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Základní vymezení tématu (základní hypotéza):

Cílem práce bude deskripce rozdílů ve zpracování tématu amerických prezidentských voleb
v roce 2004 v Mladé frontě Dnes a Hospodářských novinách. Základní metodou práce bude
kvantitativní obsahová analýza obou periodik v období od začátku ř íj na 2004 do okamžiku
samotných prezidentských voleb .

Teze bakalářské práce:

Prezidentské volby ve Spojených státech amerických představují významnou událost
s mezinárodním přesahem . Jedná se o fenomén překračující hranice politiky: americké
prezidentské volby jsou vnímány také jako událost společenská a vzhledem k pojetí
předvolební kampaně se stávají rovněž jakýmsi představením , ve kterém je sledován každý
pohyb jeho aktérů. Všechny tyto aspekty voleb se promítají do mediálních obsahů .

Cílem bakalářské práce proto bude komparovat způsob , jakým americké prezidentské
volby v roce 2004 zpracovaly dva vybrané české celostátní deníky - Mladá fronta Dnes a
Hospodářské noviny. Mladá fronta Dnes se podle průzkumů čtenosti dlouhodobě řadí mezi
nejčtenější tištěná média (podle MEDIA PROJEKTU byla ve 2. pololetí roku 2004 druhým
nejčtenějším listem za deníkem Blesk). Hospodářské noviny věnují zahraničnímu

zpravodajství v kontextu českých tištěných deníků dlouhodobě velký prostor. Zmíněná

periodíka disponují odlišným publikem a tomuto faktoru také přizpůsobují žurnalistické
zpracování témat. Práce tedy bude zaměřena na ověření hypotézy , že Mladá fronta Dnes
reflektuje ve svém zpravodajství vedle politického pozadí více společenské a "zábavní"
aspekty voleb, zatímco Hospodářské noviny se zaměřují na politické souvislosti.

Metoda práce a vybraný vzorek
Základní metodou práce bude kvantitativní obsahová analýza zmíněných periodik .

Pozornost bude věnována textům a fotografiím, které se bezprostředně týkaly předvolební

kampaně a prezidentských voleb. Analyzovaným vzorkem budou materiály, které v denících
vycházely od začátku října 2004 do data konání samotných voleb tj. do 3. listopadu 2004.
Toto časové období bylo zvoleno s ohledem na začátek tzv. prezidentských debat , které ve
Spojených státech tvoří zásadní část předvolební kampaně : média televizním diskusím
kandidátů věnují značnou pozornost. Prvním kódovaným vydáním Mladé fronty Dnes tedy
bude vydání ze soboty 2. října 2004; v případě Hospodářských novin, které v sobotu
nevycházejí, bude jako první kódováno vydání z pondělí 4. října 2004. V obou případech se
jedná o vydání, v nichž byla reflektovaná první ze série prezidentských televizních debat.
Poslední součástí zkoumaného vzorku budou vydání obou periodik ze středy 3. listopadu
2004, tedy ze dne, kdy ve Spojených státech volby probíhaly a dosud nebyly známy výsledky
(ty byly zveřejněny v daných denících o den později , tj. 4. listopadu 2004).
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ÚVOD

Prezidentské volby ve Spojených státech pat ř í k nejvíce sledovaným politickým

událostem. Zajímají se o n ě média v mnoha zemích světa . Předevš ím americká

média volby také ovlivňují - nejen tím, že informují o volební kampani , ale n ěkterá i

doporučují svým příjemcům, jak mají volit.

Vztah médií a volebního procesu je velmi komplikovaný a můžeme na něj nahlížet

z mnoha pohledů . Je to téma jak pro mediální studia , tak pro politickou vědu č i

sociologii.

Amerícké prezidentské volby kladou výzvu také pro žurnalisty: jak zpracovat téma

voleb pro cílové publikum. Novinářské postupy se v tomto ohledu samoz řejmě liší ­

jinak k tématu přistupují americká média a jinak evropská.

Cílem této bakalářské práce je porovnat, jak americké prezidentské volby v roce

2004 zpracovaly dva přední české deníky - Mladá fronta Dnes (MF Dnes) a

Hospodářské noviny (HN) . Oba listy disponují poněkud odlišným publikem a

tematickým zaměřením. Základní hypoté za této práce předpokládá , že Mladá fronta

Dnes, jako list masového charakteru, přistoupila k tématu voleb více společensky ,

zatímco Hospodářské noviny, deklarující své zamě řen í na vzd ělaněj ší čte n á ře, se

soustředily spíše na politické a programové souvislosti voleb . Za metodu vedoucí

k ověření či vyvrácení hypotézy byla zvolena kvantitativní obsahová analýza

tištěných vydání obou deníků v období jednoho měsice před volbami , kdy je kampaň

nejintenzivnější.

Rozdělila jsem tuto bakalářskou práci do dvou částí : teoretické a praktické.

V teoretické části se snažím danou problematiku zasadit do širšího kontextu. Nejprve

se zabývám vztahem mezi médii a volbami vobecné rovině. Dále se věnuji

samotným americkým prezidentským volbám jako politick é a mediální události .

Teoretickou část uzavírá analýza zpravodajských hodnot , na kterých se pokusím

ukázat , proč se česká média o americké volby zajímají, a také charakteri stika obou

analyzovaných deníků.
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V prakti cké čás t i této práce se nejprve zaměřím na stanoveni hypotézy a na

d ůvody užití a vym ezení kvantit ativn í obsa hové analýzy, která byla pro tento výzkum

použita. Dále se soustředím na deskripci postupu - stanovení kódovací jednotky a

definování jednotli vých proměn ných . V hodnotící čás t i se pokusím získa ná data

interpretov at zasazením do širších souvislostí a propojením s teoretickou částí .
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1. MÉDIA A VO LBY: EXISTENCE V SYMBiÓZE?

Vztah mediální a politi cké sféry je v moderních s polečnostech velmi těsný : politika

je nedílnou součástí medi álních obsahů a média svými produkty a chováním ov l ivň uj í

politi cký život. Zvláštního významu a podob nabývá vztah p ři volbách , kdy se

interakce v trojúhelniku "média - politici (kandidáti) - voli či/p říjem c i mediálních

obsahů " projevují daleko silněji než v běžném mimovolebním období.

V moderní době - v čase širok é dostupnosti mnoha rn édil' - můžeme hovořit o

symbióze mezi médií a volbami , resp. aktéry voleb. Tento vztah má přitom mnoho

rovin: média nabízejí kandidátům prostor, a to jak v rámcí různých diskusí , tak i

volební rek lamy (v českém prostředí jsou příkladem volební spoty v České televizi) ;

média informují o volební kampani ; některá média doporučují občanům , koho volit ;

média však také před volbami odhalují různé aféry .

Média mají zásadní vliv na utváření obrazu o politickém dění . Současné obecné

trendy v práci médií se promítají i do této oblasti . Se vzrů stajícím d ůrazem na zábavu

v médiích vzniká tzv. politainment - propojení politiky a zábavy (Hvížďala 2005: 200) .

Jan Jirák upozorňuje v této souvislosti na stírání rozdíl ů mezi baviči a uchazeči o

moc (Jirák ln : Revue pro média č . 3). Právě volby jsou dobrým příkladem

pontainmentu .?

Volby mají také svůj mediální formát - šablonu pro nak ládání se specifickými

tématy (McOuail 2002: 297). Mazzoleni k tomu dodává , že v oblasti politické

komunikace má "mediální logika" tendenci zasahovat do "politické logiky", zejména

pokud jde o výběr a prezentaci politických témat. Výsledkem těchto tendencí je

" soustředěn í spíše na osobnosti a detaily kampaní než na abstraktní politické ideje"

(McQuail 2002: 297) .

Této prob lematiky se dotýká i kvantitativní obsahová analýza v této práci.

I Široká dostupnost médií samozřejmě neplatí ce l o svě tově, zde - i na jíných mlstech textu - mám na mysli vztah
médií a polítiky ve vyspělých státech.

2 Na volbách lze zá roveň ilustrovat i jeden z důsl edků politaínmentu - tzv. syndrom politického alzheimeru nebolí
vytěsně n í (zapom enutí ) všech důležitých témat, protože je nelze zjednodušit a zá bavně prodat ( Hvížďa l a 2005:
202).
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2. PREZIDENTSKÉ VOLBY VE SPOJENÝCH STÁTECH

Jednou za čty ř i roky volí obča né Spojených stá tů svého prezidenta. Tato událost,

č i spíše dlouh odobý proces:' zahrnuj ící primární volby, volební kampa ň i samotnou

volbu, p řitahuje pozorn ost médií, poli tik ů a veřej ností témě ř na celém světě . Zajímají

se lídé však o volby jako takové, nebo se tomu tak děje předevš ím kvůl i

"povzbuzování" médii , která o nich referují a tak je de facto spo l uvytvá ř i ? Schopnost

médií podíl et se na událostech a procesech zmínil u př í l ežitost i letošního Světovéh o

dne svobody tisku také generální tajemník OSN Kofi Annan: " Uvědomme si, že

národní i globáln í média nás nejen zpravují o zm ěnách , ale samy jsou č i n i te li změn"

(UN Bulletín 5/20064
) .

Domnívám se, že odpověď v tomto případě není j ednoznačná , a to p rávě proto,

že americké prezidentské volby jsou jak událostí politíckou, tak i mediální . Pokusím

se je tedy s t ručně charakterizovat z obou těchto poh led ů .

2.1 . Prezidentské volby jako politická událost

Volby jsou jedním z projevů politícké komunikace. Ta zahrnuje "...veškeré

procesy symbolické interakce odehrávající se ve společnosti na makropolitické úrovn i

(nebo veške ré symbolické interakce), které tyto procesy ovli vň uj í a p ři s pívají

k rozhodování , popřípadě výkonu či distribuci moci" (Jirák, Říchová 2000: 13).

Zá roveň však "masová komunikace (...) bude významnou okolností (. ..) podílející se

na kval itě a průběhu politické komunikace" (Jirák, Říchová 2000: 14). Komuni kace je

základem mediálních í politických procesů , čí mž se opět vracíme k těsnému sepětí

mezi médií a politikou.

2.1.1. Význam voleb v roce 2004

Kandidáty na prezidentskou funkci byli ve volbách v roce 2004 republikán George

Bush a demokrat John Kerry. Dosavadní prezident Bush měl za sebou fun kční

obdobi, kterému kvůli teroristickým útokům z 11. zá ř i 2001 dominoval a za h ra n ičn í

3 Hovoř ím - Ii v této práci o ameríckých prezidentských volbách, mám zpravidla (není-Ii uvedeno jinak) na mysli
nejen samotnou volbu, ale také volební kampaň . Pojem tedy v této práci zahrnuje širší obdobi před volbami.

·1 Zdroj: http://www .osn.cz/zpravodajstvi/casopis/soubory/unbullelin-05-06
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politik a, především pak vojenské zásahy v Afghánistánu a Iráku a obecně - slovy

Bushe - válka prot i terorismu. John Kerry se v kampani profi loval jako umírněněj ší

politik , který Bushovu dosavadní politiku odmítal.

