mohla ¢esky narod potkat, téz se
proti volbé Fischera jasné vymezuiji

Zejména na socialni siti Facebook byla voli¢i ostatnich kandidatd rozebirana
nejistota a nervozita Jana Fischera v televiznich debatach, kter4 byla
doprovazena zejména priliSnou gestikulaci

Rada voli( ostatnich kandidata vidéla Jana Fischera jako malo zkuseného k
tomu, aby mohl zastavat prezidentsky post

Kvali angazma v KSC byl Jan Fischer nejvice kritizovan pravé mladymi a
vzdélanéjsSimi volici

Rada odptrct Jana Fischera v jeho zvoleni nevidi tolik potfebnou zménu,
kterou si ¢eska politicka scéna vyzaduje

Nejen v tisténych médiich, ale i na socialni siti Facebook se o Janu
Fischerovi hovofrilo jako o porazeném, zejména v duelech s rétorem MiloSem
Zemanem

Jan Fischer jako kandidat, ktery mize svym zvolenim pfinést do politiky tolik
potfebnou zménu k lepSimu

Po televiznim duelu s MiloSem Zemanem na TV Prima se objevila zprava o
najatém komparsu, ktery si najal Fischerlv volebni tym, kdy kazdy z
komparsistd obdrzel 800 korun; na socialni siti Facebook se pak strhla vina
komentara, které nardzely na uplaceni volict

Komentafe na socialni siti Facebook od jednotlivych uzivateld, ktefi tak
vyjadrovali podporu Janu Fischerovi

Jan Fischer ma v Evropé dobré jméno, jako prezident by Ceskou republiku
dobfe reprezentoval

V tisténych médiich se objevovaly ¢lanky, které osobu Jana Fischera

popisovaly jako osobu respektovanou v zahraniéi, jiné ¢lanky vSak Jana
Fischera kritizovaly, napf. za jeho pasobeni v KSC
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SluSnost, €estnost

Upfednost novani dua Fischer-Zeman ze strany
meédii

Urednicka vlada

Utednik, ne politik

Verejné vyjad feni nesouhlasu s amnestii 2013

Volebni kampa i

Vyjad fovani emoci

Vyzva na odstup z voleb

Zlom v pr ibéhu kampan é

Ztrata preferenci v zav éru kampan é

Dle voli¢u Jana Fischera, dvé nej¢astéji zmifiované vlastnosti, kterymi jejich
kandidat disponuje

Spole¢né s MiloSem Zemanem tvofil Jan Fischer silnou dvojici, kterou média
protéZovala a oznacovala ji za nejsiln€jSi, coz se projevovalo jak v tiSténych
médiich, tak v televiznich duelech, kdy se této dvojici dostavalo nejvétsi
pozornosti

Jan Fischer se jako premiér Gfednické vlady nijak vyrazné neprojevil

Casto byva Jan Fischer povaZovan spiSe za Gfednika (dlouhé plsobeni ve
statistickém Uradé) spiSe nez za politika, kdy jako premiér Grednické viady se
nijak vyrazné neprojevil

Jan Fischer se vefejné vyslovil k amnestii, kterou vyhlasil Véaclav Klaus.
Jedni s jeho vyrokem souhlasili, druzi ho povazovali za zplsob jak ziskat
voli€e na svou stranu

Volebni kampar Jana Fischera budila rozpaky, jeho odparci kritizovali jeji
délku (nejdéle probihajici kampan ze vSech kandidatd), jeho zastanci vSak
tvrdili, Ze kampan je adekvatni prezidentské volbé

Emoce Jana Fischera- jedni kritizovali, Ze emoce neprojevuje, druzi naopak
ocenovali skute¢nost, Ze si Jan Fischer na nic nehraje a chova se tak, jaky
ve skutecnosti je

Apel na Jana Fischera, at’ kvuli svému komunistickému pusobeni vzda svoji
kandidaturu na prezidentsky post ze strany ceskych osobnosti (Tomas
Hanak, Véra Caslavska, Daniel Landa, & KryStof Michal (zpévak skupiny
Support Lesbiens)

Na zacatku kampané byl Jan Fischer povaZzovan za horkého favorita na
vitézstvi, s postupem ¢asu, zejména v momenté, kdy se zacalo stale vice
hovofit o jeho plsobeni v KSC a v debatach nebyl schopen obhéjit svoje
nazory, svoji vysadni pozici za¢al ztracet

Kampan Jana Fischera byla, v porovnani s ostatnimi kandidaty, nejdéle
trvajici kampani, avSak dlouhy ¢asovy Usek se projevoval na faktu, ze ke
konci Janu Fischerovi a jeho tymu dochazel dech, stal se teréem negativnich
komentara a jeho nepfili§ vérohodna obrana na otazky plsobeni v tehdejsi
KSC mu také k ziskani preferenci nepomohla, ztracel divéru volica

Jan Fischer se vefejné hlasi k judaismu, coz mu fada volict ostatnich
kandidatl vycitala
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22 PRILOHA 9

