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Abstrakt:

Diplomova prace se zabyva moznostmi volebnich kampani a jejich pusobnosti na vetejné
minéni u piileZitosti prvni piimé volby prezidenta Ceské republiky. V praci je predstaven
systém veiejnosti — politiky — medii, v jehoz ramci k ovlivnéni dochazi a pomoci kterého se
pokusim nalézt odpovéd’ na otazku, jak efektivné lze volebnimi kampanémi ovlivnit volebni
rozhodnuti. Probéhnuvsi volebni kampan¢ byly jedine¢né v mnoha ohledech — vyvolaly zatim
nevidanou odezvu jak od vefejnosti, tak médii, ktera se blizila volebnimu chovani ve
Spojenych statech americkych, jejichz prezidentské kampané jsou mnohymi povazované za
vzorové. Teoretické zakotveni poslouzi k analyze volebni kampané Karla Schwarzenberga,
ktery svou online kampani dosdhl vysledkil, které zaskoCily mnohé vyzkumné agentury
méfici volebni preference, a ukazal, ¢eho vSeho je schopny volebni tym, ma-li za sebou
Sirokou podporu z tad vefejnosti. Dale uvedu hodnoceni volebni kampané K. Schwarzenberga

odborniky z fad politologt, sociologu a jinych profesi.

Kli¢ova slova:
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Abstract

The Diploma thesis concerns itself with the possibilities of election campaigns and their
impacts on public opinion on the occasion of the first direct election of the president of the
Czech republic. Influencing of the public opinion takes place in a system of public — politics —
media, which is described in this thesis. Utilising this system | am going to answer the
following question — how effective are election campaigns in influencing election decisions of
voters? The witnessed election campaigns were unique in many aspects — they triggered an
unprecedented response from the public and the media, which came close to resemble election
behaviour in the United States of America, whose presidential election campaigns are
considered a classic example. The theoretical background serves the purpose of analysing the
election campaign of Karel Schwarzenberg, who, using an online campaign, achieved a result,
which surprised a number of agencies examining voters® preferences, and proved, what a
good campaign team is capable of given their candidate has strong public support. Next | am
going to present assessments of the campaign by political scientists, social scientists and

others.
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1. Uvod

V lednu 2013 byla Ceskéa republika svédkem prvni piimé volby prezidenta, ktera byla po
mnohych obtizich schvalena ustavnim zakonem ¢&. 71/2012 Sh. Zavedeni piimé volby bylo
podle mnohych politologti v protikladu k omezenym pravomocem, kterymi ¢esky prezident
disponuje. Navzdory této skuteCnosti vyvolala prvni piima volba velikou pozornost
vefejnosti, predstavovala jedinecnou zkusenost v prostfedi vyznacujicim se nizkym zdjmem o
politické déni a vysokou nespokojenosti s politickou situaci. Je otdzkou, co vyvolalo tento
nahly zajem o politiku, zda toho dosahly volebni kampan¢, nebo vnimana dilezitost dosazeni

prezidenta vybraného ptfimym zptsobem.

Jednalo se o zcela novou zkusenost jak pro kandidaty a jejich volebni tymy, tak pro vefejnost,
média a vyzkumné agentury meéfici volebni preference. Jiz samotnd pestrost kandidatt
nastupujicich do prvniho kola davala tusit pluralitu politickych nézort a rtizné zpasoby
uchazeni se o ptizen volict. Celkové splnilo kritéria pro kandidaturu na prezidenta republiky
devét kandidath — tfi Zeny a Sest muzi, z nichZ tfi byli stranicti kandidati, ostatni nestranicti
podpoieni peti¢nimi archy svice jak 50.000 platnymi podpisy. Média se do volebnich
kampani zapojovala velmi dirazné, at’ uz politickym zpravodajstvim nebo zvefejiiovanim
volebnich preferenci po americkém zptusobu horse race journalism, kdy je diraz sdéleni
kladen na Sance zvitézit, ne na politicky obsah a vysoce pfipomina zpravu o prib&éhu zavodu
Velkad pardubicka. Nejedna se pfitom o jediny projev amerikanizace, volebni kampané
vykazovaly mnoho shodnych znakt, hlavné volebni kampani K. Schwarzenberga vedend na

internetu a negativni kampait M. Zemana.

Na ptikladu volebni kampané K. Schwarzenberga se pokusim dolozit, jaké jsou moznosti
volebnich kampani pfi utvafeni vefejného minéni (volebniho rozhodnuti). Prvni tfi kapitoly
prace se postupné vénuji systému vetejnosti-médii-politiky, pficemz média predstavuji
ustedni roli tototo systému, protoze moderni volebni boje se odehravaji hlavné v médiich a
probihajici komunikace mezi voli¢i a kandidaty podléha medialni jednaci logice. Kapitola
pojednavajici o vetejnosti jednak shrnuje vyvoj v masové vetejnosti, jak je nékterymi autory
oznacovana, ale také podava predstavu o tom, koho se volebni kampané snazi oslovit a
ovlinit. Kapitola vénujici se médiim jednak ptedstavi mocensky vztah mezi nimi a politikou,
ale také rtizné druhy komunikaéniho toku a moznosti, jak ovlivnit vefejné minéni. Pro volebni
kampan je velmi dulezité si uvédomit, jakou moc mohou média nad vetejnosti mit, ale také

jak jich lze vyuzit ve prospéch svého kandidata. Jako posledni z trojice zminim politicky
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systém, ktery signifikantnim zptisobem ovliviiuje medialni zpravodajstvi a podobu ¢i strategie
volebnich kampani, coz dolozim piikladem americkych prezidentskych voleb pohledem
americkych politickych poradcti a online kampani Baracka Obamy, ktery ve své kampani
z roku 2008 ukézal, jakou silu maze internet mit. Nyni se dostavam ke stéZejni Casti prace,
kterou predstavuje analyza volebni kampané¢ K. Schwarzenberga za pomoci dfive
vykresleného systému vefejnosti-médii-politiky. Budou piedstaveny strategie pted
jednotlivymi koly voleb, zplisob rozhodovani volict v jednotlivych kolech a zvlast bude
popsana online kampan K. Schwarzenberga, které mozna vdeéci K. Schwarzenberg svij
postup do druhého kola. Pomoci kritérii rakouské spole¢nosti AUTNES poméfim, jakym
zpusobem K. Schwarzenberg vyuzil moznosti internetu, pomoci monitoringu facebookového
profilu K. Schwarzenberga provedeného spoleCnosti Socialbakers zjistim jeho vyuziti a
odezvu, kterou se mu podafilo u pocetnych fanouski vyvolat. Dale za pomoci dat od
spole¢nosti Memepower uvedu hlavni rysy diskuze vedené na zpravodajskych serverech a
blozich, kterd se notn¢ odliSovala od diskuze v ramci homogenni skupiny podporovateli K.
Schwarzenberga. Analyza volebni kampané K. Schwarzenberga ma podat odpovédi jednak na
to, jaké faktory ovlivnily podobu volebni kampané, ale také jakym stylem bylo vyuzito
internetu v kampani a ¢im je mozné vysvétlit prudky narist volebnich preferenci pied prvnim
kolem volby a zda se tento proces rozhodovani opakoval i v kole druhém, o ¢emZ pojedna
zavér analyzy volebni kampané. Celkovy zavér prace da poté do souvislosti teoretické
koncepty predstavené v prvni ¢asti prace s empirickymi zjiSténimi, jak je mozné ovlinit

volebnimi kampanémi vefejné minéni.
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2. kapitola — Verejnost a veiejné minéni
Prvni kapitola pfedstavuje teoretické zakotveni prace, ve kterém bude piedstaveno rtzné
nahliZeni na ,,vefejnost” a ,,vefejné minéni*. Toto osvétleni je dilezité pro pochopeni, koho se

snazi politikové svymi volebnimi kampanémi oslovit.

2.1 Verejnost

Podle E. Rendlové (Rendlovd, Lebeda, 2002) nelze najit jednu vSeobecnou definici vefejnosti

a verejného minéni, spiSe mnozstvi pristupd, coz odrazi i S. Splichalem definovanych pét

vyznamovych rovin, pomoci kterych se snazi vysvétlit vyznam pojmi vefejny/vetejnost:*

1. verejnost (a/the public) coby specifickd socidlni (spolecenskd) kategorie nebo kolektivita,
ktera se objevuje jako aktér nebo agent, obzvlasté ve vztahu k néjakému dulezitému
spoleCenskému problému (Casto v protikladu k davu nebo mase);

2. vetejnost / vetejné (public/ness) jako specifickd vlastnost urcité aktivity nebo prostoru
(vefejnd televize, vetejné zachodky, verejné Skoly);

99
1

3. zvefejnéni, publicita (publicity), jako ,,ztélesnéni” vefejného obsazené¢ho v zasad¢ nebo
norm&, nebo jako obecné lidské pravo, ptfedstavujici zaklad vetfejného minéni nebo
doktriny suverenity;

4. vefejnd sféra (public sphere) jako specifickd sféra, oblast spolecenského Zivota,
spoleCensky prostor mezi stitem a obCanskou (pivodné burzoazni) spolecnosti, kterad
ptedstavuje infrastrukturu pro socialni integraci prostfednictvim vefejné diskuze nebo trhu
nazoru;

5. vefejné minéni (public opinion) jako propojeni uvedenych dimenzi tvofici dimenzi minéni

(nebo vyjadfovani ndzori).

Gerhrads a Neidhart (1990) chapou vefejnost jako socialni systém, ktery mtize byt popsan
a analyzovan pomoci systémové teorie. Vetejnost podle nich neni vysledek funkce systému
masmédii, masmédia jsou subsystémem systému vetejnosti. Vefejnost byla v n¢jaké podobée
pfitomna v kazdé spolecnosti. Vefejné minéni predstavuje minéni, které ,,ve vefejné
komunikaci miiZze pocitat srozsdhlym souhlasem, minéni, které se prosadilo v aréné

vetejnych minéni a tim predstavuje ,,panujici‘ min&ni?.

' Rendlova, Lebeda, 2002, 5.9-10

2 Schenk, Débler in Jarren, 2002, s.146 pielozila autorka prace (v originéle: ,,in 6ffentlichen Kommunikationen
mit breiter Zustimmung rechnen kann, eine Meinung, die sich in den Arenen 6ffentlicher Meinung durchgesetzt
hat und insofern ,,herschende Meinung darstellt.*)
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Konceptualizace pojmu ,,vefejné minéni“ (public opinion) nardzi na problém spojeni slov
,vefejné” a ,,minéni”, kdy ,,vefejné” spiSe odkazuje na obecné, objektivni a racionalni,
zatimco ,,minéni” na individualni, subjektivni a nestdlé. Tento problém Ize povazovat za
vnitini, kromé néjz je tu i problém vnéjsi — vztah mezi projevem a realizaci vefejného minéni

(Splichal, 1999).

2.2 Teorie verejnosti a vefejného minéni

Noelle-Neumann (1989) zastava nazor, Ze teorie vetfejného minéni je nutnosti k pochopeni
medidlnich ucinki a naopak: teorie medialnich ucinkli napomaha pochopeni procesii
vetejniho minéni.® Jiz ve své dizertadni praci zroku 1940 uvadi daleZitost teoretického
zakotveni, podle ni neni mozné pouze empiricky zkoumat vefejnost a vetejné minéni, jak se
to zpocatku realizovalo ve Spojenych statech americkych. Pro lepsi porozuméni empirické

¢asti diplomové prace uvadim nékolik vybranych teorii vefejnosti a vetfejného minéni.

2.2.1 Koncept liberalni verejnosti

Tento koncept stoji za zminku kvili svému chapani vetejnosti: ,,vefejnost a vefejné minéni
jsou singularem, piedstavujicim jednotu a shodu vSech obcant, jejich sjednocujici spole¢nou
vili”.* Dochazi zde k diskuzi, ve které jsou zohlediovany viechny nazory a které nasledn&
vyusti ve sjednocené veifejné minéni, tedy spolecnou vili vSech. Podilet se na diskuzi by
nemélo byt nikomu odepieno, nebo alespont ne t€ém, kterym je vlastni schopnost racionalné

rozvazovat bez ohledu na individudlni zajmy. Cely koncept si vzal za vzor antickou (feckou)

demokracii, kterd dovolovala uzkému okruhu svobodnych se vyjadfit.

Habermas ve svém dile Strukturdlni pfeména vefejnosti predstavuje ,,malou, avsak kriticky
diskutujici vetejnost”, ktera odpovida chapani vefejnosti vramci konceptu liberalni
vefejnosti. Podle Habermase se plivodni obcCanskd vefejnost omezujici se na diskuzi o
kulturnich, politickych ¢i literdrnich problémech postupné rozSifovala a diferencovala.
Nasledkem modifikace spotieby, prodeje statkd, produkce knih a novin ¢i Casopisi, jez
pozmeénily obsah, aby se ptizplsobily SirSimu publiku, doslo k rozsifovani vefejnosti. Denni
tisk pfebral roli neutichajiciho kritického komentatora, ktery ukonc¢il exkluzivitu parlamentu a
ustanovil se jako jeho oficialni diskuzni partner (konec 18. stoleti) (Habermas, 1962).

Williams proménu obc¢anské vefejnosti popsal jako ,,transformaci vetejnosti, ktera je zpocatku

% Noelle-Neumann, 1989, s.340 voln¢& prelozila autorka prace (v originale: ,,Ohne eine Theorie der éffentlichen
Meinung Iait sich Medienwirkung nicht verstehen und umgekehrt: Ohne eine Theorie der Medienwirkung
versteht man Prozesse 6ffentlicher Meinung nicht.”)

* Rendlova, Lebeda, 2002
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ur¢ena vzdélanym méstanstvem, jez se zajima o literaturu a o kritické posuzovani kulturnich

1 v ’ ’ © v ;17 ;o qee 5
zalezitosti, ve sféru, jez je ovladana masmédii a masovou kulturou.”

Habermas (1962) se vénoval vytvofeni idealniho typu obcéanské vefejnosti, jez by méla

splnovat tyto podminky:

1. volnost vstupu pro veskeré spoleCenské skupiny stejné jako pro vSechna témata spolecného
vyznamu az k vefejnému diskurzu;

2. princip diskurzivity verejného diskurzu, kdy diskurz je Habermasem chapan jako proces,
béhem kterého se jedna strana snazi pomoci argumentii presvédcit ostatni (diskurzivni
jednani). Produktem tohoto diskurzu je vefejné minéni, které nevznikd kompromisem, ale
piesvédéenim ostatnich stran;

3. legitimac¢ni funkce vefejnosti, ktera jednak pfinasi podnéty politické elité, tak i legitimizuje

vefejnym diskurzem jeji rozhodnuti, ¢imz je dosahovano vyssiho stupné demokrati¢nosti.

Tyto tfi podminky tvoii hlavni kritické body, které Habermas vycitd soucasné vetejnosti,
kterd se z kritické pfeménila na masovou. Vefejnost se dale vyvijela nastupem reklamy a
elektronickych médii, jelikoZ ,tak vznikla novéa kategorie vlivu, totiz medidlni moc, kterd
postupuje manipulativné a princip publicity olupuje o jeho nevinnost. Vefejnost, ktera je
masmédii pfedem strukturovana a souc¢asné¢ ovladana, prertsta v mocensky ovladnutou arénu,
v niz se pomoci vybéru témat a ptispévkl neusiluje pouze o vliv, nybrz o fizeni proudu
komunikace, ktery ovliviiuje jednani a jejichZ strategické zaméry jsou pokud mozno skryté.”
»Z puvodniho vyznamu vetejnosti jako spoleCenské elity sloZzené ze svobodnych, vzdélanych
a angazovanych obc¢antli, se postupn¢ méni v koncept pluralitnich vefejnosti, které jsou

mnohdy dokonce synonymem pro veskeré obyvatelstvo.”’