Jak významn é byly volby v roce 2004 z pohledu Američan ů? Václav Moravec

v Interview BBC s s Martinem Bútorou, bývalým slovenským velvyslancem ve

Spojených státech , zmínil průzkum televizní stanice ABC, podle něhož tři čtv rt i n y

Američan ů ozn a čily tyto volb y za nejd ůležitěj ší ve svém životě. 6

Svědčí o tom i vysoká volební úča st , voleb se zúča s tn i l o 122 m i lionů občan ů .

Bush dokonce obdržel nejv íce voli čských hlas ů v historii ; Kerryho zisk by však

zároveň stači l na vítězství ve všech předchozích prezidentských volbách (Karas ,

Kupka 2005: 31).

Názory na skutečný význam voleb se n icméně liší. A není ostatně ani cílem

tohoto textu určit , jak významné volby byly - pouze p řipomenout některé širši

souvislosti.

2.1.2. Prezidentské volby v mezinárodněpolitickém kontextu

Posta vení amerických prezidentských voleb v mezinárodněpolitickém kontextu je

odvo zeno od role Spojených států jako jediné globální velmoci. Po rozpadu

bipolárního světa získaly Spojené státy dominantní roli v mezinárodním systému.

Politická , ekonomická a vojenská moc umožňuje zemi ovlivňovat dění v mnoha

oblastech světa . P řestože je americký politický systém založen na systému brzd a

vyvážení (check and ba/ances) mezi jednotlivými složkami moci, nejvlivnější a

nejviditelnější osobou je právě prezident. Ten má také - vzhledem k prezidentskému

charakteru systému (Říchová 2002: 69) - významné slovo v za h ra ničn í politice.

Protože je jádrem této práce zkoumání vybraných čes kých deníků a jejich

zpracování prezidentských voleb , je na místě také pohled v rámci česko-amerických

vztahů . Z tohoto hlediska neznamenaly volby v roce 2004 žádný před ěl; nelze

předpokládat , že by se cha rakter vztah ů zásadně změn i l v případě vítězství toho či

onoho kandidáta . Volby mohly mít vliv na česko-americké vztahy v sekund árním

5 Zdroj : Rozhovor Václava Moravce s Martinem Bútorou v Interview BBC, 2. listopadu 2004
Ihttp://www.bbc.co.uk/czech/interview/story/2004/11/041102 butora.shtmll

6 Bútora, který jako ve lvyslanec ve Washingtonu zažil atmosféru n ěkoli ka voleb a zá roveň se na událost dívá ze
středoevropské perspektivy, se domnívá, že z jedné poloviny je dů l e žitost voleb zásluhou médií, z druhé poloviny
však Američa né vo lby opravd u vn it řně prožívají (Bútora ln: Interview BBC).
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slova smys lu: češt í vojáci se totiž v minulosti podí leli na něko l i k a operacích

souvisejících s konflikty v Afghánistánu a Iráku, tedy s akcemi, jež jsou př ímo

spojovány s prezidentem Bushem.

2.1.3. Specifika amerických prezidentských voleb

Zvláštno stí amerického politického systému je, že prezidenta nevol í př í mo

občan é , ale sbor volite l ů . Voli či tedy vybírají prezidenta nepřímo a místo něho "volí

skupinu jim téměř neznámých volitel ů (...), kte ří se zavázali, že budou hlasovat pro

určitého kandidáta" (Janda a kol. 1995: 184). Každý stát disponuje počtem volitel ů

podle míry svého zastoupení v Kongr esu.

Větš i n ou tedy jen potvrdí volbu občan ů a dostojí svému závazku, kterého

kandid áta budou volit
7

. Proto je možné j ednoznačně ří ci , kdo bude vítězem , j iž na

zá k l adě všeobecných voleb (Sehnálková ln: Mezinárodní politika 4/2004). Princip

volby prostřednictvím vo l i te l ů je součástí amerického politického systému jíž od 18.

století a zatím se neuva žuje o jeho změně (Dvořá ková 2002: 21 1-212).

Zatímco občané hlasují pro volitele v listopadu, volitelé dávají prezidentským

kandidátům svůj hlas až v prosinci. Zapečetěné hlasy vol itel ů se odesílají předsedovi

Senátu; jejich oficiální sčítání probíhá na lednovém zasedání obou komor Kongresu,

které předcházi inauguraci prezidenta (Dvořáková 2002: 211). Jedná se nicmén ě jen

o formální postup.

2.2. Prezidentské volby jako mediální událost

Jak už bylo uveden o, prezidentské volby p řitahují pozornost médií po celém světě

a jsou do jisté mí ry příkladem události , kterou média sama spo l u utvá ř í. Informováním

o volbách také média naplňují svoji politickou funkci, v jejímž rámci poskytují svým

konzumentům představu o politícký ch procesech , tématech a aktivitách (Burton, Jirák

2001 : 143) . Naplňování politické funkce médií je však někdy také zpochyb ňováno :

.Politické funkce médií (.. .) patří mezi postupy masových médií, jež jsou nejmén ě

naplňovány , ať již z personálních, redakčně-ekonomických nebo politických,

technických či mentálních důvodů " (Běloušková ln: Končelík, J., Kopplov á, B.,

Prázová, I. leds./ 2002: 279) .

7 V minulosti se však již několi krát stalo, že někte ři volitelé svůj závazek nedodrželi.
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Nejintenzivn ěj ší rozmě r získávají volby samozřejmě v ame rických médiich. Václav

Moravec v již zm í ně n ém Interview BBC s Martinem Bútorou upozorňuje , že volby

v roce 2004 dostaly v médiích největš í prostor : americké televizní stanice informova ly

velmi podrobn ě o volební kampani a v p růběhu předpos led n í fáze kampan ě , mezi 21.

a 27. ř íj n em 2004 , odvysíl aly televize témě ř 44 000 předvolebn ích spotů (Interview

BBC) .

2.2.1. Americké volby a mediálni výzkumy

Prezidentské volby ve Spojených státech jsou jako svébytná politická a zá rove ň

mediální udá lost v centru zájmu mediální ch an alytiků . Mnohé d ůležíté koncepty

žurnalistiky a mediálních studií vznikly na zá k l adě výzkumů spjatých

s preziden tskými volbami. Na p ř í k l a d teze o dvoustupňovém toku komunik ace , kterou

formuloval tým sociolog ů pod vedením Paula F. Lazarsfelda v publikaci The People's

Choice, vzešla z výzkumu v průběhu voleb v roce 1940. Na působení volební

kampaně se zaměříla studie Elmira z roku 1948 (Reifová a kol. 2004: 289). Volební

kampaň v roce 1968, resp . výzkum postojů nerozhodnutých voličů , byl předmětem

bádání Maxwella E. McCombse a Donalda L. Shawa, kteří následně zformulovali

dosud vlivnou hypotézu o nastolováni agendy (agenda-setting) .

Př i volb ách v roce 2004 provedla společnost Medía Tenor International ve

spolupráci s George Washington University první v reálném čase vedenou

kvantitat ivní obsahovou ana lýzu úvodní prezidentské debaty. "Výsledky poukazovaly

na to, co spatřili diváci : Nerozhodný výsledek."

2.2.2. Volební kampaň: happening a show

Vladimíra Dvo řá ková uvádí, že od 40. let 19. století bývají americké volební

kampaně pojaty jako velký happening, který doprovázeji přehlídky a setkáni ve stylu

velké party ( Dvořáková 2002: 214) . Jsou to ostatně právě Spojené státy , kde se

zrodil politický marketing a také všechny pozdějš í podstatné změny v organizac i

politických kampaní. Proto bývá někdy expanze politického marketingu do jiných

států označová na za amerikan izaci volebních kampa ní (Jablonski a kol. 2006 : 27).

Rovněž Martin Bútora v Interview BBC připustil , že .prezidentské volby se vyvinu ly

takovým způsobem, že to z evropského pohledu častokrát bohužel vypadá hlavn ě

8 Zdroj: http://www.innovatio.czlindexx.htm
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jako divadlo". Bútora nicméně o řipom ín á , ze toto divadlo zastiňuje "obrovskou

politickou a občanskou mobi lizaci" (Interview BBC 2004).

Na vývoj volební kampaně měl velký vliv rozvoj techniky a médií. S novými

možnostmi dopravy začali kandidáti více cestovat a setkávat se s lidmi. Postupně se

také přeneslo těžiště organizace kampaně z jednotlivých politických stran p římo na

kandidáty , kteří mají svůj vlastn í tým (Jablonski a kol. 2006: 47). Pozděj i nabylo na

významu rádio (proslulé jsou například projevy Franklina D. Roosevelta) a začátkem

50. let také televize (Dvořáková 2002: 21 4).

Andrzej Jabloríski shrnuje: "Marketingovému stylu vedení politiky v USA preJe

charakter prezidentského systému , individualistická politická kultura, větš í význam

připisovaný veřejnému mínění , (.. .) všeobecná dostupnost televize a telekomunika cí

a rozvoj kvantitativních technik sociálního výzkumu" (Jablonski a kol. 2006: 48).

Podíváme-Ii se na volební kampaně z historické perspektivy, existuje rozdíl mezi

kampaněm i v současnost i a před 50 lety? Britský sociolog Brian McNair na tuto

otázku odpověděl v rozhovoru publikovaném v Revue pro média: "Politické kampaně

byly vždy o sloganech, transparentech, propagandě, špinavostech atd. a také o

politice a diskusi. Máme tendenci vidět minulost přes rů žové brýle, ale moderní

demokracie není o nic vu l gá rn ěj š í (.. .) než byla před sto lety" (Revue pro média

10/2002).

2.2. 3. Prezidentské debaty: střet kandidátů podle přesných pravidel

Dů ležitou součástí volební kampaně jsou tzv. prezidentské debaty, kdy se za

přesně stanovených podm ínek v diskusi "s t řetávaj í" dva prezidentští kandidáti.

Debaty , jež jsou součástí mediálního marketingu kandidátů (Jablonski a kol. 2006 :

44), vnesly do volební kampaně zcela nový prvek a patří mezi nejsledovanější

pořady . Trvalou součástí kampaně se staly od roku 1984 (Jablonski a kol. 2006: 45).

Spekuluje se o jejich vlivu na rozhodování voličů: známý je zejména televizní

"souboj" Johna Kennedyho a Richarda Nixona z roku 1960. Debata je považována

za klíčový faktor Kennedyho těsného vítězství, neboť budoucí prezident působil

mnohem lépe", ene rg ičtěji a byl i lépe upraven než "bledý, špatně oholený Nixon

s kruhy pod očima a v nepadnoucí košili" (Majstr, Mundil 1997: 302). Kandidáti vědí ,

9 Pozoruhodné je, že pro lidi, kteří debatu poslouchali v rozhlase, zvítěz i l Nixon (Kopeček ln: Jabloriski a kol.
2006 : 188-189) .
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že v televizní debatě musí být nejen připraven i odborně , ale také "vzh l edově" . D ůraz

na vizuální stránku a image je dalším důkazem , že volby jsou svým způsobem show.