Codebook témat pro Karla Schwarzenebrga

Aféry, skandaly

Amnestie 2013

Bene3ovy dekrety

Cirkevni restituce

Cerny k Gn voleb

Diplomatické chovani - um éni chovat se

Havl Qv odkaz

Inteligence

Kampa i plna celebrit - Vyzva t Fikralova

Kandidat bohatych a mladych/Kandidat vlastizradc V]

Knizeci p Gvod

Mezi nejcastéji zminované aféry a skandaly patfi privatizace
Becherovky, ¢lenstvi v némeckém Bilderbergu

Nazor Karla Schwarzeneberga ke Klausové vyhlasené amnestii:
nejdfive ji pfijal, poté se proti ni stavél a odmital pfevzit jakoukoliv
odpovédnost za prezidentovo rozhodnuti

Otazka o odsunu sudetskych Némcl, kterou nastolil Milo§ Zeman a
Karel Schwarzenberg se k ni upfimné vyjadfil. Jeho pavodni vyrok
Ze to, co jsme v roce 1945 spachali, by dneska bylo odsouzeno jako
hrubé poruseni lidskych prav a Ze by se vlada tehdejsi CSR véetné
prezidenta BeneSe ocitla v Haagu pfed soudem, Milo§ Zeman
transformoval na skute¢nost, Ze Schwarzenberg oznalil Edvarda
BeneSe za vale¢ného zlogince a v negativni kampani hrélo toto téma
Gstredni roli

Schwarzenberg pfiznal, Ze na pocatku 90. let 20. stoleti pfijal
nabidku Gfednika urychlit vyfizeni restituci, €ili zahajeni restitu¢niho
fizeni za pfislib protisluzby

Karel Schwarzenberg nebyl povazovan za favorita, ovSem mél
predpoklady k tomu, aby za ur€itych pfiznivych okolnosti v prvnim
kole pfimé volby uspél

Reprezentace CR, Karel Schwarzenberg jako diplomat a nositel
noblesy

Karel Schwarzenberg jako pokracovatel Vaclava Havla

Karel Schwarzeneberg jako velice vzdélana a inteligentni osoba

Prezidentska kampan Karla Schwarzenberga byla hojné
podporovéna ¢eskou uméleckou scénou, ktera vefejné svoji podporu
Karlu Schwarzenbergovi demonstrovala

Nejvétsi podpory se Karlu Schwarzenebergovi dle volici MiloSe
Zemana dostava ze strany mladych zfanatizovanych obc&anu, stejné
jako od bohatych podnikateld/ Pred druhym kolem volby pak dle
volicd MiloSe Zemana, voli Karla Schwarzenberga jenom vlastizradci
- tedy ti, ktefi nechtéji mit na prezidentském postu skute¢ného
Cecha (kvtili ptivodu KS, jeho vyroku o BeneSovych dekretech)

Ambivaletnich nazorl se tykal ptivod Karla Schwarzeneberga. Jeden
tabor vidél jeho knizeci pdvod za pfekazku spojenou s tim, ze nikdy
nemuZze rozumét obycejnym lidem, druha strana knizeci plvod
spojovala s pozitivnimi vlastnostmi spojenymi s dobrym vychovanim
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Majetek

Manzelka Therese

Nedéla politiku pro vlastni sebeobohaceni

Nejhor§i mozna volba

Nekompetentnost pro prezidentsky G fad

Nema komunistickou minulost

Nemanipulovatelnost

Neni jinA moznost

Nezajem o CR

Nositel zm ény politiky

Obét’ Zemanovy negativni kampan &

Ostuda CR

Podpora starost 0

Pouzivani negativni kampan €& viéi Zemanovi

a mezinarodni reprezentaci

Verejné pfiznany majetek Karla Schwarzenebrga

Na jednu stranu kritizovana, Zze neumi €esky, coz by prvni dama
meéla umét/na strané druhé obhajovana a pfipodobriovana k
manzelce T.G. Masaryka, ktera také nebyla Ceskou

Argument voli¢l Karla Schwarzenberga, ktefi si uvédomuji rozsahly
majetek Schwarzenberga a vidi tak jeho zajem o politiku jako Cisté
pracovni a neprospécharsky, nikoliv jako zpusob jak v politice
zbohatnout

Nazory volich MiloSe Zemana, ktefi vidi pfipadné zvoleni Karla
Schwarzenberga jako nejhor§i moZnou udalost, kterd by mohla
Cesky néarod potkat, téZ se proti volbé Schwarzenberga jasné
vymezuji

Rada voli¢d MiloSe Zemana vidéla Karla Schwarzenberga jako mélo
zkuSeného k tomu, aby mohl zastavat prezidentsky post

Karel Schwarzenberg nebyl nikdy c¢lenem komunistické strany,
naopak stavél se proti ni