Toto je velmi dilezité pro
empirickou cast prace, jelikoz stejn¢ jako se postupné menila vefejnost, dochazelo i ke
zménam vedeni volebnich kampani — stale vice se opousti od presvéd¢ovani voli¢t pomoci
logickych argumentti, naopak se pfistupuje k propagovani vlastni osobnosti kandidata (image,
sympatie); politické kompetence se stavaji druhofadymi (viz kapitola 3.2 Politicka

komunikace).

2.2.2 Sociologické teorie verejnosti a verejného minéni

% Habermas, 2000, s.13
® Habermas, 2000, s.26
" Rendlova, Lebeda, 2002, str.9
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Prvni sociologicka pojeti vefejnosti vznikaji na zacatku 20. stoleti. Vychéazeji jak z
normativnich politickych teorii, tak 1 sociologickych a jinych spolecenskych koncepci.
Dochézi k reflexi vyvoje demokratickych spole¢nosti, vlivu médii ¢i uzivani vyzkumut

vefejného minéni.

2.2.2.1 Chicagska skola

Chicagska Skola vychazi z normativni politické teorie, kterou obohacuje o poznatky z
psychologického vyzkumu (modely skupinove interakce). Zakladatel Skoly Park tvrdi, ze
»chovani vefejnosti, které je vyjadieno vefejnym minénim, je vysledkem diskuze mezi
jednotlivei, ktefi zastavaji rozdilna stanoviska. Zakladem diskuze jsou piedlozena fakta.”®
Vetejnost se zkouma ve vztahu k mase ¢i davu, ne statu. Vzajemna interakce mezi aktery
dovoluje zachovani jejich odlisnych zajmi, v davu se prosazuje kontrola nad ¢leny, dochazi
k omezovani vlastni svobody a tlumeni vlastnich zajmu. Pro dav je podle Parka typicka
prvotni reciprocita pomahajici zakotvit zvyky a tradice (pomoci napodoby). Veiejnost je
spojena s druhotnou reciprocitou vyznacujici se racionalni reflexi, spoleénym sledovanim
jednoho cile. Veiejnosti je dale vlastni kriticnost a artikulace odlisnych nazor. Zmizi-li tato

kriti¢nost, vefejnost zanika (Park, 1904).

74k Parka H. Blumer si jako prvni v§ima vlivu, ktery maji média a vyzkumy vefejného
minéni. Je si védom analogie mezi vefejnym a masovym minénim - manipulativni vliv
vefejného minéni a jeho moznosti pietvotit nazory pasivnéjsich lidi k obrazu svemu. C. W.
Mills predstavuje americkou kritickou sociologii a podobné jako Blumer ¢1 Park zastava
nazor, 7e¢ dochdzi k mizeni vetejného minéni, které je nahrazovdno minénim masovym,

jelikoZ jiz nespliiuje kritéria vefejného minéni.’

Chicagskou Skolu jsem zminila kvili jejimu odliSeni davu od vefejnosti a masového od
vetejného minéni, jelikoZz hraje signifikantni roli, zda jsou volebni kampané adresovany
vefejnosti, schopné reflexniho uvazovani, nebo davu, ktery je nachylngjsi k politické
propagand¢. Zajimavé je taktéz pojednani o manipulativnim vlivu médii a vefejného minéni,
ktery bude v empirické ¢asti stéZzejnim tématem.

2.2.2.2 Americky pragmatismus

® Park, 1904

Mills uvadi, 7e prakticky stejné mnozstvi lidi vyjadfuje min&ni, jako je p¥ijima; komunikace ve vefejnosti je
organizovana tak, ze je mozné ihned a efektivné reagovat na jakékoliv vyjadiené minéni; minéni vyjadiené ve
vefejné diskuzi je snadno mobilizovatelné k akci - a to v pfipadé potieby i vici vlddnouci moci; vefejnost je vice
méné autonomni, nebot’ mocenské instituce do jejich zalezitosti nezasahuji. (Mills, 1962)
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Americky pragmatismus uznava uziti empirického pfistupu v sociologii, zdlraziiuje vSak
potiebu teoretického vysvétleni. Centrdlni roli hraje rozum a vychozi je zde rousseauvsky
predpoklad, Ze kazdy ¢lovék je obdatfen takovou inteligenci, ktera mu dovoluje se angazovat v
politickych zalezitostech pii uspokojovani svych zajmii. Pragmatisté si uvédomuji, ze média a
véda maji vzdélavaci funkci. Upadek demokracie spatiuji v disledku industrializace a
urbanizace, jimiz se spoleCnost stdva méné zfetelnou a je nutné, aby média plnila roli
zprostiedkovatele komunikace pomoci tisku, rozhlasu ¢i televize. Média mohou pomoci
znovu nastolit demokracii, zprostiedkovanou skute¢nost v§ak mohou piedstavit i v jiném
svétle a vyvolat tak falesné predstavy skutenosti. Vzdélanost a kritickd angazovanost mohou
potlacovat $ifeni téchto nepravdivych obrazi. J. Dewey chape vetejnost na zaklad¢ dusledku
meziosobni smény. V soukromé sféfe dochazi k bezprostiednimu kontaktu a je mozné
kontrolovat dasledky, coz vetejna sféra neumoziluje. ,,Vetfejnost pak tvoii lidé, jichz se
nepiimé dusledky dotykaji do té miry, Ze maji potiecbu je v jistém stupni systematicky

»10 coz vyusti v povéfeni vefejnd &innych osob tvoFicich politicky stat. Deweyho

regulovat
pojeti vefejnosti jako politického statu je ojedin€lé mezi teoretiky v této oblasti, ktefi stavi
vetejnost proti statu a politické moci. Dewey zdiiraziiuje, Ze pro fungovani statu je dalezita

kontrola ze strany obc¢ant.

Tento smér byl kritizovan hlavné kvili pfedpokladu racionality, ktery by mél byt dodrZen pfi
formovani vefejného minéni a zaroven dostate¢né informovanosti pro utvoreni adekvatniho
soudu. W. Lippmann patiil k nejvétsim kritikim pragmatismu a zastaval nazor, ,.Ze se
demokracie ve své ptivodni formé nikdy seridzné nevypotadala s problémem vyplyvajicim z
toho, ze obraz uvnitt lidskych hlav (jejich ,,vefejné” minéni) nekoresponduje automaticky s
vngjsim svétem™’. Jedinci pii formovani svého minéni musi Celit netplnym informacim
stejné jako predsudklim zvySujicim otevienost vic¢i masové komunikaci. Proto je feSeni
komplexnich otdzek nad jejich sily a bylo by moudré takové nafizeni delegovat na experty.
Vlada by neméla slepé realizovat vefejné minéni, naopak by méla vyslechnout odborniky
majici nejkomplexnéjsi informace a jednat v zajmu demokratickych idedla sledujicich zajmy
vsech. Toto demokratické fizeni je mozné pouze za piedpokladu pravné zakotvenych
sankcionovatelnych demokratickych norem a za ptfedpokladu, Zze vladda a experti poskytuji
obcantim pozadované statky a sluzby (Rendlova, Lebeda, 2002).

Americky pragmatismus zduraziiuje dulezitost role médii pro demokracii a zaroven jeji

nezbytnou zprostiedkovaci komunikaéni funkci. Empirickd ¢ast prace se pokusi blize osvétlit

“Rendlov4, Lebeda, 2002, .14
! Lippmann, 1922, s.31 prevzato z Rendlova, Lebeda, 2002, s.14
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vliv, ktery hréla media ve volebni kampani K. Schwarzenberga. Zaroven kritik pragmatismu
Lippmann upozorituje na nebezpeci populisticky jednajicich politikl, kteti kvali
(znovu)zvoleni slibuji/provadéji  opatieni, ktera jsou sice z kratkodobého hlediska
vefejnosti/davem radostné vitdna, avSak z dlouhodého hlediska neptedstavuji vhodné

opatieni, kterd by experti doporu¢ili.

2.2.2.3 Ferdinand Tonnies

F. Tonnies se v dilech Gesellschaft und Gemeinschaft a poté v Kritik der 6ffentlichen

Meinung zabyva souvislosti tradi¢niho nébozenstvi a kulturniho prostfedi a utvareni

vetejného minéni. Chape minéni vetejnosti jako ,,spolecny zplsob mysleni, jednotny duch

jakékoliv skupiny nebo sdruzeni do té¢ miry, Ze jejich minéni je zaloZeno na mysleni a védéni

spiSe nez na neovétenych dojmech, vite nebo autorit.”*?

V knize Kritik der 6ffentlichen Meinung piedstavuje tii formy vefejného minéni (TOnnies,

1922):

1. zvefejnéné minéni (6ffentliche Meinung, published opinion) — vSe, co se tyka projevi
mentalniho Zivota ve spolecnosti (snaZi se zachytit vyzkumy vefejného minéni);

2. vefejné minéni (eine offentliche Meinung, public opinion) — pokud se ze zvefejnéného
minéni stane vétSinove zastavané minéni;

3. minéni vetejnosti (die 6ffentliche Meinung, opinion of the public), podle Tonniese se jedna

o Cisté teoretickou formu (idedl normativniho typu).

Tonnies chape vetejnost jako sjednocujici prvek, fungujici na béazi duchovniho spojeni
(Groven ideji). Dav a masa se od ni odliSuji neschopnosti vyjadrit své minéni. Sdileny socialni
prostor nepovazuje Tonnies jako podminku pro spolecné vefejné minéni — staci podle néj
zastavat ndzor, aniz dochazi k pfimé interakci mezi jeho stoupenci. Schopnost vytvaret minéni
podle n&j souvisi se vzdélanim, proto je vlastni pouze vzdélané elité.

Tonnies povazuje tisk za velmi dualezity (pocatek 20. let 20. stoleti), ktery spolecné
s parlamentem predstavuje nejvlivngjsi organ vefejného minéni. Je pro reformu tisku, ktera
dovoluje vydavat nezdvislé a objektivni zpravodajstvi, které neslouzi jako nastroj
ovliviiovani. Kdyby se dosdhlo mensi zavislosti na inzerentech ¢i honbé za senzacemi, bylo
by mozné zprostiedkovat skute¢né nezaujaté poznatky ze svéta.

Tonnies upozoriiuje na velmi dilezity aspekt vefejného minéni — neni nutné sdilet socialni

prostor, aby bylo mozné zastivat stejné vetfejné minéni, k ¢emuz velmi dobie slouzi

2 Tonnies, 1926, 5.78
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masmédia. Zaroven zdiraziuje existenci faktorti zprav'® (viz kapitola 2.4.1.1 Strukturace

témat v médiich), které nevedou k zprostiedkovani pfesného obrazu reality.

2.2.2.4 Socialné psychologické pristupy

Socialn¢ psychologické pfistupy zkoumani vefejného minéni dokladaji presun od
normativnich a sociologickych konceptl k praktickym otdzkam. Jiz se nezabyvaji analyzou
vztahli mezi vefejnym minénim, politickou demokracii a svobodou tisku, mnohem vice
pozornosti se vénuje vyzkumim vetfejného minéni, politické propagandé a public relations
(Rendlové, Lebeda, 2002). Dochazi k odklonu od chapani vetejnosti jako vzdélanostni elity a
politicky angazovanych ob¢and. Willson vetejnosti chape jakékoliv usporadani jednotlivel a
vefejné minéni jako agregat individudlnich minéni zjistovanych vyzkumnymi technikami
(Rendlova, Lebeda, 2002). V centru zajmu je vysledek, nikoli samotné utvafeni minéni. F. H.
Allports redukuje vefejné minéni na sumu minéni individui, coz stoji v protikladu ke
Cooleymu, ktery pohlizi na vefejné minéni jako na vysledek komunika¢niho procesu. Diky
Allportové definici je mozné vnimat vefejné minéni jako fenomén, ktery je mozny méfit
dotaznikovym Setfenim. Pro Allporta je rovnéZz dilezité, aby objekt vefejného minéni
dosahoval Siroce uznavané dulezitosti. Dale musi byt soucasti konflikt zajmu, ktery je
zastoupen ruznymi skupinami. Vefejné minéni poté slouzi k ponoukani jednani, které by

naslo feSeni daného konfliktu.

2.3 Verejné minéni

Pojem vetejného minéni poprvé zminuje J. J. Rousseau ve svém dile Rozprava o védach a
umeénich z roku 1750. Velkd francouzska revoluce pomdaha spojit dvé funkce vetejného
minéni (kritiku a legislativu) v jednu. Vefejné minéni (L’opinion publique) vznika vefejnou
diskuzi a reflexi nad zaklady spoleCenského uspoiadani (platnymi zakony); uvédomély
panovnik by mél na toto minéni dbat. Britsky politik E. Burke piiblizné¢ ve stejné dobé
adresuje dopis voli¢im, ve kterém fika, ze: ,,musim pozorovat, ze nejen nespravedlivé odvetvi
zdanéni je uplatiiovano bez ohledu na vefejné minéni spravovanych. Pfitom vefejné minéni je
néstroj a organ legislativni omnipotence.«** J. Bentham ve svém dile Taktik oder Theorie des
Geschaftsganges in deliberierenden Volksstanderversammlungen z roku 1817 dava poprvé do

souvislosti vefejné minéni a princip vetejnosti, ktery by m¢l hlidat vefejné Cinitele, aby

By originale ,,Nachrichtenfaktoren®

 Habermas, 1962, 5.167, voln& prelozila autorka prace (v originale: *‘I must beg leave to observe that it is not
only the invidious branch of taxation that will be exercised without regard to the general opinion of those who
are to be governed. That general opinion is the vehicle and organ of legislative omnipotence”.)
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nezneuzivali svéfené moci, a pokud k tomu dojde, musi se vinici zodpovidat jim. Bentham
povazuje vefejnost za nejvyssi tribunal, jaky kdy existoval (Habermas, 1962). Tento tribunal
podle n¢&j sleduje kazdy krok, ktery vladnouci provadéji. V 18. stoleti, v obdobi racionalismu,
predstavuje vefejné minéni ,,sjednoceny racionaln¢ kriticky soud poucené a zainteresované

»13 Jak se vefejnost rozsifuje a pluralizuje, mizi schopnost sdileného nazoru.

vetejnosti.
Proména vetejného minéni sleduje podobny vyvoj jako vefejnost, proto se timto jiz nebudu

dale zabyvat.