Televize se rozhoduj ící měrou podílí na i n fo rmačním paradoxu - "medializace

volebních kampaní sice přináší ve řej n ost i stále více informací , ale tyto informace jsou

stále povrchnější (.. .) a média rozebírají spíše p řípadná přeřeknu tí než hluboké

myšlenky a analýzy" (Dvořáková 2002: 219). To potvrzuje i citát jednoho z politických

konzu ltan tů prezidenta Jimmyho Cartera: "Až př íli š mnoho dobrých kandidátů utrpělo

porážku , když se soustředi l i na obsa h a podcenili styl" (Jab loríski a kol. 2006 : 32) .

2.2.4. Etapy volebního procesu z hlediska médií

Pro méd ia jsou však americké prezidentské volby p ředevším atraktivním

tématem . Vel ký význam zde hraje fakt, že průběh voleb (ovšem zpravidla

niko liv výsledek), je snadno předvídatelný: program voleb má svá přesná pravidla a

méd ia věd í - až na výjimky' ? - , co v jaké jeho fázi mohou očekávat.

Lad islav Cabada a Michal Kubát (2002: 272) uvádějí rozdělení volebního procesu

v obecném smyslu na čtyři části :

1) etapy volebního procesu z hled iska voli čů ,

2) etapy vol ebn ího procesu z hlediska kandidátů ,

3) etapy volebního proc esu z hlediska organizátorů voleb,

4) etapy vol ebního procesu z hledi ska stanovení výsl edků voleb.

Domnívám se , že v rámci žurnalistiky a mediálních studií bychom k tomuto

rozdělení mohli přidat i etapy volebního procesu z hlediska médií. Ty nám umožní

nah lédnout na mediáln í obsahy v kontextu programu prezidentských voleb .

Vole bní pro ces otevírají tzv. primární volby (primárky) , v nichž jsou nejprve

vybíráni de legáti za jednotlivé státy na celonárodní stranický konvent. Na něm je

definit ivně jmenován kand idát na prezidenta za danou politickou stranu ( Dvořá ková

2002: 202). Primárn í volby se konají na jaře. Média mohou v této fázi spekulovat o

10 Výjimku v tomto ohledu představují volby v roce 2000, kdy byl výsledek mezi demokratickým kandidátem AI
Gorem a repub likánem Georgem Bushem ml. velmi tě sný . Podle Dvo řákové tehdy ..následovala jedna
z největších blamáží světové politiky , která rozv í řila otázky 'virtuální reality' a role masmédií, když televizní
stanice CNN vyhlás ila za ví těze Georg e W. Bushe a spustila t rad ičn í rituály mezinárodních blahopřán í a neméně

t rad ičn ího telefonátu poraženého kandidáta v ít ěznému , ve kterém přiznal svou porážku" ( Dvořáková 2002: 213).
Výsledek voleb nebyl jis tý j eště něko l ik týd n ů ; po sérii právních kroků ze stran obou kand idátů, zača l řešit

záležitost Nejvyšší soud Floridy - klíčového státu , v němž mělo dojít k ručnímu přepočítán í h l a sů . Soud prohlásil
12. prosi nce 2000 přepočítávání hlasů za neústavní ( Dvořáková 2002: 213). Tato výjimečná situace samozřejmě

p řek račova l a rámec standardn řho schématu mediálního zpracování prezidentských voleb.
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tom , který kandid át bude nominován. Obvyk le však bývá již zřejmý největší favorit a

média p řiná šejí jeh o profil apod . Stranické konventy jsou velkolepou společenskou

udá lostí, která je zpravidla spojena s oslavou nominovaného kandidá ta (dav

s to u pen ců, kteří mávaj í vlajkami a transparenty s fotografií kandidáta). Kromě

běžného zpravodajství zde média mohou pořizova t reportáže a mapovat prů běh

konventu, případně porovnávat konventy obou hlavních politických stran.

Nás ledná stěžejni část volební kampa ně je tvořena cestami kandidátů po

Spojen ých státec h, setká váním s vo li či a pronášením projevů . Jedná se o v íceméně

stá le se opa kující události. Média mohou z těchto mítinků pořídit efektní fotografie

(oblíbené jsou zv l á š tě siluety kandidátů před davem p říznivců , p řípadně snímky

kandidátů s dětmi v náruč í apod .) či reportáže. Nicméně tato čá st volební kampaně je

poměrně stereotypní. . N ov i n ář ú rn, kte ří dnes a denně mají o kampani psát, to m ůže

připadat otu puj ící," piše James Wilson v publikaci Jak se vládne v USA a dodává, že

stereotyp je občas narušen tím, že kand idát pronese "velkou" řeč k závažné otázce,

aby mě li novinář i o čem referov at (Wilson 1995: 103). Auto ři knihy Výzva demokracie

- systém vlády v USA upozorň uj í i na další způsoby, jak upoutat média: kandid áti

pořádají tiskové konference v dny, kdy se nic jiného neděje , což je obvykle neděle .

Příle ži tos tí, jak se dostat do médií, jsou i výroky kandidátů k aktuálním událostem

(Janda a kol. 1995: 183) .

V průběh u posledního měsíce před samotným i volbami se konají již zm í něné

prez identsk é de baty v televizi (viz 2.2.3. Prezidentské debaty: s třet kandidátů

podle přesných pravidel).

Termí n vol eb stanovil už v roce 1845 americký zákonodárný sbor - Kongre s - na

úterý po první m listopadovém pondělku (Karas, Kupka 2005: 3). Jakmile jsou známy

výsledky, poražený kandidát zpra vidla veřejn ě přiznává svou prohru . I zde - při tomto

symbolickém kroku - hrají média zprostředkovatelskou úlohu . "Drama", "divadlo" č i

"happening" tímto vrcho lí: média p řiná šejí volební výsledky , grafy , zprávy ze zákulisí,

reakce ze zahra ničí i analýzy. Epilogem ně kol i kam ěs í čn ího procesu voleb je lednové

oficiál ní sčítá ní hl as ů voli tel ů spojené s inaugurací prezidenta.

Podle Cabady a Kubáta jsou volební kampaně ve Spojených státech obecně na

nejvyšší úrovni (Cabada, Kubát 2002: 320). Kandidáti se snaží oslovit osobně co

10



n ejvětší množství vo l í čů 11, což realizují n ejčastěj i formou atraktivních m ít i n ků . To se

odráží v pozornosti médií a vytvář í určitý kruh volební kampaně , jehož součástí

média jsou .

2.2.5. Očekávání publíka

Jedním z d ůl ežitých fa ktorů , který ov li vňuj e podobu zpravodajství o amerických

prezidentských volb ách (ať již v americkém č i českém mediá lním p rost řed í ) , je

očekávání publika . To je trochu odlišné v závislosti na jeho charakteru, nicméně i tak

můžeme odhalit několik společných zn a ků .

Volby jsou významným témat em už " t rad i čn ě" - rutína spojená s tradici nutí

novináře informovat o volbách i p řesto , že možná sami pochybuj í o tom, že sí volby

takovou pozornost zaslouží. S rutinním p ří stu pem novin á řů také souvisí fakt, že

zv l á ště u takto očekávaných událostí si média už předem nastavují rámec, který

utváří podobu události ve zpravodajs tví a v pod s tatě zabra ň uje jej ímu adekvátnímu

vnímání (Jirák, Říchová 2000: 27). Prezidentské volby jsou předem chápany - jak už

bylo zm íněno - jako velká show.

Na straně publika hraje tradice velkou roli: p říjemc i medíálních obsah ů na zá k l a dě

svých dřívějších zkušeností očekávají , že jednou za čty ř i roky budou média referovat

o tom, že ve Spojených státech jsou prezidentsk é volby. Volby mohou být určitým

způ sobem také příkladem mediálního napodobování, o němž Ignacio Ramon et píše:

.Napodobov ánl to je ona horečka , která se náhle zmocňuj e médi í (všeho druhu) a

tlačí je s absolutní naléhavostí k tomu , aby se hnala za n ějakou událostí (iakoukol i)

pod záminkou, že ostatn í média - a zejména renomovaná média - jí připis uj í velký

význam. Tato ztřeštěná imitace dotažená až k excesu vlastně vytváří sněhovou kouli

a funguje jako jakási autointoxikace: čím více média mluví o nějakém tématu , tím

více se kolektivně přesvědčují , že toto téma je nepostradatelné , centrální , hlavní ... "

(Ramonet 2003 : 16, 17).

11 Pozoruhodný je fakt, že až 25 % obyvatel Spojených st á tů se osobn ě setkalo se svými volenými zástupci.
Harry Truman, který byl v polovin ě 20. století p růkopn íkem tohoto stylu kampaně , se podle odha dů v jejím
průběh u setkal s 15-20 milióny vo li čů a stiskl ruku okolo pů l mílionu lidi (Cabada, Kubát 2002: 320).
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2.2.6. Persona/izace

Prezidentské volby se vyznačují velkou mírou persona lizace: pozornos t je

sous tředěna na dva kand idáty (případně jejich viceprezidenty), kte ří jsou symbolem

volebního duelu. Lidé mají obvykl e volby v pamět i spojeny právě s dvěma hlavními

aktéry ; tuto personalizaci dále posiluj í zm í n ě n é prezidentské debaty, které mohou

kono tovat jakési středověké duely.

Ramo net poukazuje na um ěl e zkonstruovanou maximální personalizaci politiky :

"...strana, země , to je nějaký č l ově k - nejča stěji její hlava , nějaká tvář . Politický život

se stává tě les ným a filmovate lným střetem mužů (nebo žen) spíše než srážkou idej í,

které neumíme nafilmovat. (... ) Jde skutečně o to posuzovat osobnost samu, její

schopnost přesvědčít, její psychologií , povahu, ovládání , a nikoliv její politiku"

(Ramonet 2003: 136).

Personalizace bývá příp isována vlivu mediální logiky neboli tomu, jak média své

produkty zp raco vávají (Jirák, Kopplov á 2003: 186). Soudobé mediá lní logice vládne

také dra matizace a konfliktnost - "bojový styl prezentování politiky jako série zvra tů ,

střetů a nečeka ných odhalení". Podle citovaných autorů se k těm to trendům nakonec

přidává i dep ol itizace politiky (vytěsňování politických diskusí) a rozvoj infotainmentu

(nejen) v polit ickém zpravodaj ství, kdy zábavnost dominuje nad informační kvalitou

(Jirák, Kopp lov á 2003: 186).

2.2.7. Průzkumy veřejného mínění: skóre hry

Mediální obsahy velice často využívají prvky konflíktu nebo určitého dramatu .

Volby jako souboj kandidá tů jsou takovým konfliktem sami o sobě . Dramatický náboj

do kampaně při n ášejí průzkumy veřej ného m í n ě n í , které jednak reflektují dosavadní

volební kampaň, a také naznačuj í , jaký výsledek "drama" - v našem případ ě konflikt

mezi dvěma výraznými kandídáty - bude mít. Průzkumy veřej ného mínění tak tvoř í

podstatnou součást zpra vodajství o volbách 12 .