Vyznamna vlastnost pro volice Karla Schwarzeneberga - neni nici
loutka

Rada voligt Karla Schwarzenebrga se pfi sestaveni si svého pro a
proti u vSech kandidatu fekla, Ze neni jinou moznosti nez volit Karla
Schwarzenberga

Vyroky, dle kterych Karel Schwarzenberg neni povazovan volici
MiloSe Zemana za dostateéného Cecha, a proto tak nebude
dostate¢né hajit zajmy ¢eského naroda

Karel Schwarzenberg jako kandidat, ktery mize svym zvolenim
pfinést do politiky tolik potfebnou zménu k lepSimu

Karel Schwarzeneberg se v zavéru stal teréem negativni
nacionalistické kampané MiloSe Zemana a jeho realiza¢niho tymu

Zvoleni Karla Schwarzeneberga by bylo, dle volicd Milo§e Zemana,
velkou ostudou pro Ceskou republiku jak u nas, tak ve svété

Karla Schwarzenberga vefejné podporuje fada starostd mést a
vesnic

Tym Karla Schwarzenberga také aplikoval negativni kampan vaci
MiloSi Zemanovi, a to napfiklad v oznacenich MiloSe Zemana a
Vaclava Klause za jednu mocenskou strukturu
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Pozitivni povahové vlastnosti

Prezident rozumnych/pravdolaska 0

Problematicky vztah k Zivotnimu prost  fedi

Protézovani médii a um élci/ manipulativni a vlezla

kampa n

PFispévky vyjad fujici podporu Karlu Schwarzenbergovi

Rakusak, cizak

Schwarzenbergovi "p Fatelé" (Miroslav
Zden ék Bakala)

Sjednoceni republiky

Spoluvinik Klausovy amnestie

Star

Statnik

Strategie, jak rozrusSit duo Fischer - Zeman

Strategie, jak rozruSit duo Fischer - Zeman

Sudet'ak

Tchan nacista

Kalousek,

Vlastnosti, kterymi byl Karel Schwarzenberg nejcastéji titulovan-
skromnost, upfimnost, lidskost, charakter atd.

Voli¢i Karla Schwarzenberga sami sebe oznaCovali jako
pravdolaskare a téz jako volice majici dostatek rozumu a inteligence
k tomu, aby spravné vybrali svého budouciho prezidenta

Oproti Miloi Zemanovi nejevi o problematiku Sumavy zajem,
prestoze vystudoval lesnickou 3kolu - stromy napadené kdrovcem:
jako ¢len Strany zelenych se podilel na skute¢nosti, Ze stromy padly
za obét karovci

Prezidentska kampaf Karla Schwarzenberga byla hojné
podporovana ¢eskou uméleckou scénou, ktera verejné svoji podporu
Karlu Schwarzenbergovi demonstrovala, stejné tak jako média
(televizni, novinovd) coz fada voli€t MiloSe Zemana kritizovala a
oznacovala za manipulativni

Komentéare na socialni siti Facebook od jednotlivych uzivatel(, ktefi
tak vyjadfovali podporu Karlu Schwarzenbergovi

NejcastéjSi oznaceni Karla Schwarzenberga kvli jeho ¢&asti Zivota
straveného v emigraci v Rakousku, davano do kontrastu s MiloSem
Zemanem, ktery cely Zivot stravil v Ceské republice

Osoby, se kterymi je Karel Schwarzenberg spojovan - Miroslav
Kalousek, Zdenék Bakala; Karel Schwarzenberg ¢asto v této
souvislosti oznacovéan jako Kalouskova loutka

Kandidat, ktery bude obc¢any republiky drzet pohromade,
sjednocovat, nikoliv rozdélovat

Jako 1. mistopfedseda Necasovy vlady byva oznacovan za
spoluvinika Klausovy amnestie

Kritika Karla Schwarzeneberga pro jeho vysoky veék (75 let), pfi

kterém chce zastavat prezidentsky urad

Oznacdeni pro Karla Schwarzeneberga - statnik jako politik, ktery je
chapan jako autorita ve vedeni statu nebo jeho zastupovéani navenek

PFfed prvnim kolem byl pro voli¢e Karel Schwarzeneberg moznosti,
jak narusit médii favorizovanou dvojici Fischer-Zeman

Na sociélni siti se objevila volba Karla Schwarzeneberga jako
zplsob ¢i strategie, kterou chtéli voli¢i naruSit médii nastolenou
dvojici Fischer - Zeman

Spojeno s vyrokem o BeneSovych dekretech a navracenim majetku

Némcim, kdy Milo§ Zeman narkl Karla Schwarzeneberga, Ze hovofi
jako sudetak.