2.3.1 Verejné minéni a postoj
Je nutné odlisit minéni od postoje, ktery je charkaterizovan jako relativné stabilni
»psychologickd tendence, kterd se projevuje v hodnoceni konkrétni entity s jinym stupném

~ % I ror 7 lb
upfednostnovani nebo odmitani.*

V ramci teorie postoji se vyvinula tfislozkova a
jednoslozkova teorie. Prvni teorii pfedstavuji Rosenberg a Hovland (1960) a rozliSuji tii
reakce na postojovy objekt — afektivni (emoce), kognitivni a konativni/behavioralni.
Jednoslozkova teorie, zastoupena dvojici autorti Fishbein a Ajzen (1975), se zaméfuje pouze
na afektivni slozku postoje, kterou chape jako hodnoceni (pozitivni, neutrdlni, negativni)
n¢jakého postojového objektu. Hahnzog (2011) odliSuje postoj od minéni pomoci
komponenty hodnoceni, postoj musi byt vzdy hodnotici (naptiklad ,,Praha je velké mésto je
minéni, ,,Praha je krasné mésto postojem). Krech a Crutchfield (1962) zdlraziuji trvalost
postojii oproti minéni. Zpocatku se pfedpokladal té€sny vztah mezi meéfenym (slovné
vyjadifenym) postojem a aktualnim chovanim, terpve ¢asem, v roce 1969, prokazal Wicker, ze
tomu tak neni. Wicker na zaklad¢ srovnani vysledk ze 47 vyzkumt vztahujicim se na
zméfeny postoj a ndsledné aktualni chovani dochéazi k zavéru, Ze postoje patrné nemaji skoro
zadny vliv na konani a slovni vyjadfeni o ném (Hahnzog, 2011). Podle Wickera vyzkumy
vypovidaji o tom, Ze postoje nemaji vztak k aktualnimu chovani nebo maji vztah jen slaby
(Vyrost, 2008). K tomu miize dochazet kviuli osobnim (soupefivost motivil) nebo situacnim

faktorim (spolecenské normy nebo o¢ekavané dusledky chovani).

2.3.2 Vznik verejného minéni

Aby se urcité téma mohlo stat objektem vetfejného minéni, musi se nejprve definovat jako
problém a upoutat pozornost vetejnosti. Je-li toho dosazeno, vytvoifi se urcity pocet
stanovisek k tomuto problému. Gamson a Modigliani (1989) popisuji vznik vefejného minéni

ve Spojenych statech americkych pomoci ramce, kdy se podobné aspekty jednoho stanoviska

5 Rendlova, Lebeda, 2002, 5.9
16 Chaiken, Eagly, 1993, 5.269
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shrnuji do jednoho interpretacniho ramce. Ke vzbuzeni pozornosti veifejnosti dojde pouze
tehdy, je-li ptitomen interpreta¢ni ramec, do kterého Ize udalost zasadit. Gamson a Modigliani
to li¢i na piikladu jadernych elektraren. Nehodu v jaderné elektrarné u Detroitu v roce 1966
vefejnost zcela ignorovala, zatimco nehoda jaderné elektrarny Three Mile Island v roce 1979
rozpoutala vasnivou veiejnou diskuzi; kratce pred druhou katastrofou mél totiz premiéru film
The China Syndrome, ktery li¢il katastrofu v jaderné elektrarn€. Tento film pomohl vytvofit
interpreta¢ni ramec a na kratkou dobu pfipoutal pozornost vefejnosti k jadernym katastrofam

a strachu z technologie, ktera se vymkne lidské kontrole (Gamson, Modigliani, 1989).
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3. kapitola — MoZnosti ovlivnéni vefejného minéni

Tato kapitola pojednava o moznostech ovlivnéni vefejného minéni, k némuz dochazi béhem
interakce mezi vefejnosti, politikou a masmédii. Jedna se o velmi dillezitou problematiku,
ktera pomtize pochopit, za jakych okolnosti a jakym zplisobem je mozné spoluutvaret verejné
minéni. Hlavni Cast této kapitoly bude vénovana masmédim, ktera zastavaji klicovou roli,
jelikoz zprosttedkovavaji komunikaci mezi politickym systémem a vetejnosti. Neni mozné

presné urcit miru jejich vlivu, odhady se pohybuji od nepatrného po vSeurcujici.

3.1 Systém masmédii

Jakmile spole¢nost piekro¢i ur€itou velikost, je mozné informace efektivné Sifit a
komunikovat pouze za pomoci masmédii’’. Autofi pfipisuji masmédiim mnohé funkce,
napiiklad Ronneberger (1964) rozliSuje socialni (socidlni orientace, socializace a regenerace)
a politické (vytvareni vetejnosti, politicka socializace a integrace, kritika a kontrola, politicka
vzdélanost) funkce. Vytvareni vefejnosti podle né¢j znamena, Ze vSechny skupiny maji pfistup
k obsahu masmédii, coz se v praxi tézko realizuje kvuli velké konkurenci o piistup k
vefejnosti. Pro empirickou ¢ast prace jsou rozhodujici politické funkce, které Strohmeier
(2004) d¢li na primarni, sekundérni a terciarni.

o primarni — vytvoifeni vetejnosti, jelikoZ ob¢ané vétsinou nemaji moznost piimé
komunikace s politickymi aktéry (,,novinafi nesou odpovédnost za piedstavu,
kterou si ob¢ané vytvoii o skutetnosti«)'®;

o sekundarni — objastiuje roli masmédii v politickém procesu, kdy média slouzi
k sifeni politickych informaci a zastavaji kontrolu politickych aktérd, které
Vv ptipadné nutnosti kritizuji (,,zatimco politikové chtéji vyuzit takto vzniklou
vefejnost, obavaji se investigativnich novinéf'ﬁ“)lg;

o terciarni — ptisobeni masmédii na recipienty, jez se realizuje podle Strohmeiera
(2004) ve tiech rovinach: politickd socializace a integrace, politické vzdélani a

vychova, utvafeni politického minéni a vile.

17y dalsich &astech prace pouzivam pojem ,,média“ jako ekvivalent k ,,masmédiim, masovym médiim*, coZ je
béznou praxi v odborné (némecké) literature.

18 Bruns, 2007 str.9, pielozila autorka prace (v originéle: ,,Die Journalisten sind verantwortlich fiir das Bild, das
sich die Burger tber diese Wirklichkeit machen.©)

19 Ballensiefen, 2009, s.164, pielozila autorka prace (v originale: ,,Denn wahrend die Politiker einerseits die
Herstellung von Offentlichkeit fir sich und ihre Person nutzen wollen, firchten sie auf der anderen Seite grade
diese kritische investigative Rolle der Enthillungsjournalisten.©)
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Systém masmédii je rozdélen do mnoha subsystému, které se navzajem ovliviuji - pokud na

vS$e pohlizime optikou systémové teorie. Eichhorn (2005) rozliSuje dvé perspektivy:

1. aktéra

Aktéfi mohou byt medialné interni nebo externi, pfiCemz externi aktéfi se snazi vyuzit
internich aktérti k ovlivnéni vybéru medialnich obsahti. Naptiklad novinat propiijci své sluzby
mocenské elité, na druhou stranu dostane exkluzivni informace, z ¢ehoz vyplyva jeho lepsi
postaveni jako novinaie. Dalsi input dostava novinat od Public Relations (viz kapitola 2.2
Vztah mezi politikou a médii) podnikt ¢i zajmovych skupin, jez novinafe vedou, aby jednal
v zajmu ,zadavatele”. Piimé kontakty a zavazky vacéi zadavatelim pomadhaji externim
medidlnim aktérim fidit vybér input. Novinafi ovliviiuji vnimani socidlni reality, neurcuji ji

vSak.

2. procesy

Hlavni funkce masmédii je redukce komplexity — z nepteberného mnozstvi udalosti se stava
jeden obraz, medialni realita. Toho dosahuji masmédia za pomoci selekce a framingu. Média
davaji jednotlivé udalosti do kontextu (framing), diky ¢emuz jsou snadnéji pochopitelné pro
publikum. Zadna skupina nedominuje medialni agend&, navzajem si konkuruji v boji o

pozornost vetejnosti.

Schulz (1997) piedstavuje tiistupfiovy ptenos politickych informaci (obsahtl):
o selekce — média vybiraji politické informace podle medialné specifickych
pravidel, ktera zajisti dostate¢nou pozornost publika;
o gatekeeper — redukuje informace, aby nedoslo k zahlceni publika (viz kapitola
2.4.1.2 Medialni trendy provazejici zprosttedkovani politickych obsahti);
o zobrazeni, zaznamenani — politické informace jsou v médiich prezentovany

podle medialni logiky (layout, obrazky, titulky).
3.2 Vztah mezi politikou a médii

Mezi autory nepanuje shoda o tom, jak lze popsat vztah mezi politikou a médii. Celkové lze

jmenovat tfi zakladni pfistupy:

1. piistup dominance-zavislosti®

20\ originale ,,Der Dominanz-Dependenz Ansatz*
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Tento pfistup hodnoti vztah mezi médii a politikou jako nevyrovnany, jez lze vysvétlit
pomoci dvou tezi — teze zévislosti a teze instrumentuality.?* Teze zavislosti povazuje média za
svrchovana, avsak je si védoma vzajemné zavislosti plynouci z funkce médii zprostiedkovat
politické informace a moznosti ovlivnitelnosti novinait zdroji, ze kterych Cerpaji informace
(politicky systém). Vliv politickych aktért na média spatiuje napiiklad Golding (1981, In:
Katz, 1981) v tom, ze se v médiich nediskutuje dimenze moci a socidlnich procesti, média
slouzi k Sifeni vladnouci ideologie: ,,stavajici mocenské pomery a socidlni nerovnosti nejsou
zpochybiiovany, ale objasnény pomoci kulturnich vzort a deklarovany za normalni stav.
Sociadlni hnuti, kterd se zamé¢fuji na zmény statusu quo maji potize piekonat novinarska

kritéria selekce.”??

Politicti aktéfi musi respektovat medialni kritéria, jinak nedojde ke
zvetejnéni jejich zpravy (funkce gatekeepera). Meyer (2001) toto oznacuje za ,,kolonializaci
politiky skrze média“. Proti tomu se ohradil naptiklad prezidentsky kandidat M. Zeman, ktery
vycCital mediim, Ze se postavila na stranu K. Schwarzenberga a tim se snazila ovlivnit
rozhodnuti voli¢t (viz empiricka ¢ast). Néco podobného se stalo v Némecku, kdy byvaly
kanclét G. Schroder natkl média z negativni kampané proti své osobé a jeho vladé

(Ballensiefen, 2009). Mezi zastupkyni této teze patii Noelle-Neumann.

Teze instrumentality piedstavuje opak teze zavislosti, zastupci této teze kladou v potaz
odpoutanost médii od politického systému. Nissen a Menningen (1980) ve své studii dochazi
k zavéru, Ze politicti aktéfi maji mnohem vétsi vliv na vetrejnou agendu nez masmédia tim, Ze
medidlni agendu determinuji. Berkowitz (1992) tento vliv vidi ve vytvafeni udalosti, jeZ
novinaiské kazdodenni zpravodajstvi nemlze ignorovat — politikové jsou schopni za uZziti
medidlni logiky, zohlednéni medialnich kritérii pro zvefejnéni €1 uziti politickych PR-
oddéleni ucinit své prispévky pro média neodolatelné (napiiklad Narozeninova jizda K.
Schwarzenberga v pronajaté tramvaji béhem volebni kampang, jez vedla ke 120 medialnich
vystuptim). Na druhé strané se citi novinafi v zépadnim svété zavazani idedlu objektivity,
ktery brani pfilisné dominanci politickych skupin. Piejimani ¢i fuze médii z ekonomickych
divodu spise zeslabuje jejich moc. Donsbach toto doklada boulevardizaci i kvalitnich médii

(viz kapitola 2.4.1.2 Medialni trendy provazejici zprostiedkovani politickych obsaht).

2. pristup vzajemné zavislosti

2L/ originale ,,Instrumentalisierungsthese*

22 Eichhorn, 2005, s.136, pielozila autorka prace (v originéle: ,,Bestehende Machtverhaltnisse und soziale
Ungleichheiten werden nicht hinterfragt, sondern durch kulturelle Erklarungsmuster als “Normalitét” deklariert.
Soziale Bewegungen, die auf eine Veranderung des Status Quo abzielen, haben Schwierigkeiten, die
Selektionsraster der Journalisten zu Uberwinden.*)
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Vychozi stanovisko tohoto pfistupu je vysoky vliv médii na informacni tok a utvareni minéni
o politickych procesech. Na jedné stran¢ se nachazeji politikové touzici vyuzit medidlni
komunika¢ni kanal, na druhé stran¢ se nachazi politickd média prahnouci po exkluzivnich
politickych informacich. Politikové potfebuji média pro Sifeni svych zprav, média jsou zase
zavisla na informacich z politického subsystému. Korte a Frohlich (2004) hodnoti tento vztah
jako proménlivy, ve kterém nikdo jasné nedominuje. Sarcinelli (1994) tento vztah pfirovnava
ke sméné — publicita za informace. Narozdil od piistupu dominance-zavislosti (teze zavislosti
povazuje za vlivnéj$i média, teze instrumentality naopak politiku) zde z dlouhodobéjsiho

hlediska neni mozné fici, kdo vice ovlivituje koho, zda média politiku ¢i politika média.

3. teze determinace

Posledni ptistup nepojednava piimo o vztahu média-politika, do hry zde vstupuje tfeti strana —
Public Relations (PR), jez mize byt chapana jako prostfednik mezi nimi. Public Relations
predstavuje ,,aktivni ovliviiovani minéni vefejnosti nebo jiné konkrétni cilové skupiny s cilem
ziskani souhlasu mezi obcany. Souhlasem muze byt nakup inzerovaného zbozi, sluzeb, volba
— hlas pro konkrétniho politického kandidata nebo politickou stranu v ritudlu demokratickych
voleb.“?® Politik neni vzdy schopen ovlivnit média natolik, aby jeho sdéleni zprostfedkovala
vefejnosti, proto se mnohdy obraci na PR agentury schopné na zakladé poznatkd
Funkhousera, Rogers, Dearinga a dalSich uzptsobit sva sdéleni tak, aby se stala pro média
zajimava a snadno pochopitelnd. Masmédia nemohou tyto vstupy zcela ignorovat, nemohou
vsak také predstavovat celé zpravodajstvi. V krizovych situacich dochazi k zesilovani moci
médii na ukor PR, co do urfovani témat medialnich obsahti. Tato empiricky podloZena teze
spatfuje centralni funkci Public Relations uvnitf medialniho systému, ktery zkouma vliv
Public Relations na medidlni procesy. Podle Baernse pochazi az 60 % medidlnich obsahl
z rukou Public Relations (Ballensiefen, 2009). Na miru determinace mize mit vliv tématu, o
které se jednd, a regionalita médii (lokalni média jsou oteviengj$i pfijimani inputll ze strany
Public Relations nez média celostatniho dosahu). Jarren a Donges (2006) konstatuji, ze pokud
by dochazelo k determinaci médii skrze PR, nebylo by mozné spatfit rozdil mezi PR a

novinari.

3.3 Modely medialniho ptisobeni

2 Ftorek, 2010, .18
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Predchazejici Cast predstavila rizné pristupy ke vztahu politiky a médii, nyni bude pozornost
vénovana pouze médiim a roli, jakd je jim pfipisovana. Strohmeier (2004) shrnuje pohlizeni
na pusobnost médii do tii fazi:

o silna médialni pasobnost (pfiblizn¢ 1910 — 1940) - SR a SOR modely;

o slab& medialni pusobnost (1940 — 1970) - dvoustupiiovy komunika¢ni tok;

o selektivni mediélni pusobnost (od 1970) — agenda setting, Uses&Effects, spirala

mlceni, dynamické a transakéni modely, RAS model.