Kandidát i ostatně výzkumů ve řejného m íněn í často využívají : ve Spojených

státec h se výzkumy veřej n ého míněn í staly součásti volebního boje od poloviny 20.

12 Dokládají to i slova Martina Bůtory z Interview BBC, který uvedl, že celkem bylo před volbami zpracováno ve
Spojených státech na 1 200 průzkumů veřejn ého m ín ěn i, a to jak na celonárodnl úrovni, tak i v jednotl ivých
státech. Zdroj: Rozhovor Václava Moravce s Martinem Bútorou v Interview BBC, 2. listopadu 2004
fhttp://www.bbc.co.uk/czech/interview/story/2004/11/041102 bulora.shtmll
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století. Kandidáti si je objednávají, aby zjistili, jaká témata budou určují cí pro voliče č i

jak je vnímána jejich image ( Dvořáková 2002: 215) . Prvním kandidátem, kterému

průzkumy pomohly, byl John Kennedy 13 (Jabloríski a kol. 2006 : 38). Vztah mezi

politikou , médii a průzkumy veřej ného mín ěn í je velmi úzký: podstatným aspek tem

politické funkce médií je totiž jejich schopnost mobilízovat veřejné m ín ě n í (Burton,

Jirák 2001: 143). V případě amerických preziden tskýc h voleb však výsledky

průzkumů veřejného mín ění nejsou atraktivní jen pro tamní média, ale - jak

naznačila kvantitativní obsahová analýza - jsou stěžej ním prvkem informování o

volbách i v českém prostředí .

Tento trend je možné interpretovat tak, že změny ve volebních preferencích

kandidátů jsou impulsem, který dodává období p řed volbam i potřebnou dynamiku .

Jinými slovy: výkyvy ve volebních průzkumech mohou být důvodem napsat článek­

událostí , kterou novinář svůj text otevře.

13 Z průzkum ů, které si Kennedy nechal vypracovat před primárkami, vyply.nulo, ve ~terý~~ státech. ztráci p! i ze~
voli čů jeho stranický soupe ř Humphry . V těchto státech pak Kennedy zintenzivnil SVOJI kampan a uspel pn
nominaci (Jabloríski a kol. 2006: 38).
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3. ANALÝZA ZPRAVODAJSKÝCH HODNOT:

PROČ VOLBY ZAJíMAJí ČESKÁ MÉDIA?

Teorie mediální komunikace pracuje s pojmem zpravodajs ké hodnoty. Tim "se

rozumí všechny faktory , jež v daném obdob í a dané m sociá lním a kulturním prostředí

rozhodují o za řazen í zprávy do zpravodajství a o způ sobu jejího zpracování " (Jirák ,

Kópplová 2003: 77) . Termín zpravodajské hodnoty (news va/ues) použil poprvé

Walter Lippmann v roce 1922 v knize The Public Opinion.

V souvislosti s výzkumem zpravodajských hodnot v kontextu zah ran ičn í ho

zpravodajství zm i ň uj e Michael Kunczik studii Johana Gal tunga a Marie Hulmboe­

Rugeové s názvem The Structure of Foreign News. Studie se snažila od povědět na

otázku , jak se z události stane zpráva ; autoři definovali 12 faktorů zpráv: frekvenci,

práh pozornosti , jednoznačnost, význam , souznění , p řekvapení , kontinuitu , vari aci ,

vztah k elitním národům, vztah k elitním osobám, personalizaci a negativi tu (Kunczik

1995: 122-124).

Několik zmíněných faktorů můžeme aplikov at i na tuto analýzu zpracová ní

amerických prezidentských voleb v českých tištěných méd iích . Kunczik definuje

frekvenci jako časové rozpětí, kter é událost potřebuje ke svému rozvoji. V případě

předvolební kampaně se jedná o dlouhodobý proce s, což médiím umožň uj e ho

zpracovávat průběžně. Předvolební kampaň se také vyznačuje jednoznačností

(souboj dvou lidí , jeden z nich bude vítěz) a kontinu itou (tento souboj je dlouhodobý a

informování o něm může pokračovat i po volbách , například v rovi ně hodnocení

kampaně) . Jak již bylo naznačeno , nepochybně je zde akcentována i hodnota

souznění ve smyslu očekávání publika, a v konkrétním případě voleb v roce 2004 i

překvapení (preference obou kandidátů byly vyrovnané , vítěz nebyl dopředu jasný ).

Velmi silnou zpravodajskou hodnotou je v našem zkoumaném případě také vztah

k elitním národům, resp. osobám. Kunczik uvádí, že "události, v nichž figurují mocné

a významné národy nebo osobnosti, mají zv l ášť vysokou zpravodajskou hodnotu ,

neboť mají většinou velký dosah" (Kunczik 2005: 122).

Mezi další zpravodajské hodnoty patří rovněž předvídatelnost, která umožňuje

médiím naplánovat práci a například vyslat zpravodaje do místa konání události

(Reifová a kol. 2004: 78) . Důležitou hodnotou je také jednoduchost, neboť média se
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ráda soustředí na události, které jsou snadno vysvětlitelné publiku (Reifová a kol.

2004: 77).

Nezanedbatelnou hodnotou je blízkost. Ru ~-Mohl a Bakičová rozeznávají t ř i typy

blízkos ti (Ruf3-Moh l a Bakíčová 2005 : 102):

• geogra ficky pros torovou , podle které hodnota zprávy klesá se zvě tš uj íc í se

vzdáleností mezi místem událostí a dosahem působnosti média ;

• politickou, podle které hodnota zprávy závisí na politických a

ek onomických vztazích k zemi, kde se událost sta la. Au toři uváděj í, že

nap říkl ad zprávy ze Spojených států č i Německa mají zpravidla větši

zpravodajskou hodnotu než zprávy ze sousedního Polska;

• kulturní , podle které určuj í zpravodajskou hodnotu také jazykové,

nábožen ské, literární a vědecké vazby k zemí, v níž se událost sta la. Ruf3­

Mohl a Bak ičová v nadsázce tvrdí: " Dř í ve byla první zprávou ve

zpravodajské relaci informace z Moskvy , dnes z Was hingtonu" (Rufi-Mohl

a Bakičová 2005: 102).

V případě amerických preziden tských voleb uplatň ují česká médía aditívni přístup

ke zpravodajským hodnotám : volby jsou nositeli poměrně mnoha zpravodajských

hodnot, seč teme- l i tyto hodnoty, je tento součet dostatečně významný , aby vo lby

vstoupily do českých médíí. Jinými slovy: téma voleb "projde" procesem

gatekeepingu.

P ř i zpracovávání událostí mají svou roli také tzv. zpracovatelské hodnoty, které

jsou zaměřeny na praktickou stránku práce nov i nářů . Událost má větší šanci být

zpracována, pokud pro to mají žurnalisté vhodné podmínky, n ap ř í k l ad dostupnos t

obrazového materiálu, spolupracovníka v m ístě konání události apod. (Reifová a kol.

2004: 78).
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4. CHARAKTERISTIKA ANALYZOVANÝCH DENíKŮ

Smy slem této kap itoly je poskytnout základní informace o analyzovaných denících

a p řiblí žit jejich postavení na čes ké mediální scéně . Při zpracovávání údaj ů jsem

vycházela nejen z dostupných obecných informací (maji tel listu, vedení redakce) , ale

i z jejich vlastní - "oficiální" - prezentace. U MF Dnes reprezentují tento pohled

vybr ané pasáže interní příru čky redakce s názvem Jak a co děláme v MF Ones.

V případ ě Hospodá řských novin cítuji informace z jejich webové stránky . Vlastní

vním ání a cíle d eníků , jakkoliv je t řeba k tomuto přistupova t kriticky, jsou podle mého

názoru užitečné pro vytvoření kompl exního obrazu o č i nnos t i a zaměřen í média.

Závěrečnou čás t deskripce deníků představuje jejich postavení na trhu, a to optikou

průzkumů čtenosti i názorů mediálních ana lyt iků . Domn ívám se, že konfrontace

těchto tří pohledů - tj. samotných deníků , čtenářů (p rostřed níctvím průzkum ů) a

mediálních odborniků - podá plasti čtěj ší obraz o daných listech.

4.1. MF Dnes

4.1.1 . Základní údaje

MF Dnes patří do mediální skupiny MAFRA, a.s., jejímž majoritním vlastníkem je

Rheínisch-Bergische Druckerei und Verlagsgesellschaft GmbH . Šéfredaktorem listu

byl ve zde analyzovaném období Pave l Šafr. Vedoucím za h ra niční rubriky, do jejíž

kompetence americké prezidentské volby patři ly , byl Jan Rybá ř .

MF Dnes vychází šestkrát týdně - od pondě lí do soboty .

4.1.2. Zaměření deníku

Ambicí redakce je podle interní příručky listu naplnit motto stanovené v roce 2002

na konferencí vedoucích redaktorů: "MF DNES je intelig entně d ěl a n ý masový

zpravodajský deník s univerzální nabídkou a s d ů razem na regíonální kompetenci"

(Jak a co děláme v MF Dnes: 5). Redakce tedy masový charakter listu sama

př iznává . Specifikuje rovněž, jaká témata deník zajímají: "Obecně platí , že čtenářů se

více týká to , co jim je blízko, co se dotýká jejich života a co je zaujme svojí

praktičností č i zába vností . Nejsme osvětová instituce , třebaže dbáme i o

uspokojován í zájmů některých specifických skupin lidí s vyšším p říjmem a vyšším
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vzdě l án ím . Na prvním m í stě však uspokojujeme zájem většiny a tomu

přizpůsobujeme svoj i práci. " Z tohoto redakčního postoje lze usuzovat, že

sta noveným zásadá m bud e odpovídat i poje tí zpravodajs tví o ame ríckých

prezidentských volbách.

Vyd avatelství MAFRA, a.s., uvádí na své internetové stránce socio-ekonomickou

charakteristiku čte ná řů listu, a to na základě výs ledků Media Projektu ve druh ém

po loletí 2004. Výsledky shrnuje následující tabu lka převza tá z uvedených

internetových stránek:

Socio-ekonomická charakteristika čtenářů MF Dnes

Ctenáři d en í ků Ctenáři

celkem MF DNES
poče t složen í poče t

složení %
v tis. % v tis .

Celkem 4445 100 1 169 100

!ženy 2 131 48 524 49

muži 2313 52 646 55

lidé ve věku 20-49 let 2403 54 765 65

lidé ekonomicky aktivní a studenti 3 11 9 70 937 80

lidé s vyšším středn ím nebo VŠ vzd ěláním 1 900 43 709 61

profes ionálové a manažeři 1 344 30 509 44

lidé s či s tým osobním příjmem nad 15 tis. Kč 427 10 166 14
lidé v domácnostech s či stým měs . p ř íjmem 398 9 146 13
nad 30 tis. Kč

Zdroj: MAFRA, a.s., (http ://www .mafra .czlsluzby/inzerce/ctenost a nakladl )

4.2. Hospodářské noviny

4.2.1. Základní údaje

Vlastn íkem listu je s po l ečnost Economia , a.s. Šéfredaktorem HN byl ve

sledovaném období Roman Gallo. Ve funkci vedoucího domácí a za h ra ničn í rubriky

p ůsobil Jakub Unger.