Otec Schwarzenbergovy manzelky Therese, Johannes Hardegg, byl
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TOP 09

Transparentni G €et a financovani kampan &

Uéast v Ne éasov é vlad é

Usinani, mluva

Vtip

Zavedeni Skolného

Zdravotni stav spojeny s vySSim v

ZkuSenosti s domaci i zahrani
kontakty

ékem

éni politikou/ Zahrani éni

pfiznivcem Adolfa Hitlera a stal se velitelem jednotek SA
Karel Schwarzenberg 1. pfedsedou strany TOP 09
Rozpis financovani kampané Karla Schwarzenberga

Karel Schwarzenberg v dobé konani prezidentskych voleb jako 1.
mistopfedseda mezi lidmi neoblibené Nec¢asovy viady

Casto byva kritizovan za skuteénost, Ze pfi zasedanich Poslanecké
snémovny using, téz je kritizovan jeho fe¢nicky projev, ktery vétSina
povazuje za nesrozumitelny

Smysl pro humor

Kritika spojena s cilem Karla Schwarzenberga zavést vybér Skolného
na vysokych Skolach

Debaty na socialnich sitich se to€ily kolem zdravotniho stavu Karla
Schwarzeneberga a jeho vySSiho véku: pro jedny pfili§ stary, hrozi
riziko nedoziti Gfadu/druzi argumentuji vékem T.G. Masaryka C¢i
dobrou zdravotni kondici Karla Schwarezenberga

ZkuSenosti a kontakty, které béhem svého plisobeni v politické sféfe
Karel Schwarzenberg ziskal
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23 PRILOHA 10

Codebook témat pro MiloSe Zemana

Alkohol

Arogance

Autoritd fsky demagog

Boj s korupci

Brani narodni zajmy

Cesky p Givod

Favorit voleb - adept na vit ézstvi

Inteligentni rétor - Hv ézda debat

Je mu rozum ét

Kampa s celebritami

Kampan s dcerou

Zemanovi odpulrci negativné a hojné na socialni siti komentovali Zeman(v
pozitivni vztah k alkoholu

Milo§ Zeman je charakteristicky svym specifickym chovanim, €asto byl kritizovan
za hrubost a aroganci, kterd ¢asto byla jeho kritiky povazovano za hultvatstvi.
Znadmé jsou zejména jeho Cetné urdzky novinafa a politickych protivniki

Kampan MiloSe Zemana byla od pocatku provazena nelplnymi informacemi,
které Milo§ Zeman pouzival tak, jak se hodily jemu, mezi svymi odpurci si tak
vyslouzil pfezdivku demagog ¢i Ihaf, ktery se nestiti Ihat k tomu, aby dosahl
svého - moci

Zajem MiloSe Zemana o proSetfovani korupénich afér a pripadd

PFfed druhym kolem pfimych prezidentskych voleb Milo§ Zeman nastolil kampar
vedenou proti Karlu Schwarzenbergovi, se kterou se snazil zal(tocit na
nacionalistické citéni vSech potencialnich voli¢d. Jeho cilem bylo ukazat lidem,
Ze pravé MiloS Zeman je tim pravym, kdo bude branit a hjit zajmy pravych
Cechli

Zejména ve druhém kole prezidentskych voleb byl v diskuzich mezi volici
probiran ZemanuGv €esky pavod (v kontrastu s Karlem Schwarzenbergem), ktery
podporoval tezi, e prezidentem Ceské republiky musi byt Cech

Média od samotného zacatku hovofila o MiloSi Zemanovi jako o jednom z
nejvétSich favoritl na ziskani prezidentského kresla

Média, ale i samotni uZivatelé socialni sité Facebook, hovofila o MiloSi Zemanovi
jako o nejlepSim rétorovi, diskutérovi, ktery navic disponuje vybornou paméti,
inteligenci a védomostmi a sebejistotou, coz z néj v debatach &ini vitéze

Po prvnim kole pfimych volen, kdyz jiz byla zndAma dvojice Schwarzenberg-
Zeman, ¢asto nerozhodnuti voli¢i argumentovali tim, Ze budou volit spiSe MiloSe
Zemana, protoZze mu je na rozdil od Karla Schwarzenberga pfi jeho vefejnych
projevech rozumét

Prezidentskou kampar MiloSe Zemana vefejné podporovala ¢eska umélecka
scéna

Roli manzelky MiloSe Zemana v kampani zastala Zemanova dcera Katefina,
kterd se velmi aktivné podilela na podpore svého otce, coz opét vytvofilo dva
tabory. Prvni z nazorl chovani dcery odsuzoval a vidél ho jako podbizivé a
laciné, druha ¢&ast povaZzovala chovani Zemanovy dcery za projev lasky a
respektu ke svému otci
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Komunisticka minulost

Kontakty s Ruskem

Majetek

Manzelka Ivana

MenSi zlo oproti Fischerovi

MenSi zlo oproti Schwarzenbergovi

Narcisticka povaha a vystupovani

Negativni kampa n Karla Schwarzenberga
vaéi MiloSi Zemanovi

Negativni kampa n vuéi Karlu
Schwarzenbergovi

Nejasné financovani kampan &

Nejde mu o zisk

Nejhorsi mozna volba

Komunisticka minulost MiloSe Zemana nabyvala ambivalentnich komentaru -
jedni ho oznagovali za komunistu, druzi ho naopak branili, 7e v KSC byl pouze v
obdobi Prazského jara a v momenté, kdy nesouhlasil s okupaci, byl ze strany
vyloucen