Vybrané modely ptedstavuji rizny komunikacéni prabéh, kdy média (komunikétor) a
recipienti zastavaji odlisné role. Recipienti jsou n€kdy vnimani jako pasivni, jindy aktivnéjsi
ucastnici interakce. Pro tviirce volebnich kampani neni pouze dulezité védét, na koho se
obraci (proto byla vénovana prvni kapitola vefejnosti a vefejnému minéni), ale také jak

komunikac¢ni proces probiha, jak je politické sdéleni vniméno a pfijimano.

3.3.1 SR a SOR modely

Velmi znamym piikladem je ,hypodermic needle model”, jinak znamy také jako ,,magic
bullet theory”, kdy média formou injekéni stiikacky vpravuji medialni obsah recipientovi
pfimo do hlavy (Berger, 1995). Pocatky téchto modelt lezi v behaviorismu, ktery
predpokladal uniformni reakci recipientl na zéklad¢ jejich biologickych instinktt (stimulus —
response). Bezprostiedné dochazi k ovlivnéni recipientti medialnim sdélenim. Casem se viak
ukdzalo, Ze média maji selektivni vliv, coZ bylo prokézano hlavné Lazarsfeldovymi studiemi,
naptiklad studii z roku 1944 The People’s Choice (némecky 1969).

Obrizek ¢. 1: SR a SOR model

Prime, /
Medialni podnét nezprostiedkovane Reakce
(Stimulus) [:’ > (Medialni)
monokausalni |
S \ R
S R

Zdroj: Blog zum Seminar Digitale Kommunikation, 2012, vlastni Gprava
3.3.2 Dvoustupnovy komunikaéni tok
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Lazarsfeld, Berelson a Gaudet predstavili sviij model ve studii The People’s Choice. How the
Voter Makes Up his Mind in a Presidential Campaign z roku 1944, kde popiraji vliv
,mocnych médii“, ktery panoval s ohledem na SR a SOR modely. Studie Lazarsfelda a Katze
(1955, némecky 1962) poukazuje na nizky vliv rozhlasu a tisku na volebni rozhodnuti. V
rdmci zkoumdani americkych prezidentskych voleb v roce 1940 vyslo najevo, ze v kazdé
spoleCenské vrstvé jsou prostiednici (nazorovi vudci), ktefi rozsifuji volebni informace a
volebni propagandu (Lazarsfeld, Berelson, Gaudet, 1948). Na zaklad¢ téchto dvou zjisténi
autofi Lazarsfeld a Katz (1955) pocali zkoumat, jak se lidé rozhodovali a pro¢ meénili sva
rozhodnuti.** Na dotizani, pro¢ tak uginili, odpovidali — kvali jingm lidem. Vytvofili
hypotézu, ze lidé tihnou k tomu volit jako jejich okoli — zeny jako jejich muzové, ¢lenové
klubu jako jejich klub, pracovnici jako jejich kolegové. Existuji nazorovi viidei, kteti se lisi
od téch, na které tak bylo tradicné nahlizeno, jelikoz se tito ,,pravi” ndzorovi vudci
vyskytovali v kazdém oboru, v kazdé spoleCenské vrstvé. Tito ndzorovi vidci jsou zase
ovlivnitelni médii. Vytvofili dvoustupniovy model masové komunikace, kdy se myslenky
dostanou k ndzorovym vudcim skrze média a ti je rozsifi mezi méné aktivni obyvatelstvo. Do
procesu piesvédCovani masy se snazi zaclenit faktor cloveka, ktery stoji mezi podnétem
(sd€leni v médiich) a z né&j vychazejiciho minéni. Doslo k znovuobjeveni dulezitosti primarni
skupiny (rodiny, pratel ¢i spolupracovnikil), jelikoz pravée tuto skupinu nazorovi viidei nejvice
ovlivitovali. Ndzorové vidcovstvi neni brano jako vlastnost, kterou néktefi maji, ale jako

pevna soucast kazdodennich osobnich vztaht.

Obrazek €. 2: Dvoustupiiovy model masové komunikace

Two-step flow model
l Opinion leader

Individuals in social
contact with an opinion
leader

\1/ \1/
o / \ E..
5 S 3

"R "

Zdroj: Communication Theory, 2010

%4 Tento vyzkum se fadi do ramce socialné psychologického piistupu piedstaveného v &asti 1.2.2.4.

27



V soucasnosti jsou nekteré zaveéry autort stale platné — jedinci selektivné uzivaji média a
vnimaji hlavné ta, kterd odpovidaji jejich predispozicim (média tedy zesili nazor, nemeéni ho).
Dvoustupiiovy komunikacni tok se Eichhornovi (2005) jiz relevatni nezda, ptipousti vSak vliv

socialniho okoli pii utvaieni politickych nazora a volebnim rozhodovani.

3.3.3 Model vyuZivani a uspokojovani’®

Tento model stoji na teorii vyuzivani a uspokojovani zabyvajici se otazkou, pro¢ a k ¢emu
lidé média vyuzivaji. Vychazi se z ptedpokladu, ze jedinec zna své potieby a je schopen si
najit adekvatni zdroj informaci (vybér médii je védomy), povazuje-li své stavajici znalosti za
nedostate¢né. Tento pristup je ojedinély v mife svobody, kterou pfisuzuje recipientovi, ktery

je pii vybéru médii veden svymi potiebami, cili, plynoucim ziskem nebo disledky.

Obriazek €. 3: Uses&Effects Model

Predstavy (oéekavéni) [ummmd Vnimana/poskytovana odména Lamed Hledand odména L4

Afektivni
hodnocenid

Zdroj: Meyen, 2004, s.16

3.3.4 Agenda setting

Zcela jinak nez Lazarsfeld a jeho kolegové pohlizeji na vlivnost médii autofi konceptu agenda
setting. Jiz v 50. letech povazuje N. Long noviny za smérodatné kritérium, o ¢em se lidé bavi
a které problémy povazuji za dualezité (Severin, Tankard, 2001). Ptedzvésti teorie agenda
setting byla Chapel-Hill-Study, kterou provedli McCombs a Shaw v roce 1968 k prilezitosti
americkych prezidentskych voleb. Doté4zali se 100 zapsanych volict v Chapel Hill na to, jaka
volebni témata povazuji za dilezita. Tento vysledek srovnali s mistnimi médii. Autofi
postavili hypotézu, ze média maji urcity vliv na agendu, na denni potadek volebnich kampani.
Konceptem agenda setting autofi rozumi schopnost zpravodajskych médii ovlivnit, jak
vefejnost vnima dulezitost jednotlivych témat (McCombs, Shaw, 1972). Dosli k vysledku, Ze

%V originale , Uses&Effects-Model/Theory*
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korelace mezi zminovanymi volebnimi tématy a zpravodajstvim v mediich se nachazi tésné
pod 1.0. Autofi si uvédomuji nedostatky své studie (maly vzorek, doba provedeni Setieni), ale
i tento vysledek se shoduje s hypotézou, ze masovd media maji vliv na agenda setting.
Odpovéd’ na otazku, jakym zplisobem jsou jedinci a skupiny ovliviiovany médii pii vybéru

témat, zatim autofi neméli.

Rogers a Dearing chapou agendu takto: ,je to seznam problémi a udalosti, které jsou
nahlizeny v urcitém bod¢ v Case sefazené podle dilezitosti.”?® Piivodné se tato agenda chapala
jako porfadnik témat, ne jaky vliv maji média na dulezitost jednotlivych témat. Agenda setting

se zabyva pozornosti nebo dilezitosti, ktera je pripisovana danému problému.

Hlavni proménnou je diilezitost témat (Salience of Issues). Neni dana jednoznac¢nd definice,
co se rozumi pod pojmem “Issue — téma, problém, Thema, 6ffentliche Streitfrage”. Mezi dalsi
proménné patii médii prikladana dilezitost tématu, vnimana dilezitost a komunikovana
dalezitost tématu a postoj; promeénné jsou sefazené podle rostouci nesnadnosti jejich
ovlivnéni. V praxi jsou respondenti dotdzani, jakd témata se jim zdaji osobné nebo ve
vetejnosti diileZita (oteviend otdzka). Druhou moZznosti je pfifazeni dlilezitosti sad¢ témat na
5-7 bodové skéle. Provede se obsahové analyza médii, kterd zaznamena Cetnost jednotlivych

témat (po jakou dobu).

Benton a Frazier (1976) definovali tf1 stupné informovanosti:
1. védomi, Ze dany problém existuje;
2. védomi, Ze pro dany problém existuje fesent;

3. specifické znalosti o feseni daného problému.

Benton a Frazier poukazuji na to, Ze média ptisobi ve vSech tfech stupnich — nejprve ptitdhnou
pozornost k problému, poté zprostiedkuji védomosti 0 moznosti ho vyfesit a nakonec popisi

podobu feseni.

Vefejnost utvaii své vetejné z4jmy na zaklad¢ témat, které jsou v médiich nejcastéji

prezentovany, ,,tisk je vice neZ dodavatel informaci. Casto neni UspéSny v ovliviiovani lidi, co
. .7 . v 7 W I4 L2 N W [ye v 7 v 27 ~

si maji myslet, ale je ohromn¢ uspéSny V ovliviiovani, o ¢em maji piemyslet.“”" Celkové lze

fici, ze ¢im vice je vénovana pozornost nékterému tématu v médiich, tim vice pozornosti

% Rogers, Dearing, 1988, s.565, pielozila autorka prace (v originale: “It is a list of issues and events that are
viewed at a point in time as ranked in a hierarchy of importance.”)

27 Cohen. 1956. s.13, pielozila autorka prace (v originale: “The Press is significantly more than a purveyor of
information. It may not be successful much of the time in telling people what to think, but it is stunningly
successful in telling its readers what to think about.*)
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vzbudi u vefejnosti (Eichhornm 2005). Politikové, aby dostali vefejnému zajmu, se musi Fidit
1 zélezitostmi vefejnosti. ,,Premiér a ¢lenové vlady musi vnimat, co se tési podpoie Siroké
vefejnosti, ale také co podpofe parlamentu, dilleZitych politickych stran a skupin.“?® Pro vladu
je nezbytné védet, jak smysli vefejnost; pokud bude vlada trvale ignorovat zajmy vefejnosti,
dostane se do vaznych problémt. Za ptedpokladu, ze agenda setting ovliviiuje vefejnost, stava

se medialni zpravodajstvi silnym politicko-mocenskym faktorem.

Obrazek ¢. 4: Agenda setting a jeji vliv na agendu politiki

Gatekeepers plus
Influential media

Zdroj: McQuail, Windahl, 1993

199
1

Agenda setting, jez se zpocatku jevila jako teorie ,,mocnych meédii”, se béhem dvaceti let
vyvinula a definovala mnozstvi podminek, za kterych se projevi efekty agenda setting.
McCombs hodnoti deset let po piedstaveni koncept takto: ,,nikdo netvrdi, ze agenda setting je
vSemocny efekt masové komunikace pfipominajici teorii injekéni jehly znamé z masové
komunikace. Efekty agenda setting byly mnohokrat prokazéany, velikost a stélost jejich
vyznamu se viak v riznych podminkéch 1isi.”*

Podminky jejiho pusobeni vychazeji z ,.transakce”, jak McCombs oznacuje interakci mezi
medialnimi obsahy a podminkami, za jakych jsou tyto obsahy vnimany. McCombs a Schulz
(1981b) vnimaji funkci agenda setting masmedii jako latentni funkci — spotiebitelé konzumuji
medialni obsahy kvuli zisku (need for orientation), ktery tim ziskaji, jsou vSak vystaveni i

jinym dopadiim, se kterymi nepocitali.

3.3.5 Dynamické modely

% Deutsch, 1976, s.15, prelozila autorka prace (V originale: ,,Ein Regierungschef und sein AuRenminister
mussen ein Gefuhl dafur besitzen, was einerseits die breite Masse unterstiitzt, anderseits das Parlament, die
verschiedenen wichtigen Parteien und politischen Gruppen akzeptieren.*)

% McCombs, 1981b, 5.131, pielozila autorka prace (V originale: “No one contends that agenda-setting is an all-
powerful effect of mass communication reminiscent of the old hypodermic theory of mass communication.
Agenda-setting effects often have been demonstrated, but they are not of consistent and major magnitude in all
circumstances. )
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Dynamické modely zohlediuji oproti jinym kritérium casu, jelikoZ minéni vetejnosti v Case t
nemusi zaviset pouze na medialnim obsahu v tomtéz Case. ,,Vefejnost se diky medialnimu
zpravodajstvi dozvi o vyznamnosti ur¢itych udalosti kratce po pocatku medidlni reportaze,
inklinuje vSak k nazirani téchto zalezitosti jako vyznamnych 1 po urcity ¢as po poklesu
medialni pozornosti.”* Tento model vychazi z pfedpokladu, Ze vefejnost disponuje paméti,

ktera vstupuje jako nezavisla proménna do procesu vnimani medidlnich obsaht.

Brosius a Kepplinger (1990) prohlasuji, Ze medialni vlivy se projevuji v piipadé intezivniho
zpravodajstvi s velkou riiznorodosti (varianci). Pokud vefejnost dlouhodobé¢ reaguje zdjmem/
nezajmem, oto¢i se smér pusobeni a medidlni zpravodajstvi se podvoli tlaku vetejnosti
(Brosius, Kepplinger, 1990) — dojde k doplnéni modelu agenda setting o faktor casu.

Lang a Lang (1981) piedstavuji nékolikastupniovy proces agenda setting (na zakladé
prezidentskych voleb ve Spojenych statech americkych roku 1972, kdy byla pouzita aféra
Watergate jako volebni heslo):

1. média vzbudi pozornost vetejnosti rozlicnymi tématy (néktera maji nizky, jind vysoky prah
pozornosti);

2. pozornost vefejnosti se musi sméfovat k urcitému bodu tématu, aby doSlo k vytvoreni
identifikace;

3. téma se propoji se symboly politické kultury;

4. dojde k vysloveni tématicky blizkym minénim a z&jmam.

Tento model omezuje vliv médii na nastoleni témat a upfesnéni jejich plisobeni, jak dochazi k
zapojeni politického systému. Bohuzel nedavd odpovéd na otdzku, jakd témata maji jak
vysoky prah pozornosti, nabizi pouze urcity ramec. Kvuli komplexnosti modelu je mozné

empiricky ovéfit jeho platnost pouze v ptipadovych studiich.

3.3.6 Spirala milc¢eni

Pojeti vetejnosti Noelle-Neumann (1970) stoji na silném medidlnim plisobeni, ¢imzZ se
odliSuje od prevazujiciho paradigmatu slabého medialniho pasobeni, které panuje od 40. let.
Noelle-Neumann pohlizi na ¢lovéka jako na socialni bytost, ktera se dési izolace od ostatnich
&lenti spolecnosti. Vefejné minéni je podle ni socialni kontrola, nepiijemna moc.** Je to

chovani a nazory, které mize byt vetejné deklarovano, aniz by vedlo k izolaci (Schulz, 2013).

%0 Salwen, 1989, .106, prelozila autorka prace (V originale:*‘While audience members may learn about the
salience of news media fare about environmental issues quite rapidly after the outset of news media coverage,
they tend to regard such issues as salient for some time even after news media coverage decreases.”)