Hospodá řské novíny vy cházejí pětk rá t týd ně - od pondě l í do pátku .
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4.2.2. Zaměření deníku

List se pod le své vlastní prezentace na webových stránkách 14 zarnerujs na

aktuální zpra vo dajs tv í se "silnými analytickými prvky" a komentá ři , HN se také

považuj í za de n ik s dů razem na ekon omiku a poli tiku v souvislostech, a ekonomice

věn uj í nejv íce prostoru ze všech českých deník ů .

Podle údaj ů na webu jsou čtená ři listu "osoby s vysokoškolským vzdělá n ím ,

prac ující na poz icíc h střed n i ho a vrcholového managementu (.. .) a podnika telé".

Čte náři mají nad průměrn é p ř íj my a vysokou životní úroveň .

Někdejší šé fredaktor HN Roman Galia upřesnil čte n á řs kou struktu ru listu na

semináři Budoucnost seriózních médii u nás, který pořáda l server Česká m édia."

Gallo tehdy mj . uvedl , že HN měly v té době 85-87 % čtenářů se středoškolským

nebo vysokoškolským vzdělánim , přičemž 90 % z nich mělo každodenní přístup

k internetu. "

4.3. Postavení MF Dnes a HN na české mediální scéně

4.3.1. Statistická data - čtenost a náklad

Jedn ím z ukazatel ů postavení dení ku na trhu je kromě jiného (např, objemu

inzerce) také čtenost. MF Dnes patří dlouhodobě mezi n ej čte n ěj š í deníky na českém

trhu , Hospodá řské noviny vykazují čtenos t nižší,

Čtenost deníků ve t řet ím a čtvrtém čtvrtlet í 2004

čtenost v tis.
čtenářů

.><
ln
Cll

iii

ln o ' Cll >. t:: ' Cll >.
Cll > > c: o '" c
c: ' Itl o 's a. .~ >. 'so .. 'O o sn ,Itl c: oCl.

LI.. :.J c 'O 's c:
::E o o ..Qa.

ln c: Itl
o J:
J:

Zdroj: Marketing a Média (hltp ://mam .ihned.czJ1 -20004075-15596610-102000 d-c6)

14 Zdroj: http://economia.ihned.cz/ind ex.php?p=110000

15 Sem i nář se kona l dne 21. září 2005 v Nostickém paláci.

l G Viz také: http://www.fites.cz/new/vwIV0002.asp?al=6073
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Dalším indikátorem postaveni períodíka je prodaný náklad. Následuj ící graf

zachycuje průměrný denní prodaný náklad deníků v období , kterým se zabývá tato

práce.

Průměrný denní prodaný náklad deníků v říjnu 2004

počet prodaných
kusů

fil o . Qj >. t ' QjQl > > e o ..>:c . (ll o 's C. fil
Cl L, "O l L, >.c. :J o Vl ' (ll c:u. c "O .-
~ o >c. o

fil c:
o
:J:

Zdroj : Marketin g a Média (http://mam.ihned.cz/1 -20004085-15459160-102000 d-6 f)

4.3.2. Deníky očima čtenářů

Kromě klas ických statistických údajů čtenos ti a prodaného nákladu , byly

v minu losti zpracovány í průzkumy, jak daný deník vnímají čte ná ř i . Zajímav é srovnání

při nes l výzkum Centra pro výzkum ve řej ného mínění Sociologíckého ústavu

Akademie věd ČR, který byl realizován v roce 2004. Responden ti byli ve výzkumu

táz án!" na pra vdívost informací českých médií. Výsledky nabízí následující tabulka:

17 Zněn i otáz ky: "Pokud jd e o hlavní televizn í zpravodajství, celostátní deníky, zpravodajs tví rozhlasových staníc,
domníváte se, že informace, které poskytujl , jsou ..." Možnosti od povědí : pravdivé a úplné, pravdivé, ale neúplné,
nepravdivé, nesleduji , nevím ( Šama nova , Škodová: 2005).
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Hodnocení pravdivosti a úplnosti informací poskytovaných médi i (2004) (v %)

pravdivé
pravdivé,

pravdivé/
a úplné

ale nepravdivé nesleduje
nepravdivé

neúplné

HI. zpravodajství - ČT 1 - Události 34 46 2 9 80/2

HI. zpravodajství - PRIMA - Deník 15 43 3 24 58/3

HI. zpravodajství - NOVA - Televizní
17 53 12 8 70/12

noviny

MF DNES 24 30 4 30 54/4

Lidové noviny 12 22 4 43 34/4

Hospodářské nov iny 15 18 2 46 33/2

Právo 13 24 5 40 37/5

Blesk 4 26 28 30 30/28

Zpravodajství - Čro1 -Rad iožurnál 24 21 1 39 45/1

Zpravodajství - Impuls 11 26 2 43 37/2

Zpravodajství - Frekve nce 1 13 30 2 38 43/2

Zdroj: Šamanová, G., Škodová M.: Média ve výzkumu veřejného míněn í. In: Naše společnos t 212005,
Centrum pro výzkum veřejného mínění Sociologického ústavu AV ČR

(http://www.cvv m.cas.cz/upl/nase spolecnost/100046s saman skod-media.pdf)

Jak je z tab ulky patrné, Hospodářské noviny sledovalo nejméně respondentů ,

ovšem z ti štěných deníků se objevily na druhém m ístě v poskytování pravdivých a

úplných informací: dosáhly stejné percentuální hodnoty jako v kontextu všech

sledova ných médií Deník televize Prima (15 %). MF Dnes vykazovala výrazně vyšší

hodnoty v katego rii poskytuje pravdivé, ale neúplné informace. Zde dosáhla stejného

výs ledku jako zpravodajství rozhlasové stanice Frekvence 1 (30 %). Tato tabulka a

možné srovnávání nap ř íč médii nám tedy umožňuje nahlédnout na český mediální

trh z pohledu čtenářů .

Odborný týdeník Marketing a Média zveřejnil v říjnu 2005 průzkum společnos ti

OMD , který zkouma l d ůvěryhodnost deníků. Podle tohoto průzkumu považují MF

Dnes za nejd ů věryhodnější deník spíše ženy, lidé od 25 do 44 let, dále pak lidé s

vyšší m vzd ělán ím a z větš ích měst. MF Dnes uvádě li za seriózní deník lidé

především kvůli velkému rozsahu informací, nízkému obsahu bulváru a z důvodu

zvyku a tradice. Hospodářských novin si čte nář i cení p ředevším kvů li objektivním

informacím (Marketing a Média 44/2005).

20



4.3.3. Deníky očima mediálních analytiků

V dostupných textech o úrovni českých t i š těných médií p řevl ádá spíše

rezervovaný postoj. Nap říklad podle Jana Jiráka je MF Dnes spolu s Lidovými

novinami zcela pod řízena "marketingovému myšlení", pro které se v zah raniční užívá

pojem "MBA mentality", jenž znač í, že na rozhodujících postech v mediálních

organizacích pracují lidé s ekonomickým vzdě lá n ím (Jirák ln: P řítomnost 2005).

Jirák dále upozorňuje, že na české mediální scéně chybí seriózní deník typu

Frankfurter Allgemainne Zeitung, Le Monde č i Guardian (Jirák ln: Marketing a Média

42/2005). Zároveň však připou ští , že p rávě Hospodá řské noviny jsou p říkladem

"poněkud seriózn ěj šího listu" (Jirák ln: 10 let v českých médiích, 2005: 21), který má

pověst méně zábavného deníku , jakkoliv se stej n ě jako ostatní české deníky snaží o

široký tematický záběr . Jirák jistou "serióznost" HN p ři p is uje zaměře n í listu na

ekonomiku a skladbě čte ná řs ké obce, kterou tvo ř í z velké čás t i lidé z manažerských

vrstev (Jirák ln: 10 let v čes kýc h médiích , 2005: 21).

V listopadu 2005 Jan Jirák v ča sopise Marketing a Média napsal: "Deníky

aspirující na nebulvární polohu jsou prosáklé honičkami za senzacemi (MfD) (.. .)

popřípadě se vyznačují nevynalézavou toporností ( Hospodářské noviny)" (Jirák ln:

Marketing a Média 42/2005).

Milan Šmíd o MF Dnes píše, že "se při své středopravé orientaci snaží profilovat

jako nejlépe informovaný český list, jenž ovšem sklouzává když ne k bulvárním

tématům, tak přinejmenším k infotainmentu"." Podle Šmída se Hospodářské noviny

"v posledních letech snaží profilovat jako journal ďopinion české mediální sc ény"."

K dokreslení pozice zmíněných deníků je třeba dodat , že oba listy před stavoval y

v minulosti v určitých ohledech leadera českého trhu ti štěných médií. Hospodářské

noviny byly prvním významným titulem , který představil svůj barevný design , a to na

podzim roku 1997. MF Dnes začala barevnost v zásadní míře využívat až na j aře

2001 (Šmíd ln : 1O let v českých médiích , 2005: 25). MF Dnes byla zase průkopn íkem

sešitového uspořádání novin .

IK Zdroj: Šmíd, M.: Vliv vlastnictví médií na jejich nezávislost a pluralitu. Dostupné z:
[www.louc.cz/pril01/vlmed2004.docl

19 Tamtéž.
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5. KVANTITATIVNí OBSAHOVÁ ANALÝZA

Za nejvh odn ěj š í metod u pro tento typ výzkumu jsem zvolila kvantitat ivní

obsa hovou ana lýzu, která umožň uje na zá k l a dě přesně vyme zených kritérií

ana lyzovat poměrně velké množství materi álů . "Obsahová ana lýza je kvantitativní

výzkumnou metodou pro sys tematický a intersubjektivně ověřitelný popi s

komunikačních obsah ů , vych ázející z vědecky podložené ho klade ní otázek" (Scherer

ln : Reifová a kol. 2004: 30 ). Tato metoda se vyv íje la přib l i žně od 2. světové války ,

přesn ější podobu jí vtiskl v 50. letech Bernard Berelson (Reifová a kol. 2004 : 76).

D ůležitou součástí postupu p ři kvantitativní obsa hové analýze jsou pilotní

průzkumy , na ji chž zá k l a d ě je možné jednotlivá kritéria (zejména proměn né) stále

upřesňovat. V průběhu operaciona lizace byly proto opakovaně prováděny tyto pilotní

výzkumy; definitivní podobu výzkumu popisuje nás ledující text. Po sběru dat bylo

k jejich vyhodnocení využito programu Statistical Package for Socia l Sciencies .

5.1 . Stanovení hypotézy, výzkumné téma

Jak již bylo uvedeno, cílem této analýzy je komparace způsobu , jakým americké

prezidentské volby v roce 2004 zpracovaly dva vybrané české celostátní deníky - MF

Dnes a Hospodářské noviny. Základem hypotézy je p ředpo kl ad , že tyto deníky

disponují odlišným publikem , a proto se také bude lišit jejich zpracován í tématu

prezidentských voleb : MF Dnes přitom podle hypotézy více akcentuje společenskou

stránku voleb ; Hospodářské noviny se soustředí spíše na politické, případ ně

ekonomické, souvislosti voleb.