Kritika MiloSe Zemana pro jeho vielé vztahy k Rusku
Verejné pfiznany majetek MiloSe Zemana

Rozporuplné debaty pak vzbuzovala také manzelka MiloSe Zemana a jeji
negativni vztah k médiim, ktery byl doplnén neangazovanosti manzelky lvany
béhem prezidentské kampané. Jedni jeji postoj odsuzovali a vidéli ho jako
zbyte€ny, druzi naopak zcela chapali jeji rozhodnuti a nevidéli na jejim skryvani
se nic Spatného

Na zékladé upfednostnovani médii dua Fischer - Zeman, bylo pfed prvnim kolem
voleb na MiloSe Zemana nahlizeno z dvojice Fischer - Zeman jako mensi zlo
oproti Janu Fischerovi, kdy se tak lidé vyjadfovali, v pfipadé, Ze by se tito dva
kandidati dostali do druhého kola pfimé volby

Nerozhodnuti voli¢i vidi z dvojice Schwarzenberg - Zeman menSi zlo pravé v
MiloSi Zemanovi, volit Karla Schwarzenberga je dle jejich nazoru nesluditelné s
faktem, Ze je Karel Schwarzeneberg soucasti NeGasovy viady

Charakteristické pro MiloSe Zemana je jeho vystupovéani, ve kterém rad sam
zddrazfiuje svoje klady, Uspéchy, kterych béhem svého politického angazma
dosahl. Jeho sebeléaska je vSak voli¢i Karla Schwarzenberga vidéna negativné

Tym Karla Schwarzenberga také aplikoval negativni kamparn vaci MiloSi
Zemanovi, a to napfiklad v oznacenich MiloSe Zemana a Véclava Klause za
jednu mocenskou strukturu, coz pobufovalo volice MiloSe Zemana, ktefi svého
kandidata hajili

Pfed druhym kolem pfimych prezidentskych voleb Milo§ Zeman nastolil kampari
vedenou proti Karlu Schwarzenbergovi, se kterou se snazil zadtocit na
nacionalistické citéni vSech potencialnich voli¢d. Jeho cilem bylo ukazat lidem,
7e pravé Milo§ Zeman je tim spravnym Cechem, kdeZto Karla Schwarzenberga
se snazil zdiskreditovat, a to pravé napfiklad zavedenim tématu BeneSovych
dekretli, jeho Zivotem Castecné stravenym v Rakousku &i jazykovou bariérou
Schwarzenbergovy Zeny Therese

Financovani Zemanovy volebni kampané bylo vidéno problematicky, vysoké
¢astky pod nejasnym oznacenim, 670 tisic od sdruzeni, které zaloZil Miroslav
Slouf, penize od podnikatele Frantiska GajdoSe. Nebylo tak moZné sledovat
transparentnost pfichozich plateb na ucet MiloSe Zemana

Milo§ Zeman je znamy tim, Ze mu nejde o nabyti penézniho majetku, v jeho
zajmu je spiSe ziskani co nejvétsi moci

N&zory voli€d ostatnich kandidata, ktefi vidi pfipadné zvoleni MiloSe Zemana

jako nejhorSi moznou udélost, ktera by mohla ¢esky narod potkat, téZ se proti
volbé Zemana jasné vymezuji
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Neménnost a pevnost nazor

Nestranik

NezkuSenost s mezinarodni politikou

Nositel zm ény ¢eské politiky

Opozi éni smlouva

Ostuda CR

Otazka nakladani s moci

Podpora od levicovych voli  €a

Podpora ze strany Jana Fischera

Pokra éovatel a p Fitel Klause

Politicka neur ¢itost

Politické zkuSenosti

Politik minulosti

Populismus

Pozitivni vlastnost MiloSe Zemana, ktery je v ocich svych voli¢l vidén jako
autorita majici pevné a neménné nazory, za kterymi si stoji

Milo§ Zeman jako kandidat neparlamentni strany, neni spojovan s zadnou
stranou, coZ muze byt vyhodou

Milo§ Zeman byva ¢asto kritizovan pro nezkuSenosti s mezinarodni politickou
scénou

Milo§ Zeman, jako kandidat, ktery mize svym zvolenim pfinést do politiky tolik
potfebnou zménu k lepSimu

Kritiky, ale i zastani se dostavalo MiloSi Zemanovi za podepsani opozi¢ni
smlouvy, kterou uzaviel s Vaclavem Klausem, kter4d byla oznacenim pro
spolupréaci ODS a CSSD po predéasnych volbach v roce 1998

Zvoleni MiloSe Zemana by bylo, dle voli¢d Karla Schwarzenberga, velkou
ostudou pro Ceskou republiku jak u nas, tak ve svété, zejména kvdli jeho
arogantnimu a neomalenému chovani