31V originéle ,,ungemiitliche Macht*
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V 18. stoleti podle ni vznikla kriticka vetejnost, coz Noelle-Noemann oznacuje jako koncept

elit.* Naproti tomu nyn&jsi vefejnost pojimé ve svém konceptu integrace.*®

Teorie Noelle-Neumann je mozné najit ve tfech rovinach — psychologicka stanoviska teorie
postoji a jednani, komunika¢ni teorie a spoleenska teorie (Schulz, 2013). V prvné
jmenovanych teoriich je obsazeno individuum se socidlné zakofenénym strachem z izolace,
ktery jej vede k neustadlému pozorovani okoli, aby vysledovalo pievazujici minéni, k ¢emuz
uziva ,kvazistatisticky organ“. K vnimani okoli dochéazi ptimo, v interakci s jinymi lidmi,
nebo pomoci masmédii, coz vede také k ovlivnéni jeho vnimdni. Komunika¢ni teorie se
zabyva masmédii, kterd plni funkci tématizovani a artikulovani problémti. Noelle-Neumann
uziva pojmu medientenor, ktery pfedstavuje minéni médii. Bud se muize jednat o
konsonantni, nebo pluralisticky medialni tenor. Autorka povazuje vliv médii na vetejné
minéni jako mimofadné silny, jsou-li medialni obsahy konsonatni (naptiklad ¢eska média
zprostiedkovala dojem, Ze byl dosluhujici prezident V. Klaus v dobé konani voleb neoblibeny
a jeho doporuceni M. Zemana nemélo velkou vahu. Podle lednového pruizkumu CVVM se
vsak t&sil davére 51 % obyvatel). ,,Dle socialné-psychologického mechanismu nazyvaného
spiradla ml¢eni je nutno na masmédia nahliZet jako na tviirce vefejné minéni: jsou odpovédna
za spolecensky natlak, na né&jz lidé odpovidaji horlivé, souhlasn& &i mléenim.“* Tim se
autorka dostava ke spolecenskym teoriim — kdy skute¢na nebo zdanlivd men$ina zmklne ze
strachu z izolace, ¢imz se jeji nazor stava stale slabsi a opozi¢ni minéni nabira na sile. Osoby
jdouci proti proudu vétSinového minéni jsou podle autorky pevné jadro (pasivni a strani se)
nebo avantgarda (aktivné se snazi prosadit sviij nazor). Mechanismus spiraly ml¢eni je podle
autorky zivotn¢ dulezity pro spolecnost, jelikoz poméaha utvaret vefejné minéni a pomoci
spoleCenského natlaku vede ¢leny spolecnosti k minimalni konformité, coz na druhou Stranu
zaruCuje schopnost jednat a integraci spole¢nosti (Schulz, 2013). Cely mechanismus je
spustén pouze tehdy, referuji-li média o tématech s hodnotovym zabarvenim, moralnich

otazkach, které vyvolaji spolecensky tlak a tedy i spiralu mlceni.

Obrazek ¢. 5: Spirala ml¢eni

%2/ originale ,.Elitenkonzept*
3V originale ,,Integrationskonzept*

3% Schulz, 2013, 5.24-25, prelozila autorka prace (v originale: *According to the social-psychological
mechanism here called ,,the spiral of silence®, the mass media have to be seen as creating public opinion: they
provide the enviromental pressure to which people respond with alacrity, or with acquiescence, or with silence.*)
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Vefejné mineni

Vlastni minéni

Konsonantni - Vysoka piipravenost artikulovat své minéni

Disonantni Mala ofivravenost artikulovat své minéni

Vniméni minéni okoli

Nepiimé Pfimé okoli

Zdroj: Schulz, 2013, s.25 podle Donsbacha

Svou teorii podklada vyzkumem voleb do Bundestagu vedenym v letech 1965 a 1976.
Vyzkum vede prostfednictvim reprezentativniho dotazovani a systematickou medidlni
analyzou. Spirala mlceni je kritizovana hlavné kvuli pfeceiiovani strachu z izolace jedincii v
socialnim zivoté. Celkové je podle sociologa Jéackla (1999) teorie vnimana jako presvedCive;si

nez empirické nalezy, které jsou stale kritizovany.

3.3.7 Transakéni modely

Zé&klady tohoto modelu poklada jiz J. Dewey na konci 19. stoleti, na coz navazuje W. Friih se
svym transakéné dynamickym model medialniho ptisobeni z roku 1982, ktery se nachazi mezi
konceptem agenda setting (média sice neovliviuji, jak recipienti smysleji, avSak maji vliv na
to, nad &m uvazuji) a hypotézu reflexe®™ (témata, jimZ se vénuji média, jsou zavisld na
preferencich publika). Tento model vychazi z predpokladu, ze jak média, tak recipienti jsou
pasivnimi i aktivnimi Gcastniky komunikaéniho procesu. Diive se povazoval piijemce pouze
za pasivniho ucastnika a veSkeré medialni G¢inky bylo tfeba hledat u odesilatele. Dynamicky
aspekt pfedstavuje zohlednéni Casové komponenty, béhem které média pusobi, transakcni
aspekt popisuje povahu medialn¢ zprosttedkované komunikace (= transakce), kterd se
odehrava mezi recipientem a komunikatorem.

Vztah mezi komunikatorem a recipientem je transakéni, jelikoz je v kazdém okamziku jak
aktivni, tak pasivni. Médium a sdéleni na sebe vzajemn¢ reaguji — kdyZ se zméni jedno, dojde
1 ke zméné druhého. Stejny obsah zprostiedkuji riznd média rozdilnym zptsobem, televizni
reportdz zanecha v recipientovi jiny dojem nez rozhlasové vysilani. Hrlizy a utrapy valky se

nejlépe predstavi audiovizualnim zaznamem, ¢lanek v novinach uvadgjici statistiku o umrtich

%V originale , Reflektionshypothese*
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a zranénich takovou pfedstavu nevyvola. Friih hovofti o tlaku sdéleni na médium, kdy nékteré
obsahy nedavaji volbu, jakymi médii maji byt zprostfedkovany (Friih, 1991). Médium tedy
ovlivituje vyznam sdéleni, zaroven sdéleni urcuje, jaké médium bude pouzito. Technické
aspekty média jednak reaguji na sdéleni, tak i na komunikatora, ktery urCi zobrazeni a
podminky vnimani (vizualni, audio, audiovizuélni). Dochazi zde k Para-Feedbacku, ktery je
chapan jako predstavy, ofekavani ¢i predsudky o uUmyslech, schopnostech a motivaci
komunika¢niho partnera. K této zpétné vazbé muze dojit jiz pfed zahdjenim samotného

komunika¢niho procesu.

Obrazek ¢. 6: Transakéné dynamicky model

Recipient Kommnikator
Aktivace Alkftivace
[ '

Inter-oransalkice

Medidhd zdflem

- - -
. :
% g
g Pars Feadback £
= -
= - »
E =
=

¥ ¥
Védeni Védeni

Zdroj: Schonbach/Friih (1984, 5.78)

Recipient je povazovan za aktivniho, pokud miize vybirat z medialnich sdé€leni, jez poté muze
akceptovat, pozménit a zaclenit do své pfirucni zadsoby védéni. Pasivni je z toho hlediska, ze
muze vybirat pouze z medialnich sdéleni, ktera mu jsou predkladana. Recipient se pohybuje v
rozdilnych spolecenskych subsystémech, ve kterych se chova odlisné. Mezi nejcastéjsi
subsystémy patii politicky, hospodaisky, oborovy a soukromy. Recipient hraje v kazdém
subsystému roli objektu 1 subjektu zaroven. Role jsou urovany spole¢enskymi hodnotami a
normami a skrze ocekavani a sankce prosazovany. Systém také vyvolava natlak, pokud se
nékdo nepodiidi minéni vétsiny (vefejné minéni). Systém vefejného minéni plisobi mnohdy
jako fikce — recipienti vnimaji povédomi ostatnich, coz vzbuzuje piedstavu publika ¢i
vefejnosti, kterd se v moment¢ kognitivniho vnimani ovliviiuje (mysleni 1 jednani). Dochazi k

transakci mezi recipienty a recipienty, jeZ tvoii vefejnost.
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Komunikator je aktivni, jelikoz provadi selekci sdéleni a snazi se vybrat nejlepsi zpiisob, jak
dosdhnout optimalni ptsobnosti svého sdéleni s ohledem na pfani, vlastnosti a zvyklosti
publika (manipuluje sd€lenim za ucelem zvySeni pusobnosti). Timto dochéazi i k omezeni

komunikatora, jelikoz musi zohlednovat publikum, uzité médium a svého vydavatele.

Dochazi k Inter-/Intra-transakci — pii Inter-Transakci se snazi komunikator pomoci svého
sd€leni ovlivnit ¢i zmanipulovat recipienta. Zde hraje roli znalost, zainteresovanost ¢i nalada
recipienta, dale komunikator, sdéleni a médium. Pti Intra-transakci se snaZzi recipient sd¢leni
vyhodnotit. Zde vstupuji do hry jeho momentalni naladéni (stres, inava) a celkové motivace
prijmout sd€lené, jez vyplyva z analyzy uzitku. Zda recipient informace opravdu piijme je
zavislé na subjektivné vnimaném rozdilu mezi jeho vlastnimi znalostmi a stavem znalosti,
které jsou pro néj uspokojivé. Je-li tento rozdil velky, bude se snazit ziskat dal$i informace.
Cim vice védomosti bude mit, s tim v&t§i pravdépodobnosti bude recipient relevantni

informace vnimat a zac¢lenovat do svych védomosti.

3.2.8 RAS-Model

Zalleriv RAS-model umoziuje vysvétlit zmény vefejného minéni, chovani voli¢l, rozlozeni
veéfejného minéni tykajici se politickych otazek nebo chovani béhem dotazovani. Vetfejnym
minénim rozumi agregacni rozlozeni® politickych stanovisek, jez byvaji zjiStovana
dotazovanim. Sam se vSak nezabyva ,,public opinion”, ale ,,mass opinion” a proto by se jeho
model nem¢l brat jako teoreticky model vefejného minéni. Oproti ptfedchézejicim modelim je
tento asi nejkomplexnéjsi, pii¢emz zahrnuje mnoho aspektii i z dfive jmenovanych. Ptisel
jednak s teorii utvafeni vefejného minéni, tak i1 nastrojem pro analyzu empirickych studii
(naptiklad posuzovani prezidentskych kandidatt). Zaller tvrdi, Ze stejné myslenkové pochody
vedouci k rozhodnuti o volbé prezidentského kandidata probihaji také pii odpovidani otazky v
dotazniku. Lidé nejprve obdrzi informace (,,receive”), ptijmou je (,,accept™) a pii dotdzani na
jejich nazor vyuziji nékteré, ne vSechny pamétové obsahy a pouziji je k vytvofeni nazoru ¢i
rozhodnuti — néco jako pamétovy vzorek (,,sample”). Tento model se oznaCuje zkracené
RAS-model (,,Receive-Accept-Sample model”). Klicovy je vztah mezi sdélenim a piijemcem
pro vznik minéni, pfi¢emz dojde k setkdni informace a predispozice. Zaller popisuje kazdy

nazor jako svazek mezi informacemi a predispozici: informace slouzi k utvofeni mentalniho

%V originale ,,Aggregationsverteilung*
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obrazu daného problému, predispozice k vyvozeni n&jakych zavéra.®” Informace se sice daji
ziskat i z mezilidské komunikace, drtiva vétsina ,,spolecenského informaéniho toku” je vSak
zprostfedkovdna masovymi médii. Na ptisobeni informace a predispozice ma dale vliv
politickd angazovanost (Zaller oznaCuje jako ,political awareness”, Schmitt-Beck jako
»politische Involvierung”), jiz lze chapat jako politickou zainteresovanost a politické
porozuméni. Toto vede k nelinearnimu a neposilujicimu se vztahu. Cim vice je jedinec
politicky angazovany, tim spiSe pfijima informace, rozumi jim a pfedstavuje vyssi potencialni
pusobnost masovymi médii zprostiedkovanych sdéleni. Tento zavér je v souladu
s empirickymi zjiSténimi Lazarsfelda, Berelsona a Gaudeta z roku 1944. Na druhé strané
disponuje-li takovy jedinec jiz mnoha informacemi z této oblasti, dochazi ke snizovani
ucinnosti novych medidlnich sd€leni. Politicky angazovana osoba s vétsi pravdépodobnosti
medialni sdéleni zpozporuje, s nizs§i pravdépodobnosti ho ptfijme, coZ je v rozporu se zavery
Friiha a jeho transakéné dynamického modelu (podle néj ,,¢im vice védomosti bude [jedinec]
mit, s tim vétsi pravdépodobnosti bude recipient relevantni informace vnimat a zaclefovat je

do svych védomosti“*®)

Meéteni politickych postojli dotazovanim naraZi na problém spojeny s konceptem pos‘toje39
jako trvale zvnitinélé orientace, vedouci k tomu tytéZ objekty posuzovat stile stejnym
zpuisobem. Respondenti vSak na stejnou otazku v riznych dobach dali odlisné odpovédi,
pfiCemzZ se jejich osobni dispozice nezménily. Proto se takové ptipady hodnotily jako chyba
méteni. Stejné tak dopadaly i rozhovory, kdy zména kontextu nebo drobné zmény ve
formulaci vedly k odliSnostem v pribéhu odpovidani, coz koliduje s o¢ekdvanim stability
bézn¢ho stanoviska. Zaller zastdva nazor, Ze obcan nedisponuje koherentnimi nebo
nahodnymi postoji, ale mnoha tuvahami/uvdZenimi. Pfitom tato uvadZeni nemusi tvofit
uzavieny konzistentni systém.40
Zaller jmenuje Ctyfi axiomy, které oziejmuji, jak pfijemci na zéklad¢ politickych informaci
utvari své postoje (minéni):
1. Axiom piiymuti (Reception): nejednd se pouze o vnimani, ale také pochopeni politického
sdéleni. Cim vice se jedinec zajima o uréité politické téma, tim pravdépodobnéji takové

informace pfijme.

3 Zaller, 1992, 5.6, volng pielozila autorak prace (v originale: “Every opinion is a marriage of information and
predisposition: information to form a mental picture of the given issue, and predisposition to motivate some
conclusion about it.”)

% Tato préce, 5.32

% Veiejné minéni je zde chapano jako konkrétni postoj obyvatel

%0 Zaller definoval uvahy jako ““any reason for favoring a position; a compound of cognition and affect: a belief
concerning an object and an evaluation of the belief” (Zaller, 1992, 5.42)
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2. Axiom odmitnuti (Resistance): recipienti odmitaji argumenty, Které nejsou konzistentni s
jejich politickymi predispozicemi (teorie kognitivni disonance). K odmitnuti dochazi pouze
tehdy, pokud recipienti disponuji dostateCnymi informacemi, aby mohli posoudit vztah
mezi argumenty a jejich predispozicemi.

3. Axiom dostupnosti (Accessibility): tuvahy/uvazeni (considerations), na které bylo
vzpomenuto nebo pomysleno terpve nedavno, jsou rychleji rozpomenuty. Tyka se to také
blizkych tvah, které s hlavnimi myslenkami souvisi. Pfi tvorbé minéni vyuzivaji lidé
nejvice tvahy, které jsou jim nejsnadnéji dostupné.41

4. Axiom odpovédi (Response): respondenti pii odpovidani na otdzku zvazi vSechny tvahy
(considerations), které jsou jim v dany moment k dispozici nebo jim nasko¢i v mysli. Lidé

vétSinou nemaji pfipravené pevné postoje ke kazdému tématu, na které by se tazatel mohl

ptat, rad&ji vytvoi minéni za pochodu, kdyzZ se stfetnou s novym problémem.*?