Zákl adní vý zkumné téma tedy zní: Jak se lišilo zpravodajství o amerických

prezidentských volbách v roce 2004 v MF Ones a v Hospodářských novinách? Na

zá k l adě komparace , resp. pojmenování rozdíl ů a shodných prvků , bude možné ověři t

č i vyvrátit hypotézu stanovenou v úvodu .

Hlavními prvky zkoumaného tématu tak jsou :

americké prezidentské volby z:» 2004

volební kampaň z:» vymezení období (výběrový soubor)

způsob zpracování ve vybraných denících z:» stanovení proměnných
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5.2. Výběrový soubor

Předmětem mého zkoumání budou příspěvky týkající se voleb zveřejněné v MF

Dnes a Hospodá řs kých novinách v období od tzv. první prezidentské debaty do

okamžiku voleb (tj. do posledního vydání před zahájením voleb). Časově se jedná o

období od soboty 2. říj na 2004 (resp. od pondě lí 4. ř íj na 2004, protože HN v sobotu

nevycházejí) do st ředy 3. listopadu 2004. Prvním analyzovaným vzorkem tedy budou

vydání obou list ů , v nichž byly informace o úvodní prezidentské debatě .

Období cca jednoho měsíce před konáním voleb bylo zvoleno z mnoha důvodů .

Jedná se o fázi, kdy je americkým volbám věnována (nejen) v českém prostředí

největší pozornost. Prezidentské debaty tvo ří d ůlež itou součást volební kampaně a

dominují její posledn í fázi. V symbolické rovin ě je tak možné tuto etapu kampaně

nazvat jako mediální. Zároveň je zkoumané období dostatečně dlouhé, aby v něm

bylo možné demonstrovat trendy ve zpracování tématu a odhalit případné rozdíly

v pojetí obou periodik.

Stanovená hypotéza se zabývá společenskou a politickou dimenzí volební

kampaně, proto byly do výzkumu zahrnuty všechny část i novin ve zkoumaném

období: tedy jak stránky zah ran i čn íh o zpravodajství, tak i všechny ostatní rubriky

včetně komentá řů , a supplementy. Tento krok byl vyvolán předpok ladem , že

očekávané pojetí volebn í kampaně jako společenské události (happeningu) se odrazí

také na stránkách příloh .

Analýzu jsem provedla na tištěných vydáních obou novin s důrazem na celkový

kontext umístění příspěvku. Proto nebyl jako primární zdroj obsahu zvolen

elektronický archiv MF Dnes a HN, s jehož pomocí bylo později provedeno jen d íl č í

ověře n í údaj ů .

Hospodářské noviny v pr ůb ěhu zkoumaného období částečně upravily svů j

layout ; stalo se tak 11. října 2004 . Změny se dotkly grafické úpravy novin, formát

zů sta l stejný.

5.3 . Kódovací jednotka

Při tvorbě kódovací knihy byl za základní jednotku analýzy označen p řís pěvek ,

který je chápán jako graficky oddělená relevantní žurnalistická jednotka (Schrerer ln:

Reifová a kol. 2004 : 41). Graficky oddělenou jednotkou se rozumí text, fotografie,
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karika tura nebo infografika , nebo jej ich kombinace, oddělená od ostatních mate riálů

z ře te l n ým grafickým předělem , nejča stěj i v podobě linky. V p ř í padě , že se na jedné

stránce vyskytovalo více textu, fotografii, karikatur nebo infografiky, které byly

výrazné orámovány v jeden celek nebo zaštítěny jedním titulkem, považoval se tento

za jeden p řisp ěvek". Vzh ledem k tomu, že součástí výzkum u bylo také stanovení

plochy příspěvku, nedocházelo ve výsledku ke zkreslení rozsahu.

Kritériem relev ance příspěvku je jeho vztah k tématu amerických prezidentských

voleb v roce 2004. Kódovány byly všechny při spěvky , které pojednávaly o volební

kamp ani , kandidátech , sytému voleb, průzkumech veřejného mínění a dalších

tématech s přímým vztahem k volbám. Do výzkumu nebyly za řazeny příspěvky , které

popisovaly soudobou politi ku dosavadního prezidenta George Bushe, aniž by ji

za řad i l y do kontextu voleb .

5.4. Deskripce jednotlivých proměnných

Proměnné - relevantní znaky , na jejichž základě se roztřídí kódovací jednotky ­

byly rozdě l eny na ide n tifikační a analytické (Schrerer ln: Reifová a kol. 2004 : 42, 43).

Proměnné byly zvoleny se záměrem zodpovědět pomocí nich některé otázky , které

později měly být vodítkem při ověřování hypotézy. Mezi tyto otázky například patří :

Který deník věnoval volbám větší pozornost na titulní straně?

Kteři aktéři se v jednotlivých příspěvcích nejvíce vyskytovali?

Byly příspěvky dílem novináře z redakce deníku, nebo byly p řevzaté z agentury?

5.4.1. Identifikující proměnné

Základem i d e n t ifi kačn í ch proměnných je datum vydáni (ve formátu MMDD) a

analyzované noviny (MF Dnes, Hospodá řské noviny). Proměnná strana byla

s ohledem na sešitové dělení deníků (zejména u MF Dnes) zapisována v původním

označení den ík ů (tj. například A1, B5 apod.).

Proměnná rubrika byla rovněž chápána se zřetelem na umístění p ř i s pěvku

v novinách, nikoliv na více čí méně subjektivní klasifikaci žá n rů , a to proto, že dů raz

byl v této práci kladen na konkrétní zpracování tématu danými deníky, tedy jak ty

20 Tato situace se týkala zejména Mladé fronty Dnes.
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samy chápou a klas ifikují své pří s pěvky . Byly proto stanoveny následující rubriky :

titulní strana , zah ra n ič í, dom ácí, ekonomika (v případě HN pod názvem finanční

noviny) , komentáře/názory , přílohy (barevné supplementy Magazín DNES a Víkend

HN). Mimo řád nou rubrikou je chápáno zejména zařaze ní tématu na zvláš tní

monotematické stra ny: v případě HN se jedná o stranu 2 pod názvem Agenda HN;

v p řípadě MF Dnes o stranu 3 s názvem Téma DNES. Rovněž je za mimořád nou

rub riku považována spec iálni příloha MF Dnes, která byla publikována v úterý 2.

listopadu 2004.

Pro ostatní rubriky je vyhr azena kategorie jiná , která zahrnuje zejména sport,

kulturu č i v p ř í padě MF Dnes regíonální p řil o hu '" . Pro výjimečné případy byla

stanovena kateg orie nelze u rčil.

Hlavním rozlišujícím kritériem jednotky je jej í grafická oddělenost a relevance ,

proto je za příspěvek označová na také stručná anotace na titulní straně o

rozsáh lejším materiálu uvnitř listu , neboť i anotace na titulní stra ně je důkazem , že

list pova žuje tém a za d ůležité. Anotace je samozřejmě kódována jako rubrika titulní

strana.

Další identifikační proměnnou byla velikost jednotky; jejím ž cílem bylo zjistit, jakou

pozornost den ík tématu věnoval. Protože měření obsahu bylo pouze doplňkovým

kritériem, zvolila jsem tř í kategorie velikosti při spěvku ve vztahu ke stránce:

• rozsah v intervalu více než 2/3 stránky - celá stránka

• rozsah v intervalu více než 1/3 - 2/3 stránky

• rozsah v intervalu méně nebo stejn ě jako 1/3 stránky

Proměnnou typ jednotky jsem rozdě li la do pěti kategorií . První reprezentuj e pouze

text neboli p říspěvek tvořený jen textem . Do této katego rie byly zařazeny i příspěvky ,

které sice obsahovaly grafický prvek , ale jehož relevance či výpovědn í hodnota zde

byla nulová . Konkrétně se jednalo především o komentáře v MF Dnes, které

doprovázejí malé fotografie autorů .

21 Kódována byla vydán i MF Dnes s regionální přílohou Praha dostupná v kn ihovně Hollar FSV UK.
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Do kategorie text + fotografie/karikatura patří všechny příspěvky tvo ře né textem a

k nim j asně patřící fotografií, p řípadně karikaturou, a to jak s popiskem, tak i bez

pop isku u fotografie. Popiskem se přitom rozumí text uvedený u fotografie, nejčastěji

pod ní. Nen í-Ii fotograf ie dopl něna širším a graficky odděleným textem, je zařazena

do kategori e pou ze fotografie. Kategorie jiná je určena pro situaci, kdy p ř íspěvek tvo ř í

pouze infografik a.

K rozvoji infografikv dochází v českém prostředí zejména v posledních letech.

Proto byla její přítomnost v p říspěvcích zvolena jako samostatná proměnná

s variantou odpovědi ano - ne.

Jako infografika je chápána ta část p ř íspěvku , která není ani textem, ani

fotografií/karikaturou a zřete l ně náleží k danému příspěvku , p řípadně je v kontextu

svého umístění příspěvkem sama o sobě (v souladu s vymezením příspěvku jako

kódovací jednotky výše) . V prakt ické rovině je za infografiku považována tabulka č i

graf obsahující doplňkové nebo z textu zdůrazněné informace. Je-Ii součástí

infografiky i fotografie (například portréty prezidentských kandidátů ) , kóduje se pouze

jako infografika.

Proměnná původ jednotky sleduje, nakolik deník pracoval s příspěvkem v redakci,

nakolik jej pou ze převzal z agentury, p ř ípadně jak tyto postupy kombinoval. Proto

bylo stanoveno 5 variant této proměnné podle toho, kdo je pod příspěvkem

podepsán.

• pod eps án pouze redaktor listu (i zkratkou) nebo pouze redakce ( na př . zah)

• podepsán redaktor listu, redakce (i zkratkou) + p řevzaté z agentury

• pou ze převzato z agentury

• jiné ( n ap ř. externí komentátor)

• nepodepsáno
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5.4.2. Analytické proměnné

Jed nou z kl íčových analytických proměnných je téma. Při koncipování této

proměn né byly zva žovány mnohé varianty, a to i na základě pilotních výzkumů .

V jed notlivých kódovacích jednotkách bylo mnohdy obtížné přesně identifikovat téma .

Nakonec byly vytvořeny tř i kategorie :

• převažuje spol ečen s ké za měření příspěvku

• převažuje programové zaměření p říspěvku

• obě zaměře n í jsou v rovno váze

Takové dělení samozřejmě vyžaduje co nejpřesněj š í vymezení kategorie

" s po l ečen s ké " a "programové". Do společenské kategorie pat ř í příspěvky

pojímající/popisuj ící volební kampaň jako show č i "drama": pokud tedy v příspěvku

převažova l o téma předvolebních mítin ků v rovíně happen ingu, téma zákulisí

(nap ří k l ad existence poradních tým ů ) apod. bylo toto kódováno jako spo lečenské

zaměřen í příspěvku . Stejně tak tomu bylo v případě informování o image kandidátů ­

o jejich ž i votě č i rodině . Velkým témat em v rámci " s po l eče n ského" pojetí p říspěvku

jsou průzkumy veřejného míněn í. Ty nejsou zahrnuty do programové části, neboť ve

většině případ ů nic nevypovídaj í o programu kandidátů , ale jsou měřítkem

oblíbenosti kandidátů a přízně voličů . Na průzkumy veřejného mínění je tedy v této

práci nahlíženo jako na údaje, z nichž se čtenář nedozví nic o programu kand i d átů.