Rozporuplné debaty ohledné otazky nakladani moci; jedni tvrdi, ze Milo§ Zeman
touzi po moci, druzi se ho naopak zastavaji a tvrdi, Ze Zeman neusiluje o moc,
ale o zlep$eni politické situace v Ceské republice

Milo§ Zeman - predstavitel levicové politiky, kandidat levicové orientovanych
voli¢ud, spiSe nez pravicovych

Po nelspéchu Jana Fischera v prvnim kole pfimych prezidentskych voleb, se ve
druhém kole Jan Fischer nepfimo vyjadfil k podpore MiloSe Zemana

Negativni ohlasy mél téz jeho pratelsky vztah s Véaclavem Klausem, ktery
spole¢né se svou rodinou MiloSe Zemana v pfimé volbé podporovali; mezi
odptrci MiloSe Zemana si prezidentsky kandidat vyslouZzil pfezdivku pokrac¢ovatel
Klause, kterému byl svym chovanim a nékterymi postoji velmi podobny

Ambivalentni je také debata o Zemanové politické vyhranénosti; jedni ho vidi jako
predstavitele levicové politiky, druzi vSak tvrdi, Ze kombinuje jak pravicové, tak
levicové prvky politiky

Pozitivné jsou hodnoceny politické zkuSenosti MiloSe Zemana, kterych se mu
dostalo pfi jeho pasobeni jako predsedy CSSD, predsedy viady Ceské republiky
a predsedy Poslanecké snémovny

Odplrci MiloSe Zemana vidi jako politika minulosti, ktery jiz svoji Sanci mél, neni
to pro né politik budoucnosti. Milo§ Zeman tak nenese potencial realné zménit
situaci na ¢eské politické scéné

Milo§ Zeman byl nékolikrat oznacovan za populistu, ktery vyuzivd ke své

kampani témata, ktera jsou v ¢eské spole¢nosti aktualni a kritizovand; prikladem
je jeho vyjadreni k udélené Amnestii 2013
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Pozitivni vztah k EU

Prezident chudych, komunist @ a vesni ¢anti

Prezident vSech/ Prezident vlastenc U

Protézovani Karla Schwarzenberga ze
strany médif
Prispévky vyjad Fujici podporu  MiloSi
Zemanovi

Reprezentace v €R i zahrani &i

Rozd éluje misto, aby sjednocoval

Skandaly a korupce

Starost o Zivotni prost Fedi (Sumavu)

Upfednost novani dua Fischer - Zeman ze
strany médii

Vliv na rozklad €SSD

Vtip

Milo§ Zeman vyjadfuje svlj pozitivni pohled na EU, jeho cilem je zlepsit
postaveni a vztah CR a EU

Dle voli¢t Karla Schwarzenebrga voli MiloSe Zemana pouze lidé socialné slabsi,
pfiznivci komunismu a obyvatelé vesnic

Voli¢i MiloSe Zemana vidi jako budouciho prezidenta, ktery nebude mezi lidmi
délat rozdily dle pfijmu, véku, vzdélani atd. Pfed druhym kolem voleb byla
kdy jeho
podporovatelé hlasali, Ze jedinym spravnym Cechem je Milo§ Zeman, a proto

Zemanova kampan zaméfend na nacionalistické citéni volicd,

vlastenci voli Zemana

Média, jak
Schwarzenbergem, coz se projevovalo v ¢lancich ¢&i prezidentskych debatach a
bylo to jedno z témat, které fanouSci MiloSe Zemana rozebirali a hodnotili jako
velice nespravedlivé

tiSténd, televizni i internetova, sympatizovala s Karlem

Komentafe na socialni siti Facebook od jednotlivych uzivatel, ktefi tak
vyjadrovali podporu MiloSi Zemanovi

Dle voli¢i MiloSe Zemana je pravé on tim spravnym kandidatem, ktery bude
dostate&né& dobre reprezentovat Ceskou republiku jak u nés, tak téZ v zahraniéi, k
dobru jsou také jeho letité zkuSenosti v politické sféfe

Dle voli¢u Karla Schwarzenebrga by pfipadné zvoleni MiloSe Zemana vedlo k
rozpolceni ¢eského naroda

Mezi nej¢astéji zminované aféry a skandaly, které se v analyze béhem kampané
objevovaly, patfi pofizeni stihacek Gripen, tunelovani firmy Liberta, pfidéleni
dostavby dalnice D47 jediné firmé bez vybérového fizeni den pred volbami, aféra
Olovo s Petrou Buzkovou, Bamberg, pfiprava vrazdy novinarky Slonkové &i
kauza Stifin

Zajem Miloe Zemana o Zivotni prostfedi, zejména o Sumavu, kterou navstivil
béhem prezidentské kampané, ale nékolikrat i sam. O problémy Sumavy se
zajima dlouhodobé