Zaller pohlizi na odpovédi pii dotazovani jako na situacné¢ ovlivnéné minéni (opinion
statement), ne jako pevny postoj. Zaller vychazi z teoretika Converseho, jehoz teoreticky
model moderni politické komunikace pfezkoumal v praxi. Dochazi k propojeni novych
koncepci (Framing, Priming — viz kapitola 3.2 Politickd komunikace) a teorie kognitivni
disonance. Model ma vSak 1 své hranice, které si uvédomuje sam Zaller. Selekce je obsazena
pouze v kroku akceptace, nikoliv v selektivnim pfijimani. Zaller uvazuje o novém modelu
(Receive-Accept-Integrate-Sample Model). Podle né& se vSak nejprve musi nalézt méfici
nistroj, ktery takovouto integraci bude schopen zaznamenat. Stejné tak se nevénuje pozornost
vlivu ptedchozich zkusenosti na aktualni vnimani. Chybi zde kvalitativni proménné pivodu
informace, pfitom Zaller ptipousti, Ze jiz McGuire v roce 1968 objevil, ze ¢im vérohodnéjsi je
zdroj informace, tim krat$i je doba zamysSleni nad timto sdélenim, ¢imZz dochéazi k jeho
rychlej§i akceptanci/odmitnuti. Ve skutecnosti vSak neni vzdy feCeno, odkud informace
pochézi, a dochazi k potlaceni tohoto vlivu. Eichhorn (2005) celkové hodnoti model jako

pfinosny, jelikoZ neni pfili§ komplikovany a 1ze ho otestovat v realité.

3.4 Kdo ovliviiuje verejnost
Po uvedeni modelti komunika¢niho ptisobeni je mozné piejit k aktértim, kteti se snazi ovlivnit

minéni vefejnosti. Mezi nejvlivnéjsi patii média, jelikoz slouzi jako komunika¢ni médium

* Zaller v originale uvadi Gvahy, které jsou “at the top of the head”

%2 Zaller dopliwuje* citizens do not typically carry around in their heads fixed attitudes on every issue on which a
pollster may happen to inquire; rather, they construct “opinion statements” on the fly as they confront each new
issue”. (Zaller, 1992)
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politickému systému. Déle ve vztahu Kk volebnim kampanim zminim prizkumy vetejného

minéni a zjmové skupiny.

3.4.1 Média
O mozném vlivu médii bylo jiz v pfedchazejici ¢asti druhé kapitoly pojednano, na tomto
misté bude stru¢né predstaveno, kde a jak miizeme na vliv médii narazit. Dale bude vénovéana
pozornost tomu, jak se urcitd témata dostanou do médii, coz je klicové pro vedeni volebnich
kampani.
Maurer a Reinemann (2006) definuji oblasti, ve kterych se vliv médii miize projevit:

e kratkodoba minéni (o politikovi, strané);

e dlouhodobé postoje (hodnoty);

e predstavy o skute¢ném svété (hospodarska uroven riznych zemi);

e emoce recipientd (strach z epidemii);

e chovani recipientd (volebni nebo agresivni chovani).

Média mohou podle autordl vytvotit nové minéni, postoje, predstavy, nebo existujici posilit ¢i
zcela zménit. Podle Zallera maji média velky vliv na rozhodovaci a hodnotici procesy.
Nejprve piinaseji informace, které obcani pfijimaji a casem moZna akceptuji. Média
ptredstavuji zdroj hledisek pohlizeni na urcitou problematiku. Médii jsou zprostfedkovany
piesvédCovaci sdéleni (,,persuasive messages”), vedle kterych média vysilaji jesté cueing
messages (situacné¢ podminéné informace, které oslabuji pfijmuti pfesvédcovacich sdéleni —

stranickd ptisluSnost politika ma vliv na diivéryhodnost jeho sdéleni).

Pouhé analyza medialnich obsahli nepfinasi odpovéd’ na otazku plisobeni médii na recipienty
(u kazdého recipienta se neprojevuji vlivy, které by vyzkumnik ocekaval). Je tieba ji obohatit
o externi data, ktera nejsou zjiSténa obsahovou analyzou. Oteviraji se dv€ moZnosti prokazani
vlivu médii — neptimy a ptimy zpisob. Nepiimy zplsob pracuje pouze s daty obsahové
analyzy medialni analyzy, ktera se poté srovnaji se studiemi — zda napiiklad v dobé& volebnich
kampani roste zdjem divaka 0 politiku (kvili zvySenému mnoZstvi politickych obsahtl).
Ptipadové studie k tomuto tématu mohou podpofit danou hypotézu. Pfimy zptisob kombinuje
obsahovou analyzu s extern¢ sbiranymi daty (prizkumy minéni), coz se mize dit jednorazové
(v jeden casovy okamzik) nebo opakované. Problematika jednoho sbéru spociva v nejistoté,
zda medialni obsahy skute¢né zapii¢inily minéni vefejnosti. Pii opakovaném méfeni je mozné

odlisit pfi¢inu a nasledek (viz kapitola 2.3.5 Dynamické modely).
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3.4.1.1 Strukturace témat v médiich

Na média Ize pohlizet jako na filtr, ktery pfejima informace ze zdroju, které shlukuje a
predava recipientiim, nebo jako na kontrolora, ktery ncktera témata z urcitych oblasti
uptfednostnuje pied jinymi (Eichhorn, 2005). Funkhouser (1973) uvadi, na zéklad¢ jakych
kritérii provadéji média selekcei dostupnych informaci:

1. udélost je hodna zvefejnéni v médiich (newsworthy)*;

2. pseudoudalosti, které slouzi k obraceni pozornosti médii k urcitému tématu;

3. selektivni zpravodajstvi, koncetrace na vzrusujici aspekt jinak malo relevantniho tématu;

4. “over-reporting”, ¢imz dojde k zvySeni dilezitosti tématu skrze jeho neustale opakovani;

5. shrnuti jednotlivych udalosti, které nestaly za zaznamenani, do relevantni zpravy.

Nékdy dochazi ze strany ttetiho k vyuziti znalosti (naptiklad politickych ¢initelil, zajmovych
skupin), jak média selektuji udalosti pro zvetejnéni, aby je upozornil na pseudoudalosti a tim
ptilakal pozornost vetejnosti. Rogers a Dearing (1988) uvadéji ctyii faktory, které ovliviuji
medialni agendu:

e struktura spolecnosti;

e Vvyvoj ve ,skuteéném svete”;

e nevSedni udalosti;

e gatekeeper a vlivnad média.

Autofi predstavuji dopliujici faktory, které krom Fankhouserem uvedenych mohou pomoci
tretim stranam (politickym Cinitelim, PR agenturam a dalSim) pfedstavit své udalosti ve

svétle, které jsou pro média hodna zaznamendani.

Hlavni pozornost by se podle autorti Danicliana a Reesea (1989) méla vénovat primarnim
zdrojim, které nabidku témat siln€ ovliviiuji. To je dalezité hlavné pro politiky, jelikoz se
snazi témata své volebni kampané dostat do médii a tim do vefejného minéni (naptiklad M.
Zeman se snazil udélat z BeneSovych dekretli a Cestvi ustfedni témata své kampan¢). Novinaii
veétsSinou nechtéji piebrat agendu politikii kvili pfedstavé o objektivnim zpravodajstvi,
pozadavkim své redakce nebo svych vlastnich. Protoze politikové cerpaji z masmédii
informace o vefejném minéni, je otazka, zda také média ovliviiuji agendu politikii. Podle
studii Gilberta, McCombse a Eyala (1980) je mozné fici, Ze se jedna o obousmérné pusobeni.

Média nemohou politickou agendu ignorovat, jelikoz jsou zavazani vetejnosti ji informovat,

* Co ¢ini udalost newsworthy rozpracovali autofi Ostaagrd, Galtung, Ruge a dalsi, k vyjmenovéni faktori
vstupujicich do hry dojde na dal$ich stranach této prace.
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na druhé strané ani politikoveé nesmi medialni zpravodajstvi ptehlizet (podrobnéji o vztahu
meédii a politiky bylo pojednano v kapitole 2.2 VVztah mezi politikou a médii).

Nyni pfedstavim Sest proménnych, které vstupuji do procesu vybéru témat v masmediich.
Nejedna se pfitom o kone¢ny vycet, pouze o piiklady, které jsou relevantni pro empirickou

¢ast prace.

1. Gatekeeper

Novinafi (nebo média celkové) fidi informacni tok, ktery proudi ze zdroji smérem k
recipientim. White (1950) zjistuje, ze pii vybéru udalosti nerozhoduje gatekeeper pouze
subjektivné. Dvojice Gieber a Johnson (1961) uvadi jako rozhodujici kritérium novinaiské
normy — v rdmci oborové socializace se mlady novinaf od starsich kolegti nauci, jaka udalost
je povazovéna za zajimavou a stoji za zvefejnéni. Robinson (1970) zdiraziiuje dale i
dulezitost frekvence vytisktu (denik je nucen pojednavat o aktualnich udalostech, tydenik si
muze dovolit psat i o udalostech z posledni doby). Roli gatekeepera lze nalézt v kazdém
systému, ktery se snazi zamezit tomu, aby se vSechny informace dostaly do okoli. Ve vztahu k
vetfejnosti zamezuje gatekeeper zahlceni recipientii informacemi a redukuje komplexitu a

slucuje informace do srozumitelnych celk.

2. Oborové specifické struktury a praktické provedeni®

Fishman (1982) ptipisuje novinaiftim rozhodujici roli, pokud jde o vybér udalosti, které se
zvetejni. Novinaii selektuji udalosti na zékladé oborové specifickych struktur (,,Phase
Structures) a praktického provedeni (,,Practical Accomplishment®). Oborové specifické
struktury jsou vlastni kazdému zkuSenému novinafi. Dochazi ke srovnani téchto struktur se
strukturami udalosti — neodpovida-li udalost témto strukturam, schématiim, nestoji za to se ji
zabyvat, coz plati hlavné u rutinniho zpravodajstvi. Praktické provedeni je vlastnost, kterou si
kazdy novinaf ¢asem osvoji oborovou socializaci vedouci k podobnému vnimani reality
riznymi novinafi. Medidlné zprostfedkované obsahy jsou konstrukty, nikoliv obraz reality.
Konstruktutéry jsou lidé mimo média, ktefi maji zajem o zprostiedkovani urcitého obsahu,

nebo novinafi samotni (Molotch, Lester, 1974).

3. Vliv verejného minéni
Meédia vnasi témata do vefejné diskuze (agenda setting) a zaroven se pii vybéru témat

nechdvaji ovlivnit touto diskuzi, ¢imz vedou k stabilité¢ spoleCenskych interpreta¢nich ramcii

My originale ,,Phase Structures“ a ,,Practical Accomplishment*
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(schémat). Medidlni obsahy jsou také determinovany publikem, pro které jsou zvefejiovany
(Atwood, 1970). Vyzkumim veifejného minéni bude vénovéana samostatna ¢ast prace

(kapitola 2.4.2 Vyzkumy vetejného minéni)

4. Hodnota a faktory zprav*

Na nékolika mistech byla jiz zminéna kritéria, kterd musi udalost spliiovat, aby se stala hodna
zvefejnéni. Ostgaard (1965) jmenuje tii faktory: zjednoduseni, identifikaci a senzacionalismus
+ externi faktor doby trvani udalosti*®. Cim vyssich hodnot tyto tfi faktory nabyvaji, s tim

vy$si pravdépodobnosti bude tato udalost zminéna.

Obrazek & 7: Retézec zpravodajské komunikace podle Ostgaarda

world events — media — media — personal — personal
perception t image  perception 1 image
selection selection
distortion distortion

Zdroj: Galtung, Ruge, 1965

Jak je z obrézku patrné, hraji média roli pii selekci informaci, které se k publiku dostanou.
Dvojice Galtung a Ruge si polozila otdzku, jaké mechanismy vstupuji do hry pifi vybéru
udalosti. Média stoji na ptfedpokladu, Ze se ve svété neustile néco déje — neni vSak mozné
vnimat vSe a dochazi k selektivnimu vnimani. Autofi vytvofili seznam osmi kulturné¢ a
geograficky nezavislych faktord, jejichz naplnéni zvySuje pravdépodobnost, Ze se z udalosti
stane zvefejnéna zprava v meédiich. Jedna se o faktory frekvence (shoda mezi frekvenci
udalosti a vydavatelského média), amplitudy (pfekroéeni uréitého prahu, aby se udalost stala
zaznamenatelnou), jednoznacnosti (pro jasnéjsi interpretaci), vyznamu a relevance (kulturné
blizké udalosti ¢i majici dopad na publikum), ocekdvanosti (shoda s predstavami publika),
ojedinélosti (neocekavané udalosti), setrvacnosti zpravodajstvi a skladby jednotek (v
,okurkové sezoné* je prah pro uverejnéni nizsi). K témto osmi faktoriim pfipojuji autofi jeste
faktory prosazujici se hlavné v zapadnim svété — odkaz na elitu, elitni narody (elita jako
objekt obecné identifikace) a odkaz na néco negativniho (z divodu shody s dominantnimi
predstavami naSi doby). Na zdklad¢ téchto faktord definovali Galtung a Ruge tfi hypotézy,
které se jim castecné potvrdily:

H1: ¢im vice kritérii udalosti splnuji, tim pravdépobnéji se stanou zpravami (selekce);

By originale ,,Nachrichtenwerte und Nachrichtenfaktoren®

*® Doba trvani udalosti se srovna s médiem, ve kterém ma dojit k jejimu zvefejnéni — denik ¢i mésiénik se
zajimaji o zcela rozdilné udalosti.
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H2: jakmile bude udalost ustanovena jako zprava, bude zvyraznéna jeji dulezitost (distorze);

H3: selekce 1 distorze se opakuji ve vSech krocich, az se dostanou ke ¢tenafi (replikace).

Smith, Rosengrens, Atwoord, Schulz a dalsi pokracovali v tomto konceptu. Zcela opaény
model predstavil Staab (1990), ktery tvrdil, Ze novinafi vybrané udélosti obohati o nutné
faktory a tak se z not newsworthy stane newsworthy . Studie zkoumajici vztah mezi novinafi a
jejich zdroji (hlavné politiky a oficialnimi institucemi) dochazeji k zavéru, ze média nejsou
zcela autonomni. Faktory zprav nejsou odrazem skute¢ného svéta ani piedstav novinaid, ale
je tfeba na né€ pohlizet jako na dohodu mezi Gcastniky systému vefejnosti. Tyto faktory
mohou byt velmi dilezité pro skupiny, které se snazi dostat sva témata do médii. VSechny
skupiny nejsou stejné — skupinam s vysokym statusem sta¢i udélat pouze tiskovou konferenci,
skupiny s nizkym statusem vyuzivaji spiSe faktoru senzace, ktery jim jako jediny umoziiuje na
sebe upozornit. Faktory zprdv mohou poslouzit k vysvétleni, pro¢ jsou néktera témata Siroce

rozebirana v médiich, ve vetejné diskuzi vSak nikoliv.

5. Konsonance médii - mainstreaming vefejného minéni

Medilni kritik Noam Chomsky (2007) vy¢ita americkému medialnimu systému navozovani
umélé shody vetejného minéni, kterd slouzi z4jmim politickych a ekonomickych elit, proti
nimz jsou namifeny zajmy vétSiny obyvatel. Americkd média naptiklad referovala o
sandinistech v Nikaragui, ale ani slovem nezminila El Salvador, ackoliv se jednalo o podobné

47

udalosti.”® Zpusobeno to muze byt zavislosti medialniho subsystému na politickém a

ekonomickém systému (Gebner et al., 1982).