Průzkumy spíše dotvářejí onen "s po l ečen ský" obraz voleb.

Pokud se příspěvek soustředil převážně na program kandidá tů , na jejich konk rétní

plány , názory , vize v oblasti domácí či zahraniční politiky , ekonomiky a dalších

odvětv í, byl příspěvek označen za převážně programový.

V případě , že se v příspěvku obě tendence prolínaly a žádná výrazně

nedominovala, byl příspěvek vyhodnocen v kategorii "obě zaměře n í jsou

v rovnováze".

Proměnná aktér se soustřeďuje na hlavní , resp. dvě hlavní osoby příspěvku .

Proto existuje kategorie aktér Č . 1 a aktér Č. 2. Z ně koli ka možností, jak tuto
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proměnnou zkoumat", byla nakonec zvolena varianta součtu výskytu jména daného

aktéra v příspěvku . Do součtu byl zahrnut titulek, text, popisek pod fotografií a

informace v rám ci infografiky. Naopak se nekóduje přítomnost jména aktéra na

fotog rafii: přík ladem může být snímek davu stoupenců , kteří mají transparenty se

jménem kandidáta.

Jako aktér je přitom cháp ána jedna konkrétní osoba, nikoliv n ap ř ík lad skupina

obyvatel (Ame ri čané , hispánci apod.). V p ř ípadě , že se v příspěvku vyskytovali pouze

tito skupinoví aktéř i , byla proměnná aktér kódována jako nelze určit. Sledován byl

zejména výskyt jmen dvou kandidátů (Bush, Kerry) a viceprezidentských kandidátů

(Cheney, Edwa rds) . Protože pilotní výzkum ukázal existenci příspěvků, kde se jméno

Bush a Kerry vyskytuje ve stejném množství, byla zavedena i kategorie Bush a Kerry

v rovnováze. Pokud se v textu vyskytovali ve stejném množství dva jiní aktéř i než

uvedená jména, byli kódováni v kategorii nelze určit. Byla kódována jména akté rů ve

všech pádech (tedy nap říklad i spojení " B ushův projev"), neboť i to je d ůkazem

př ítomnos t i akté ra.

Pokud mě l p říspěvek pouze jednoho aktéra, byla v proměnné aktér Č. 2 využita

kategorie nikdo.

Proměnné rodina Bush a rodina Kerry byly sledovány s ohledem na fakt, že

výskyt některého z p řísl ušník ů rodiny obou kandidátů má souvislo st se společenským

zaměřen ím p ř íspěvku . Proto byly tyto proměnné sledovány v kategorii rodina

zmíněna - nezm íněna .

Posledn í proměnnou je citace. Cílem bylo zaznamenat, do jaké míry noviny

pracují s osobními vyjádřeními dvou hlavních kandidátů. Citací se přitom míní přímá

řeč aktérů zaznamenaná v textu uvozovkami. Parafráze jako citace kódovány nejsou ,

stej ně jako .Jalešné citace", kdy nap ř í kl ad autor p říspěvku fabuluje, co by mohla říct

na manželovo (kandidátovo) vítězství jeho choť .

Kompl etn í kódovací kniha je součástí p ř íl ohy .

22 Napřík lad pod le toho, kdo je v příspěvku zm íně n jako první, p ř ípadné "o kom" z obsahové ho hlediska příspěvek
je.
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6. INTERPRETACE VÝSLEDKŮANALÝZY

Cílem této kapitoly bude shrnout výsledky provedené kvantitativní obsahové

analýzy. V prvé části se pokusím popsat některé obecné tendence a nejzá sad něj š í

výsle dky. V další čás ti se pak zaměřím na vztahy mezi jednotl ivými proměnnými ,

k jej ichž deskripci využij i grafy .

Celkem bylo kódováno 163 p ř í s pěvků , z toho 79 bylo zveřejněno v MF Dnes a 84

v Hospodářských novinách. Průměrný rozsah příspěvků však byl větš í v MF Dnes.

Grafy ukazuj í, v kolika příspěvcích z celkového počtu 163 se daný jev vyskyt oval.

6.1. Obecné tendence ve zpracování tématu

Analýza naznačila něko li k spol ečných tendenc í v přístupu obou den í ků . Tyto

tendence vyplývaj í zejména z výsled ků proměnných téma, aktér a citace.

6.1.1. Téma : leitmotivem volební průzkumy

Na základě přesného vym ezení proměnných byly vanalýze sledovány dvě

p řevažující tendence: společenská a programová (resp . obě dvě v rovnováze).

Výsledky ukazuje následující graf:
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Z grafu je patrné , že společenskou dimenzí voleb se zabývaly oba deníky . Značný

rozdíl je ovšem v "programovém" pojetí, kde Hospodářs ké noviny mají výrazně vyšší

podíl.

Tematicky dominova ly p říspěvkům volební průzkumy. (Významem průzkum ů

veřejného mínění v předvoleb ní kampani se zabývá pod robn ěj i teoretická část .)

Deníky se na p říkl a d často odvo lávaly na výsledky průzkumů provedených

Gallupo vým ústavem .

Proměnná "téma" v kvantítati vní obsahové analýze se soustředi l a výh radně na

" s po l eče n s ké " a "programové" zaměření příspěvků ; studium p ř í s pěvků však umožnilo

zachytit i de tailn ějš í tendence v tematickém záběru d en íků , p řestože tyto tendence

by bylo obtížné přesně kvantifikovat.

Jaká témata tedy den íky také zaznamenaly, resp. jak je pojaly? Oba listy

samozřejmě neopomenuly p ři pomenou t způsob volby amerického prezidenta, který

je pro Středoevropana poměrně nezvyklý (podrobněji se systému věnovala teoretická

část této práce).

Pro oba den íky se volby staly tématem i v rámci příloh věnovaných vědě č i

technice. Předmětem zájmu deníků byly technické okolností voleb, a to se zřetelem

na události z roku 2000 , kdy se diskutovalo o ručním přepočítávání hlas ů .

MF Dnes i Hospodářské noviny přinesly také reportáže z průběhu voleb a názory

běžných vo ličů .

MF Dnes oživila do jisté míry stereotypní tok informací o volbách anketou mezi

před ním i če s kými odborn íky v oboru mezinárodních vztahů . Mezi respondenty , kteří

hodnotíli šance kandidátů na úspěch, byli n a p ří kl ad bývalý ministr zahraničí Ji ř í

Dienstbier, pedagog Institutu mezinárodních studii FSV UK Miloš Calda či profeso r

politických věd na Middlebury College v USA Michael Kraus. List podobnou anketu

uspořádal í o čtyři roky dříve .

Hospodářské noviny zveřejnily rozhovor s bývalou ministryní zahraničí Madeleine

Albrightovou , která působila jako konzultantka demokratického kandidáta Kerryho .

Volby se sta ly rovněž předmětem redakčních komentářů obou listů (2. listopadu

2004), přičemž větší prostor jim věnova la MF Dnes. Autorem komentáře v MF Dnes

byl tehdejší šéfredaktor Pavel Šafr, který obvykle publikoval jen zřídka . Jeho
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kome n tá ř měl název Kdo je lepší? Bush, či Kerry? a otevírala ho tato slova: "Vrcholící

volební drama prožívá s Amerikou bez nadsázky celý svět. Skoro se zdá , že by

amerického pre zidenta rád i volil i i lidé v Evropě č i na jiných kontinentech ." Oproti

tomu Adam Černý v Hospodá řs kých novinách pojal text více z hlediska vlivu voleb na

mezinárodní vztahy. Jeho komentá ř začí ná slovy: "Dohoda je vždy snazší , když máte

na druhé stra ně vnímavého partnera."

6.1.2. Aktéři: vyrovnanos t prezidentských kandidátů

V souladu s logikou byli nejčastěji se vyskytujícími aktéry příspěvků prezidentští

kandidáti George Bush a John Kerry. Ve velké většině příspěvků vystupovali

společně a četnost jejich zastoupení byla poměrně v rovnováze. Jinými slovy , ve

většině případů , kde je jako aktér č í s lo 1 uveden George Bush a v roli aktéra čís l o 2

John Kerry či naopak, byl rozdíl mezi nimi minimální. V něko l ika p ří padech byla jejich

četnos t zcela vyrovnaná.

Mnohem menší zastoupení ukázala analýza u viceprezidentských kand id átů

Richarda Cheneyho a Johna Edwardse, jimž byla největš í pozornost věnována při

jejich viceprezidentské debatě. V dalším průběhu kampaně je zcela zastínili hlavní

kandidáti.

Výsledky shrnují následující grafy :
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Aktér číslo 2
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Pokud se v příspěvku vyskytoval i jiní akté ři , pak se jedna lo například o osoby

nějakým způsobem spjaté s oběma kandidáty: n a p ř í kl ad MF Dnes publikovala

příspěvek o bývalém prezidentu Billu Clintonovi , který měl demokratického kandidá ta

podpořit , ale v té době se potýkal se zdravotními problémy. Další skupinu aktérů tvo ř í

komentáto ři , pol itologové či ekonomové, kte ři se k volbám vyjadřovali : čas to

vystupovali především v ekonomických příspěvcích Hospodá řs kých novin. Poslední

významnou skupinu aktérů představují "prostí Ameri čané " , kteří byli citovaní

v reportážích o předvolební atmosféře č i průběhu voleb.

6.1.3. Citace: hlavní aktéři nedostávaji slovo

Překvapivé výsledky přinesla proměn ná citace. Analýza naznačila , že oba dva

deníky jen min imálně využívaly přímých citací obou ka ndidátů . Pokud již George

Bush a John Kerry v příspěvcích promlouvali, pak nej ča stěji ve zvláštních částech

příspěvků, kdy jejich výroky byly stavěny proti sobě a p ředstavovaly jejich program.

Citací , které by byly přímo součástí textů , byl naprosto zanedbatelný poče t. Toto

zjištění se zdá být poměrně paradoxní , vzhledem k faktu, že Bush a Kerry byli
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n ej častějšími aktéry p ří s pěvků . Přesto jej ich p římé citace dostaly minimum prostoru .

Tento trend se přitom projevi l u obou analyzovaných den íků .

6.2. Výsledky vybraných proměnných

6.2.1. Rubrika: titulní strana a zahraniči

Většina příspěvků o volbách byla samozřejmě soustředěna v rubrice zahra ničí.