Spole¢né s Janem Fischerem tvofil Milo§ Zeman silnou dvojici, kterou média
protéZovala a oznacovala ji za nejsilngjsi, coz se projevovalo jak v tisténych
médiich, tak v televiznich duelech, kdy se této dvojici dostavalo nejvétsi

pozornosti

Ambivalentné bylo nahlizeno na otazku CSSD pfi pfipadném zvoleni Milose
Zemana prezidentem; ¢ast vefejnosti hlasala, ze cilem MiloSe Zemana je po
svém zvolenf za&it postupné rozkladat CSSD, které se bude chtit zp&tn& pomstit
za zradu, opacné néazory tuto mySlenku dementovaly a obhajovaly MiloSe
Zemana, ktery dle jejich ndzoru netouZi po pomsté

Charakteristicky pro MiloSe Zemana je jeho specificky smysl pro humor, ktery je
velmi asto tvoren &i doprovazen bonmoty
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Zemanovi "p Fatelé" (Miroslav Slouf, Zden &k

Zbytek)

ZesmésSnovani  podporovatel U
Zemana

Znalost cizich jazyk G

Zadost o podporu KS €M

MiloSe

MiloSi Zemanovi byla vytykana fada jmen, zejména byl velmi kritizovan za vybér
Sloufem, ktery byl predstavitelem predlistopadového SSM a KSC, déle za viely
vztah ke Zdenkovi Zbytkovi, vlivnému jiho€eskému lobbistovi a podnikateli s
kontakty na Rusko, stejné tak jakok mistopfedsedovi a sponzoru SPOZ Martinu
Nejedlému, ktery v Cesku zastupuije ruskou firmu Lukoil

Pfiznivci Karla Schwarzenberga se v debatach na socialni siti ,navazeli“ do
znamych podporovatelt MiloSe Zemana a oznacovali je za staré, bezvyznamné
¢i komunistické loutky, které pod vidinou penéz pfislibi podporu MiloSi Zemanovi

V televiznim duelu s Janem Fischerem pfedved| Milo§ Zeman obstojné znalosti
jak ruského, tak i anglického jazyka, coz jeho voli¢i velmi pozitivné hodnotili na
sociélni siti Facebook

Milo§ Zeman byl velmi kritizovan nejen uzivateli socialni sité Facebook za fakt, ze
se uchéazel v pfimé volbé o podporu KSCM, kdy na zasedani vykonného vyboru
KSCM gelili dotazam komunistickych politikd, ktefi se nasledné rozhodovali, zda
MiloSe Zemana ve volbé podpofi
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24 PRILOHA 11
Odkazy na diskuze probihajici na socialni siti Facebook

11.1. Analyza diskuzi na socialni siti Facebook p Fed prvnim

kolem p Fimych prezidentskych voleb
Jan Fischer:

Jan Fischer. 3.1.2013. Po dvaceti letech je €as provést Upravy,
které povedou k VvétSi osobni odpovédnosti politikl, k vétsi
transparentnosti a kontrole politiky. Dostupné zZ:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=545396608806613&set=a.381
241921888750.96949.378881012124841&type=1&theater

Jan Fischer. 5.1.2013. Chci podékovat vSem, ktefi mé dnes pfisli
podpofit na nataeni prezidentského duelu. Jsem rad, Ze jste za mnou

stali! Pfeji pfijemny vikend!

Jan Fischer. 6.1.2013. De&kuji pani Turzonovové za krasné

blahopfani a vefejné vyjadienou podporu!

Jan Fischer. 7.1.2013. Za malou chvili za¢ind na idnes.cz online

chat s Janem Fischerem.

Jan Fischer. 8.1.2013. Pokud souhlasite, sdilejte! <TymJF>.
Dostupné Z
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=547650131914594&set=a.381
241921888750.96949.378881012124841&type=1&theater

Jan  Fischer. 9.1.2013. Volime zménu. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=548323401847267&set=a.385
405351472407.97768.378881012124841&type=1&theater

Jan Fischer. 10.1.2013. Pfijdte prosim zitra a v sobotu k volbam.

Dostupné z
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https://www.facebook.com/photo.php?fbid=548713565141584&set=a.381
241921888750.96949.378881012124841&type=1&theater

Karel Schwarzenebrg:

Karel Schwarzeneberg. 3.1.2013. Pojdme do toho! Dostupné z:
https://www.facebook.com/karel.schwarzenberg/photos/a.101506132370
13925.389227.42479923924/10151231642733925/?type=1&theater

Karel Schwarzeneberg. 7.1.2013. Koncert za slusného prezidenta.
Dostupné z
https://www.facebook.com/karel.schwarzenberg/photos/a.101506132370
13925.389227.42479923924/10151237503133925/?type=1&theater

Karel Schwarzeneberg. 8.1.2013. "Volime Karla, protoze mu jako
jedinému rozumime." kapela Nightwork. Dékujeme za sdileni, moc nam

to pomuZe. Volebni tym KS.