6. Intermediarni agenda-setting

Jednotliva média mohou jak Cerpat podnéty ze svého okoli, tak ptejimat zpravy z prestiznich
médii jako jsou zpravodajské agentury AP, UPI ¢i Reuters. Druhy pfistup vede
k homogennimu zpravodajstvi, na zpravodajské agentury lze pohlizet jako na agenda setters.
K tomuto tématu zatim neni empiricky podklad, je mozné pouze odhadovat, Ze uzivani jinych

médii mé podstatny vliv na vybér témat.

*" El Salvador prochazel v 80. letech 20. stoleti ob&anskou vélkou, ve které Spojené staty americké podporovaly
militantni reZim Josého Napoledna Duarta. Americky prezident Reagan to oznacoval jako soucast studené valky
a boje proti Vychodnimu bloku. V Nikaragui dol$o v roce 1977 k mocenskému pievratu a moci se chopili
sandinisté, ktefi byli v o¢ich Reaganovy vlady stoupenci komunistického rezimu, proto Spojené staty americké
finan¢né podporovaly Contras (vojenska uskupeni Guerill, ktera pobyvala pfevazné v Hondurasu). Mezinarodni
soudni dvir v Haagu odsoudil Spojené staty americké k nahradé $koly ve vysi 2,4 mld americkych dolart,

k jejichz tihrad¢€ zatim nedoslo. Americka média v tomto pfipadé jasné kopirovala zdjmy americké vlady a
referovala pouze o udélostech z Nikaragui a to z takové perspektivy, ktera se americké vladé hodila. Naproti
tomu udalosti z El Salvadoru zistaly bez pov§imnuti, jelikoZ by u americké vetejnosti vyvolaly vinu nevole
(Wikipedia English, 2013, Wikipedia German, 2013)
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3.4.1.2 Medialni trendy provazejici zprostiredkovani politickych obsahi

Medialni logika vybéru a zpracovani zprav brani médiim zprostiedkovat politickou udalost
objektivné a vérné podle skute¢nosti (Ballensiefen, 2009). K tomu dochazi z ¢asti i kvali
snaze medii zaktraktivnit piispévky z politického systému, proto dochazi Kk piejimani
zébavnich prvkd. Boulevardizace® je jednim z tdchto piipadi, ktery se snaZi predstavit
v tisténych médiich politické udalosti plakativnim stylem — velké nadpisy s mnoha
fotografiemi provazi velmi jednoduSe psany text. Boulevardizace je vniména jako negativni
jev vedouci k apadku publicistickych standardt, ktery se uchycuje i v kvalitnich médiich
(Ballensiefen, 2009). Hard news (politické a hospodarské zpravodajstvi) je nahrazovano soft
news (skandaly, sex, prominentni osobnosti). Dochéazi k michani politického a zabavniho
zpravodajstvi, kdy masmédia predstavuji vetejnosti informace ze soukromého Zivota politika.
V rémci boulevardizace dochézi k personalizaci,* kdy se hodnoceni politického kandidata &i
politika pfenasi na jeho domovskou stranu. Image politika se muize projevit ve vnimani
strany, proto jsou vyrazné politické osobnosti pro strany velkym p¥inosem. Napiiklad Pfemysl
Sobotka jako vyrazna politickd osobnost vniman nebyl, coz se mohlo podepsat na jeho
vysledku v piimé volbé prezidenta (Sak, 2012). Osobni vlastnosti hraji vétsi roli nez politické
kompetence, které se dostavaji do pozadi (Maurer, Reinemann, 2006). Privatizace popisuje
nahrazovani vé€cnych témat soukromymi. Soukromy zivot politikid je jednou z moznosti, jak
ptilakat pozornost politicky neinteresovanych voli¢t k volebni kampani — pomoci medialniho
vystupovani politikt, jejich atraktivity nebo soukromého zivota. Prispévky o politickych
kompetencich kandidati takovou pozornost vzbudit nedokdzi (Maurer, Reinemann, 2006).
Boulevardizaci napomaha vizualizace, ktera ptedstavuje politické informace v obrazkové
podobé, jeZ spiSe sv&édc¢i vnimani osobnich nez politickych vlastnosti. Novinati jsou schopni
ve Ctenafich vyvolat ur¢ity dojem pomoci uziti vhodného obrazku, ktery je vymluvnéjsi nez
n¢kolikastrankovy ¢lanek. Jejich plisobnost je mozné vysvétlit tim, ze obrazky (fotografie)
jsou vnimany jako vérny obraz skuteCosti. ,,At uz je skuteCnosti cokoliv, je to
bezvyzmmanmé, protoze naSe vnimani skutecnosti se pocitd, pouze ono urCuje nase

v rooror vz r b0
oc¢ekavani, pfani.

8V originéle ,,Boulvardisierung*
*V originéle ,,Personalisierung®

% Noelle-Neumann, 1982, 5.214 prelozila autorka prace (v originale: ,,Was immer die Wirklichkeit tatsachlich
sein mag, es ist bedeutungslos, nur unsere Annahmen (ber die Wirklichkeit zahlen, nur sie bestimmen unsere
Erwartungen, Hoffnungen.*)
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3.4.2 Vyzkumy vefejného minéni

V pribéhu volebnich kampani byvaji v masmédiich zvefejiiovany volebni preference. Nékteti
autofi zastavaji ndzor, ze to miize vést k ovlivnéni volebniho rozhodnuti. U zrodu volebnich
vyzkumu stoji G. Gallup, ktery v roce 1936 demonstroval schopnost (pfesnéji) odhadnout
vysledek prezidentskych voleb na zakladé mensiho vzorku a s niz§imi naklady nez ¢asopis

Literary Digest.

Vyzkumy dokazi vefejné minéni predpoveédét, otazkou zistava, ,,zda vyzkumy napomahaji
rozvoji ¢i udrzovani demokracie, nebo zda nejsou naopak u€innym prostiedkem manipulace
ob&ant, potlatovani kritického vefejného minéni a akceschopné vefejnosti.”® Casto jsou
vyzkumy vefejného minéni kritizovany za formu vystupu, v jakém byvaji zvetejiovany —
zna¢né zjednodusené a heslovité (redukce komplexivity). Dochazi k vynechavani informaci o
tom, kolik lidi se odmitlo zucastnit, bylo nerozhodnych a jaké miry dosahovala statisticka
chyba. Lemert (1992) velmi trefné uvadi, Ze dochdzi k zdméné povédomi o existenci
kandidata s jeho popularitou. Tento poznatek dokladd volba do senatu amerického statu
Oregon z roku 1990. Tehdy proti sobé nastoupili zndmy republikdn M. Hatfield a politicky
novacek demokrat H. Lonsdale. Volebni vyzkumy uvadély 40% néaskok republikdna M.
Hatfielda. S blizicimi se volbami rozpoutal demokrat Lonsdale masivni volebni kampan,
vstoupil do povédomi voli¢u, kteti byli z pfevazné ¢asti demokraticky smyslejici, a ujal se
vedeni. Média volebni preference interpretovala jako maly zazrak, pfi némzZ se Lonsdalovi
podafilo zménit minéni voli¢l. Podle Lemerta vSak k Zzadné zméné nedoslo, Lonsdale pouze
vstoupil do povédomi vetejnosti (zaména popularity s povédomim). K ovlivnéni odpovédi
respondenta muze vést poradi otazek v dotazniku ¢i forma otazky (uzaviena ¢&i oteviend),
pficemz oteviené otazky uptednostiuji kandidaty velkych stran. Vypovidaci hodnota
vyzkumil vefejného minéni je v zemich rizna, podle Rendlové (Rendlovd, Lebeda, 2002) Ize
rozli§it zemé& na demokratické a transformacni spolecnosti. V prvné jmenovanych je vysoka
shoda mezi vysledky vyzkumu a realitou, zatimco v transformacnich spole€nostech se
politické postoje teprve utvareji a mnoho voli€l do posledni chvile nevi, koho bude volit. Od

toho se také odviji moznost ovlivnéni volic¢l vyzkumy.

O roli vyzkumu vetejného minéni v otdzkach demokracie nepanuje shoda — né&ktefi autofi
jako Gallup je hodnoti jako prispéveék k demokrati¢téjsi spolecnosti (podporu piimé
demokracie v moderni americké spole¢nosti), Herbst zaujima ambivalentni postoj, negativné

vnima redukei struktur a komplexity politickych postoji, pozitivné hodnoti mozné vetejné

5! Rendlova, Lebeda, 2002, s.24
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diskuze pramenici ze zvefejnénych vyzkumii (Rendlova, Lebeda, 2002). Albig (1956)
upozoriuje na odliSny aspekt vyzkumi vetfejného minéni — umoziuji rozpoznat miru
nevédomosti, ktera ve spole¢nosti panuje ohledné nékterych otazek. Mezi negativni dopady
Ize podle Albiga fadit agenda setting a bandwagon effect.> Podrobn&ji o vlivu vyzkumil
vefejného minéni na volebni rozhodnuti v kapitole 3.1.2 Proces utvafeni volebniho

rozhodnuti.

Pro politiky maji vyzkumy vetfejného minéni velky vyznam, jelikoz jim dovoluji 1épe poznat
,»SVE“ volice a jejich preference. V tomto piipadé se jednd spiSe o prizkumy volebnich
preferenci, jelikoz méti pouze aktudlni volebni preference, zatimco vyzkumy vetejného
minéni by se snazily o zjisténi SirSich souvislosti a nalezeni odpovédi na vyzkumné otazky.
Média se tatkéz orientuji podle pruzkumu volebnich preferenci a pted volbami davaji vétsi
prostor kandidatim, jeZz jsou na pozicich favoriti. Pfed prvnim kolem prezidentskych voleb

v Ceské republice byla nejvétsi pozornost vénovana dvojici Fischer-Zeman, jeZ se tésila

nejsirsi voli¢ské podporte.

3.4.3 RozloZeni zajmu o politické déni ve spole¢nosti
B. Berelson poukazuje na Paradox of Mass Politics: ,,voli¢i samotni se dnes zdaji neschopni,
nezpusobili naplnit poZadavky demokratického systému vlady, jak jej navrhli politicti

teoretikové... Je pozoruhodné, 7e demokracie piezila a7 dodnes.«

Neuman (1986) predstavuje tfistupiiovy model, kdy na vrcholku je mal4 skupina aktivnich
obcanll (5 % obyvatelstva), vétSina obyvatel je pasivnich, av§ak vice mén¢ vnima politické
déni (75 %), zbytek se o politiku viibec nezajima a nic o ni nevi (20 %). Prostfedni skupina
ziskava informace mimochodem, po malych kouscich z médii ¢i jinych zdroji. Vefejné
minéni se utvafi ve sméru jednoho dominantniho minéni a tato vefejnost odpovida
Habermasové manipulované vetejnosti, kterd vnima politickou participaci a informovanost
jako otravné obcanské povinnosti. K volebnimu rozhodnuti tato vétSinova cast populace
dochazi podle Neumana na zakladé sympatii ¢i image kandidata. Aktivnimu ,,vrcholku*
nedominuje jedno ptfevazujici minéni. Jeho c¢lenové disponuji nutnym vzdélanim pro lepsi

zpracovani politickych obsahii a sva volebni rozhodnuti zaklddaji spiSe na volebnich

52 Lazarsfeld bandwagon effect vysvétluje tak, Ze voli&i v poslednim okamziku odevzdaji hlasy vitézi, jelikoZ si
pfeji stat na strané vitéze. Jeho opakem je underdog effect, ktery vede volice k odevzdani hlasi moznému
porazenému (outsiderovi).

>3 Neuman, 1986, s.8, pielozila autorka prace (v originale: *‘Individual voters today seem unable to satisfy the
requirements for a democratic system of government outlined by political theorists... It seems remarkable that
democracies have survived through the centuries.*)
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programech nez osobnostech kandidatd. Tito 1idé jsou klicovi pro proces vefejného minéni,
jelikoz zpracovavaji politické informace odlisn¢ od zbytku populace, nepfijimaji vétSinové
minéni, ale aktivné své nazory vyjadiuji. Mnoho studii ukazuje (Lazarsfeld, Berelson, Gaudet,
1969), ze v kazdé spoleCenské skupiné lze ohledné kazdé veifejné otazky najit nazorové
vudce, ktefi se o danou problematiku mimofddné zajimaji. Lazarsfeld, Berelson a Gaudet
(1944) se v panelu dotazovali: ,,Zkousel jste v posledni dobé nékoho piesvédCit o Vasich
politickych nazorech? Ptal se Vas v posledni dob¢é nékdo na radu vztahujici se k politickému
problému?“54 Na tuto skupinu lze pohlizet jako na pojitko mezi kriticky diskutujici vefejnosti
podle Habermase (typ 1) a masovou vefejnosti (typ 2), jelikoz upozornuji pasivni ¢asti

vefejnosti, aby zaméfili svou pozornost uré¢itym smérem, ¢imz dochazi k mobilizaci masy.