Jak ukazuje i graf, druhým nejčastějším místem výskytu relevantn ích příspěvků byla

titulní strana. Zatímco Hospodářské noviny se ve své rubrice fin anční nov iny

zabývaly vlivy voleb na ekonomiku , MF Dnes v ekonomické rubrice volby prakticky

ignorovala . Z toho tedy vyplývá, že v tomto ohledu Hospodá řské noviny dos tály

svému zaměření a nabídly čtenářům také pohled na ekonomické aspekty voleb.

MF Dnes několikrát za řad i l a téma voleb i do své domácí rubriky: stalo se tak

v souvislosti s informací, že dědeček Johna Kerryho údajně pocháze l z Horního

Benešova. Dalším případem výskytu tématu v domá cím zpravodajství byl člá nek

pojednávající o Američanech žijících v České republic e a jejich volbě .
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Příspěvky podle rubrik

Stejný list rovněž publikoval p ří s pěve k o volbách ve svém čtvrtečním supplementu

Magazín DN ES. Tento příspěvek měl čistě společenské zaměření, o čemž svědčí i

jeho název v obs ahu magazínu, který zně l Volby jako ShO~3.

6.2.2. Typ příspěvku : Hospodářské noviny preferují samotný text

Sledování deníků potvrdilo, že pro Hospod á řs ké noviny je charakteris tické

zachycení tématu spíše p rostřednictvím samotného textu, zatímco větš ina příspěvků

v MF Dnes byla tvořena textem a fotografií č i karikaturou. Tento trend tak spíše

posiluje přesvědčení , že MF Dnes stav í téma také na vizuální stránce.

23 Uvn i tř Maga zinu má č l á nek titulek Jak se dělá prezident. Dominují mu dvě fotografie: na jedné z nich je John
Kerry hraj ici na kytaru, na druhé George Bush s motorovou pilou. V perexu se píše: "Pohled za oponu americké
kampaně vám možná zvedne sebevědom í . George Bush a John Kerry nejsou tak dokonali, jak vypadají. Je o
výsledek práce lid i okolo." Samotný č lánek je pak otevřen slovy: "Když George Bush letos spadl na kole a
potloukl se, zaže rtoval John Kerry: 'Copak, že by mu upadlo podpůrné kole čko? " HN žádný takto rozsáhlý text
podobného charakteru nezveřej ni ly .
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6.2.3. Původ příspěvku: téma zpracovává redakční specíalis ta

V obou listech se témat u prezidentských voleb soustavně věnoval jeden

z redaktorů. V případě MF Dnes to byl Milan Vodi čka , který také čás t prezidentské

kampan ě a samotné volby absolvoval p římo ve Spojených státech a v této rol i

působi l j iž i při předchozích volbách. Tématem se čá stečn ě zabýval také vedouc í

za h ra n i čn í rubriky Jan Rybář , který publikoval ně kol i k reportáží z menších

amerických měst.

V Hospodářských novinách se na téma voleb zaměřil v zahran i ční redakc i Pavel

Tomášek . Volbám se ovšem věnovali také reda ktoři fin ančních novin (ekonomiky)

HN. V závěrečné fáz i kampaně těsně před volbami připravilo dvous tranu věnovanou

volbám (v rámci rubr iky Agenda HN) hned někol i k a utorů najednou. Deník také občas

využíval svého partnerství s lístem Handelsblatt. V p ře kvap ívě málo případech

přeb í ra l y deníky zprávy z agentur, p ří padně z jiných zdrojů tím způsobem , že by u

pří s pěvku byla uvedena pouze agentu ra. Dá se ovšem na základě zkušeností

s běžnou redakčni praxí předpokládat , že i p ř í spěvky podepsané redaktorem se

opíraly o materiály poskytnuté agenturami. Pokud byl za autora označen někdo jiný ,

pak se jednalo zpravidla o názor politologa.
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Původ příspěvku
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6.2.4. Infografika: napomáhá zpracováni tématu

Infografika se ukázala jako oblíbený "pomocník" novinářů při zpracovávání

tématu . Oba deníky jí využily při p ředs tavová n í programu kandidátů a uplatni la se

rovněž př i ztvárňování výsledků průzkumů veřej n ého mínění a amerického volebního

systému. Poměr užiti infografiky v rámci p ř í spěvků ukazuje následující graf:
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6.2.5 . Rodiny kandidátů: vyrovnaná četnos t

Pokud se v příspěvcích objevovaly zmínky o rodinách kandídátů , byl tento poměr

velmi vyrovn aný neboli objevila-li se v příspěvku zmínka o rod ině George Bushe ,

s velkou p ravděpodobností se tam vyskytovala i zmínka o rodině Johna Kerryho .

Výskyt zmínky o rodině hlavních kandidátů
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ZÁVĚR

Am erické prezidentské volby před stavuj í pro české deníky důležité a atraktivn í

téma. Svěd čí o tom soustavná pozornost, kterou volbám věnova ly v posledn ím

měs í ci p řed jejich konánim, kdy vycházely příspěvky na toto téma v listech téměř

každý den.

Zpracování tématu je však v zajetí určitých ste reotypů a přístup den íků je málokdy

originální. Zpravodajství dominují př í s pěvky pojednávající o vývoji preferenci a

oblíbenosti kandidátů ; ce l kově se oba zkoumané listy zabývají v poměrně velké m í ře

" s po l eče n s kým i " aspekty voleb. MF Dnes se p rost řednictv ím reportáží z různ ých

menších měst Spojených států snažila přiblížit volební atmosféru mezi obyčejným i

Ameri čany. Programové souvi slosti mnohem více zdůrazň uj í Hospodá řské noviny,

č ímž se do jisté míry potvrdila hypotéza stanovená v úvodu.

Nejčastěji vyu žívanými rubrikami pro informace o volbách se staly zahra niční

rubrika a titulní strana . HN se také volbám věnovaly - na rozdíl od MF Dnes - ve své

ekonomické rubrice a nabídly čte ná řům pohled na volby v tomto širšim kontextu.

Společným jmenovatelem zpracování obou list ů je d ů raz na hlavní kandidáty ­

George Bushe a Johna Kerryho, a dále na red a kčn í zpracování tématu: pod větši nou

příspěvk ů byl podepsán redaktor deníku ; jen minimum příspěvků mělo uvedený

původ v tiskové agentuře. Oba listy využívaly k vyjá d ře n í faktů také infografiku.

U Hospodářských novin p řevažovaly p říspěvky tvořené pouze textem, zatímco

v případě MF Dnes dominovaly příspěvky sestávající se z textu a fotografie, případně

karikatury .

Pozoruhodným signálem o žurnalistické praxi den í ků je práce s p římým i citacemi

kandidátů . Deníky citovaly George Bushe č i Johna Kerryho jen v malém množství

případů , což svědčí spíše o d ůrazu na interpretativní zpracování obsah ů.

Domnívám se, že výrazný vliv na zpracování tématu má očekáván í čtenářů

daných deníků a sekundárně také celková pozornost, která je volbám věnován a

vostatních médiích . Čtenář v době před volbami očekáva l , že v novinách najde

informace o předvolební kampan i. Listy se snažily toto očekáván í naplnit, p řes tože

ne každý den v průběhu sledovaného období se v kampani odehrávaly zásadní

události.
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Studium českých den íků i související literatury ukázalo , že na zpravodajs tví o

prez identských vo lbách ve Spojených státec h je třeba pohl ížet s kritickým odstupem,

neboť vo lby jsou událostí , kde se význ amně propojuje svět politiky a médií.
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RESUME

Reflection of the 2004 US Presidential election in MF Ones

and Hospodaiske noviny

This thesis examines two Czech leading dailies and their coverage of the US

presidential election in 2004. Based on the quantitative content analysis of Mlada

fronta Ones and Hospodatske noviny during the period of one month leading to the

election (i.e . beginning with the first presidential debate) the main aim of the study is

to identify and describe the different approaches undertaken by the abovementioned

newspapers. The hypothesis assume s that the MF Ones dealt mainly with 'popular

aspects' of the election (like meeting s, image and character of the candidates, their

families etc.) , while the Hospodarske noviny focused more on political and platform

issues.

The study is divided into two parts . The first one addresses the theoretical

background - brief remarks regarding the media and elections in general; the out line

of the presidential campaign within the realm of media and journalistic coverage; the

analysis of the news values champ ioned by the Czech media ; and finally the

characteristic of the analyzed newspapers. The second part is designed more

practical in scope : it states the aim of the study as well as the employed methodology

and code book. Last but not least it contains the results of the analysis and their

interpretation.
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PŘílOHA

Kódovací knih a

Identifikační proměnné

Proměnn á

datum vydání

deník

strana

1

2

Kód Kategorie

kóduje se ve formá tu měsíc-den

MF Dnes

Hospod á řs ké noviny

identifikace strany s využi tím originálního č ís lová n í

v den ících

rubrika 1

2

3

4

5

6

7

8

9

velikost jednotky

2

3

tituln í strana

zahran i čn í rubríka

domá cí rubr ika

ekonomická rubrika ( fi n ančn í noviny)

komentáře a názory

přílohy (Magazín DNES, Víkend HN)

mimořád ná rubrika (Téma DNE S, Agenda HN, popř .

samos tatná mimořádná příloha formou sešitu - MfD)

jiná (kultura, sport , věda apod .)

nelze urč í t

rozsah v interva lu více než 2/3 stránky - celá

stránka

rozsah v intervalu více než 1/3 - 2/3 stránky

rozsah v intervalu méně nebo stejně jako 1/3 stránky

1

2

typ jednotky pouze text

text a fotografie (s popiskem i bez popisku) nebo

karikatura

3 pouze fotografie

4 jiné

5 nelze u rč i t
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----~ -~---~~~~=~~--~~..............._--------------------t

infografika

původjednotky

Anal ytické proměnné

1

2

1

2

3

4

5

vyskytuje se v příspěvku

nevyskytuje se v příspěvku

redaktor listu (i zkratkou) nebo pouze redakce

redaktor listu (i zkratkou) nebo redakce (i zkratkou)

+ převzaté z agentury

pouze převza to z agentury

jiné (například externí komen tátor)

nepodepsáno

Proměnn á

téma

Kó d Kategorie

převažuje společenskézaměření příspěvku

2 převažuje programové zaměře ni příspěvku

3 obě zaměření jsou v rovnováze

aktér č . 1

aktér č. 2

2

3

4

5

6

7

8

1

2

3

4

5

6

7

8

Georg e Bush

John Kerry

George Bush a John Kerry zmíněn i s t ej ně často

Richard Cheney

John Edwards

někdo jiný

nikdo

nelze urč it

George Bush

John Kerry

George Bush a John Kerry zmí něni stej ně často

Richard Cheney

John Edward s

někdo jiný

nikdo

nelze urči t
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ro dina George Bushe 1 zmíněna v příspěvku

2 nezmíněna v příspěvku

rodina Johna Kerryho zmíněna v příspěvku

2 nezmíněna v příspěvku

citace George Bushe 1 v příspěvku se vyskytuje přímá citace

2 v příspěvku se nevyskytuje přímá citace

citace Jo hna Kerryho 1 v příspěvku se vyskytuje přímá citace

2 v příspěvku se nevyskytuje přímá citace
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