Karel Schwarzeneberg. 9.1.2013. Sledujte pfimy pfenos z
unikatniho koncertu za sluSného prezidenta Karel na Hrad. Pravé

zaCindme. Pfedem dékujeme za sdileni. Volebni tym KS

Karel Schwarzeneberg. 9.1.2013. Koncert se poradné rozjizdi na
scéné je pravé BEATBURGER BAND a ONDREJ RUML. Sledujte

koncert on-line.

MiloS Zeman:

MiloS§ Zeman. 3.1.2013. Vyjadfeni kamnestii. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=454644911267994&set=a.291
285997603887.74989.291277884271365&type=1&theater
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MiloS Zeman. 4.1.2013. Na TV Prima family pravé zacina debata

mezi MiloSem Zemanem a Janem Fischerem.

Milo§ Zeman. 5.1.2013. Neutikdm pfed rozhodnutim. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=455421031190382&set=a.319
968051402348.81127.291277884271365&type=1&theater

Milos Zeman. 6.1.2013. Fotografie. Dostupné zZ:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=456090304456788&set=a.291
285997603887.74989.291277884271365&type=1&theater

Milo§ Zeman. 9.1.2013. Vzkaz voli€im. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=457599357639216&set=a.291
285997603887.74989.291277884271365&type=1&theater

Milo§ Zeman. 10.1.2013. Pfijdte mé, prosim, 11. -12. 1 podpofit.
Dostupné Z
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=457894330943052&set=a.319
968051402348.81127.291277884271365&type=1&theater

11.2 Analyza diskuzi na socialni siti Facebook p Fed druhym

kolem p Fimych prezidentskych voleb

Karel Schwarzenberg:

Karel Schwarzenberg. 21.1.2013. Ceska republika je srdce Evropy.
Dostupné z:
https://www.facebook.com/karel.schwarzenberg/photos/a.101506132370
13925.389227.42479923924/10151258993053925/?type=1&theater

Karel Schwarzenberg. 21.1.2013. Nedélni noc s Karlem. Dostupné
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https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10151259522293925.
464332.42479923924&type=1

Karel Schwarzenberg. 21.1.2013. Denné mi radost déla cely mj
tym, ktery mi pomaha v prezidentské kampani. Mam radost, kdyZ vidim
jejich nadsSeni. Kolikrat sedi v praci do dvou do rana, rano brzy vstavaji a
zase jedou dal.

Karel Schwarzenberg. 21.1.2013. Jak jste si uzili noc s Karlem?
Dostupné z:
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10151259547478925.46434
0.42479923924&type=1

Karel Schwarzenberg. 22.1.2013. Budu zemi sjednocovat a ne
rozdélovat. Dostupné z:
https://www.facebook.com/karel.schwarzenberg/photos/a.101511023336
23925.441250.42479923924/10151260796373925/?type=1&theater

Karel Schwarzenberg. 24.1.2013. Ceska republika musi z(stat
srdcem Evropy. Dostupné z
https://www.facebook.com/karel.schwarzenberg/photos/a.101506132370
13925.389227.42479923924/10151264812793925/?type=1&theater

Karel Schwarzenberg. 24.1.2013. Karel Schwarzenberg se rozhodl
ob&anim Ceské republiky napsat jesté jeden otevieny dopis. NiZe je jeho
plna verze. Dékujeme za jeho Sifeni. Zde si ho muzZete stahnout:
http://www.volimkarla.cz/wp-content/uploads/posters/otevreny-dopis-
karla-schwarzenberga.pdf Volebni tym KS

MiloS Zeman:

MiloS Zeman. 17.1.2013. Zde je naSe oficialni udalost k druhému
kolu voleb. Prosime, pokud nas chcete podpofit, pfidejte se a sdilejte,
moc nam tim pomuZzete. Dékujeme.

Milo§ Zeman. 18.1.2013. Podporovatelé MiloSe Zemana. Dostupné
Z
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=461441413921677&set=a.291
285997603887.74989.291277884271365&type=1&theater

MiloS Zeman. 19.1.2013. Podporuji mne i mladi lidé. Dékuji vSem, i
zde neuvedenym, za vyjadifenou podporu v jakékoliv formé.

114



Milo§ Zeman. 20.1.2013. Z ddvodu pokusu o diskreditaci osoby
MiloSe Zemana a celé jeho kampané jsme byli nucenu k vydani tohoto
prohlaseni.

Milo§ Zeman. 21.1.2013. V patek na MiloSe volte MiloSe! Dostupné
Z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=462847410447744&set=a.291
285997603887.74989.291277884271365&type=1&theater

Milo§ Zeman. 22.1.2013. Novy televizni spot. Prosime sdilejte, moc
nam tim pomuazete. Dékujeme!

MiloS Zeman. 23.1.2013. Dnes od 20:20 na TV Nova zadina dalsi,
tentokrat ovSem predposledni televizni duel prezidentskych kandidatu.
Volby jsou jiz blizko...

MiloS Zeman. 24.1.2013. Par lidi mé sekyrovalo, Ze politika ke
sportu nepatfi. Dostupné Z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=464390930293392&set=a.462
075047191647.112926.291277884271365&type=1&theater
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