Dahrendorf (1986, In: Langenbucher, 1986) podobné jako Neuman (1986) rozliSuje mezi
aktivni, pasivni a latentni vefejnosti. Aktivni vefejnost ma podle né& nejvétsi vliv na
formovani spolecenskych cilti. Pasivni vefejnost pozorné vnima obsahy vetejné diskuze,
latentni pouze okrajové. Neustale probihajici diskuze zarucuje, Ze neaktivni skupiny
spole€nosti maji Sanci se stat aktivnimi, pokud se jejich zajmy stanou piedmétem politické
diskuze. Pasivni vefejnost ma kontrolni funkci, dojde-li k omezeni jejich zajmu skrze
politicka rozhodnuti, stanou se aktivnimi. Podle Dahrendorfa tedy neni divod se
znepokojovat nad nizkym podilem aktivnich obcani, nybrz to povazovat za znak normalné
fungujiciho systému. Dojde-li k aktivaci pasivni vefejnosti, je to znamenim, ze dileZzité
spoleCenské zdjmy byly zanedbany. Dahrendorf nepfedpokladd, Ze maly podil aktivnich
povede k vytvoreni elitafské vetejnosti, Cemuz je zabranéno dostateCnou informovanosti
pasivni vefejnosti skrze masmédia a otevienosti aktivni vefejnosti pro vSechny, kdo se chté&ji
podilet. Masmédia slouzi k artikulaci problémi, které jsou pro vetejnost dileZité a pro jejich
zviditelnéni, aby rtizné skupiny byly informovany o stanoviscich ostatnich. Ptistup do aktivni
vefejnosti maji uleheny vzdélani a ekonomicky lépe situovani, mocenské elity ulehcuji
ptistup k masmédiim. ,,Elity nastoluji a udavaji zalezitosti vefejného zajmu a soucasné k tomu

poskytuji informace.**®

Lazarsfeld, Berelson a Gaudet (1969) povazuji osobni vztahy za vlivn€j§i nez masmédia

(koncept slabych médii), jelikoZz zaujimaji vétsi prostor a disponuji psychologickymi

> Lazarsfeld, Berelson, Gaudet, 1969, s.85, pielozila autorka prace (v originale: Haben Sie neulich versucht,
irgend jemanden von lhren politischen Ideen zu Gberzeugen? Hat neulich irgend jemand Sie um Rat Uber ein
politisches Problem gebeten?*)

> Entman, Paletz. 1980. Eliten, Massenmedien und Meinungsklima. In: Media Perspektiven 9/80; s.605
ptelozila autorka prace (v originale: ,,Eliten setzen und definieren Ereignisse von 6ffentlichem Interesse und
liefern die jeweilige Information dazu.*)
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pfednostmi. Osobni vztahy se podle autord vyznacuji ,,ledabylosti a chybéjici ucelovosti ve
vztahu k politice.“® B&hem volebnich kampani je skoro nemozné se vyhnout politickym
diskuzim s ostatnimi lidmi, coz se o medialnich sdélenich fici neda. Dojde-1i béhem politické
diskuzi ke vzniku odporu, ma osobni kontakt lep$i moznosti na néj reagovat (zvolenim Casu a
mista, kde k diskuzi dojde; zaméfenim sdéleni na zajmy druhého a poznat, kdy nema cenu
dale presvédcovat). Naproti tomu masmédia se musi zaméfit na primérného obcana, u
kterého se snazi vzbudit zadouci reakci. Néktefi obcané se nebudou citit sd€lenim osloveni,
jini se budou citit znechuceni. Rozhodne-li se voli¢ dat na své osobni kontakty a volit jako
oni, dochazi k odménéni konformity. Nejvétsi vliv maji osobni kontakty na lidi, kteti neradi
vybocuji z fady (Noelle-Neumann, 1982). ,,Stupenn konformity je tim vyssi, ¢im vyssi prestizi
se t&s1 osoba, kterd se néas snazi ovlivnit. Divéryhonost ditlezitosti dopadi naSeho rozhodnuti
se bude zdat tim vé&tsi, ¢im vyznamnégj$i osoba nam to #ika.“®’ Na své okoli se voli¢ mize
spolehnout, jelikoz to jsou lidé jako on, se stejnymi zajmy a ze stejnych podminek. Autofi
uvadéji, Ze osobni kontakty maji moc dovést zndmé k volebni urné, aniz by jim sd¢lili néco o
politickych tématech jimi preferovaného kandidata. Jejich znami tak ¢ini proto, ze oni sami
voli daného kandidata ¢i stranu. Dojde-1i k odevzdani hlasu na zéklad¢ osobnich kontaktt,
voli¢ nevoli kandidata, ale svij kontakt (Lazarsfeld, Berelson, Gaudet, 1969). Na tomto

zaklade¢ vystaveli autofi svij dvoustupiiovy model komunikaéniho toku (viz kapitola 2.3.2)

3.4.4 Zajmové skupiny

Spolec¢nost se skladd z mnozstvi menSich ¢asti, skupin. Kazda skupina ma jiné zajmy, coz
muze vést ke konfliktim, kterym by se podle jednotlivych skupin mél vénovat politicky
systém. Piistup k politickému systému vede pies vefejnou diskuzi. Problém, ktery je ve
vefejnosti zive diskutovan, mohou politikové pouze obtizné piehlizet. Média slouzi jako
zprostifedkovatel mezi mluvéimi jednotlivych skupin, vefejnosti a politickym systémem. Je
mozné zprostiedkovat pozadavky, umysly, ale také sdélit ostatnim ¢lenim skupiny stanovisko
v konfliktu. V tomto procesu zdjmové skupiny zformuluji své pozadavky a sdéli je médiim,
vzniklé medidlni obsahy slouzi k strukturaci vefejného minéni, vzniklé vefejné minéni pisobi

na politicka rozhodnuti.

Cobb a Elder (1972) popisuji, jak zprosttedkovat zajmy skupiny vetejnosti, aby je pfijala za

vlastni a donutila politicky systém se jimi zabyvat. Skupina se musi snazit piedstavit vlastni

% _azarsfeld, Berelson, Gaudet, 1969, 5.192

>’ Lazarsfeld, Berelson, Gaudet, 1969, 5.197, ptelozila autorka prace (v originle: ,,Der Grad der Konformitét ist
um so grosser, je hoher das Prestige der Person ist, die uns zu beinflussen sucht. Die Glaubwirdigkeit der von
ihr behaupteten Konsequenzen unserer Entscheidung wird um so grosser erscheinen, je bedeutender sie ist.«)
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zajmy vetejnosti pozitivne a vytlacit z vefejné diskuze ta témata, kterd Skodi jejich imysltim.
Cobb a Elder vyzdvihuji prezenci skupinoveho zajmu jako mnohoznaéného (ztotozni se s nim
vice lidi), majici dalekosahlé socidlni dusledky a jehoz vyfeSeni je nejen rychlé, ale také

proveditelné.
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4. kapitola — Politika a vei‘ejné minéni

Po piedstaveni systému vetejnosti a médii zbyva posledni systém — politicky. Touto
kapitolou, ve které se budu vénovat prevazné problematice volbniho rozhodovani a volebnim
kampanim, uzaviu teoretickou Cast prace, kterd se snazila blize predstavit systém, ve kterém

se odehravaji volebni boje.

4.1 Politicky system

Funkci politického systému je uskuteciiovat spolecenské cile, které jsou vétSinou kulturné
uréeny (Ustavou statll), a tento systém fesi, jak je uskute¢nit. K tomu je potieba legitimni
moci, kterou svéfuje obyvatelstvo stitu ve volbach. Kazdy demokraticky systém ma
mechanismy, které definuji spolecenské zajmy, fesi sporné zajmy a rozdé€luji zdroje mezi
skupiny obyvatelstva. Stale vice riznorodych skupin se zapojuje do politiky, kde dfive hledali
utocisté pouze profesionalni politikové a hospodatské a kulturni elity; nyni se k nim ptidavaji
feministky, ochranci Zivotniho prostfedi a dal$i. Stranicky systém tradi¢né slouZici pro
podporu, coz svédci o postupujici diferenciaci zajmu ve spole¢nosti (Eichhorn, 2005).

Volby ptedstavuji jednu z podminek demokracie a déavaji vefejnosti pfilezitost se politicky
vyjadrit. K politické participaci, at’ uz formou tcasti pti volbach ¢i aktivni podporou politické
strany/kandidéta, potfebuji obcCané informace o politickém systému, ktery se stava stale
nepiehlednéjSim. Politikové komunikuji s vefejnosti pfes masmédia, jelikoZz piima
komunikace je pii velikosti soucasnych spole¢nosti skoro nemozna. Masmédia podle
Ballensiefena (2009) shiraji a selektuji politickd sdéleni, ktera podléhaji medialni logice
vybéru, jez poté zprostiedkovavaji Sirokému publiku. Ballensiefen ptipisuje médiim dulezitou
roli, signifikantnim zptsobem ovliviiuji povédomi lidi o politické situaci — co se nezmini

v médiich, jako by se nestalo.

4.1.1 Vliv systému verejnosti na politicky systém

Gerhards a Neidhardt ptrestavuji ve své knize Strukturen und Funktionen modernen
Offentlichkeit z roku 1990 model vefejnosti, kterd hraje roli divaka, ktery navstivi
»politickou* arénu, ve které pozoruje komunikaci mezi riznymi mluvéimi politikého systému.
Vetejnost také dava podnéty pro diskuzi nad tématy ¢i sd€luje sva minéni, jez predstavuji
zéklad pro politické jednani. McCombs a Shaw vefejnosti takovou ¢asteéné aktivni roli
nepfipisuji, nastolovani politickych témat a vnimani politiky podle nich ovliviiuje hlavné

agenda setting.
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Lemert (1992) zastava nazor, Ze efektivni vefejné minéni®® se nemé&fi podle poétu jeho
stoupenci, ale podle stupné€ participace. Lemert shledava aktivnéjSimi elity, jelikoz je pro né
pristup k politickému systému snazsi nez pro primeérného obcana. Zaroven vyvola minéni této
elity vetsi reakcei politickych Cinitelt nezZ masové vetejnosti. ,,VEtSina masové vefenosti ma
jednu prioritu, ptesto mala skupina lidi s riznymi preferencemi vyssi intenzity mtize mit na
vladu vétsi vliv.“*® Podle Kingdona (1984) maji média oproti zajmovym skupindm maly vliv,
jelikoz se soustted’uji na udalosti kratkého trvani. Slouzi pouze k zprosttedkovani politického
jednani a zobrazovani politick¢ agendy. Média sice mohou témata utvaret a predstavit je
srozumitelnym zpusobem, ale téma sami vytvofit nemohou (Kingdon, 1984). Vetejné minéni
ma podle Kingdona kontrolni funkci, jelikoz dava politikim na védomi, ktera opatieni

vetejnost neakceptuje (pasivni vetejnost podle Dahrendorfa).

4.1.2 Proces utvareni volebniho rozhodnuti
Po predstaveni politického systému je tfeba oziejmit, jak dochazi k utvareni volebniho
rozhodnuti. Znalost téchto procesti pomaha pochopit strukturu volebnich kampani a efektt, se

kterymi musi volebni tym pocitat.

Rostouci vzdélanost a menSi zakotvenost v socidlnim okoli vede ke zvétSujicimu se
dealignmentu® Politickych preb&hliki je podle Knuth-Hahndorr (2010) aZ jedna tietina, ktera
je také nejsnadngji ovlivnitelna masmédii. Z tohoto dtivodu je nutné vénovat pozornost tomu,
jakym stylem voli¢i rozhoduji, zda a koho budou volit. Knuth-Hahndorf (2010) uvadi tfi
teoretické pristupy zabyvajici se volebnich chovanim:

e socialné strukturalni model;

e socialné psychologicky model;

e model racionalniho volice.

Prvni model spojuje mikrosociologicky pfistup Lazarsfelda, Berelsona, Gaudeta a McPheeho
(The People’s Choice, Voting) s makrosociologickym pftistupem Lipseta a Rokkana, ktery

Z prvého vychazi a pohlizi na vse z celospolecenské perspektivy. Lazarsfeld a jeho kolegové

% Lemert (1992) rozliduje mass, public a effective public opinion. ,,Definujeme efektivni vefejni nazor jako
nazor, ktery se dostane k lidem utvatejicim rozhodnuti, protoze jednak rozpoznavaji vetejny nazor a rozhoduji,
jak na néj reagovat.” (Pfelozila autorka prace (v originale: “We define effective public opinion as opinion that
reaches decisionmakers as they both discern public opinion and decide how to react to it.* (Lemert, 1992, s.42-
43).

%% Kingdon, 1984, 5.70, pielozila autorka prace (v originale: “A majority of the mass public may favor one
priority, but a smaller number of people with different preferences of greater intensity may affect government
priorities more.*)

% Dealignment ozna&uje proces ubyvajici stranické identifikace a nartistu volict preb&hliki, stejné jako nartist
dulezitosti kratkodobych faktord jako jsou orientace podle témat ¢i kandidati (Knuth-Hahndorf, 2010).
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tvrdi, ze voli¢i vnimaji pouze takové politické obsahy, které jsou v souladu s jejich vnitinim
presvédcenim, ostatni ignoruji a vyhybaji se médiim, ktera takova politickd stanoviska
zastavaji (n€které televizni stanice ¢i noviny jsou ve Spojenych statech americkych
konzumovany bud’ demokraty, nebo republikany). Autofi zarovenn dokladaji touhu jedinca
obklopovat se podobn¢ smyslejicimi jedinci, coz je v dnesSni dobé postatné slozitéjsi, jelikoz
sociélni a prostorova mobilita se zaslouzila o naleZitost k vice socialnim kruhiim nez dfive,
coz v8ak lze Caste¢né piekonat socialnimi sit€émi. Vznikajici disonance muze vést k odkladu
volebniho rozhodnuti nebo rozhodnuti netcastnit se voleb. Tento model vSak nevysvétluje,
Rokkan proto navrhuji pohliZet na volebni rozhodovani formou konfliktnich linii —
nabozenské, ekonomické, narodni ¢i ideologické. Podle tohoto schématu je poté mozné

odvodit stranické preference riznych skupin (véfticich, pracujich ¢i podnikatellt).

Socialné psychologicky model povazuje za determinujici tfi proménné — stranickou
identifikaci, orientaci podle osobnosti kandidati a orientaci podle témat (issues). Stranicka
identifikace se mnohdy vytvofi jiz v mladi a vydrzi po cely Zivot, cozZ uSetti voli¢e neustalého
posuzovani vSech politickych stran pfed nastdvajicimi volbami. Loajalita stran¢ muliZe byt
pferusena zivotnimi udalostmi jako je svatba, pfestéhovani se ¢i nové zaméstnani a z toho
vychazejicim tlakem na ptizptisobeni se novym okolnostem. Celkové je stranickd identifikace
povazovana za trvalou a k u€inéni volebniho rozhodnuti je potieba méné¢ informaci nez bez ni
(WeBels, 2013). Toto bylo casto kritizovano kvuli nemoznosti aplikovat tento koncept na
Evropu, kde proti sob& nestoji pouze dvé politické strany jako ve Spojenych statech
americkych. Celkové lze vSak empiricky dolozit ubyvajici podil volici se stranickou
identifikaci a jeji slabnouci intenzitu (Knuth-Hahndorf, 2010). Volebni rozhodnuti se tedy
uskutecniuje cCastéji na zakladé kratkodobych efekti jako je orientace podle 0sobnosti
kandidati ¢i témat, které jsou posuzovany z hlediska jejich dulezitosti a moznosti jejich

vyfeseni (vliv konceptu agenda setting).

Model racionalniho voli¢e vychazi z kalkulace zisku a ztrat. Voli¢ v rdmci tohoto modelu voli
kandidata, jehoZ strana pro néj predstavuje nejvétsi zisky (Downs, 1968). Politikové soupeti o
volice stejné jako podnikatelé o kupujici, coz vede politiky k nabizeni poptavanych volebnich
znacek (politikll) a volebnich programu. Zastupovani vefejného zajmu politickymi stranami je
podle Brettschneidera (1991) pouze vedlejSim produktem sledovéani vlastnich zajmu politiky.
Voli¢ (homo oeconomicus) ve svém volebnim rozhodnuti zohlediluje Sance na vitézstvi jim

preferované strany. Ukazi-li se tyto jako malé, voli proti jim nejméné oblibené strang, aby ji
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zabranil ve vitézstvi (viz empiricka ¢ast — zastaveni duelu Fischer-Zeman). Tento model stoji
na predpokladu, Ze jedinec znéd své volebni preference a je schopen vytvorit jejich potadi.
Utvoteni takového rozhodnuti vSak vyzaduje obrovsky informacni vstup, coz predstavuje

kritizovanou slabinu.

Vliv volebnich vyzkuml se mizZe realizovat v oblasti volebni tcasti a volebniho rozhodnuti.
Je-li vysledek voleb predem jasny, odekavany®', mize dochazet k absenénimmu efektu —
voli¢i domnélého vitéze nejdou volit z divodu jeho predpokladaného vitézstvi (efekt
letargie)®?, volii porazeného nejdou volit z divodu zbytetnosti tohoto po&inani (efekt
defetismu, porazky)® a nerozhodni nejdou, jelikoZ jejich hlas by stejn& nemél vliv. Podle
Brettschneidera (1991) vedou tyto tfi efekty k nizSi volebni ucasti zplisobené znalosti
pfedpokladanych vysledkli, pficemz efekt zminovany na druhém misté patfi k tém

nejcastejSim.

V ramci volebniho rozhodnuti rozliSuji autofi ve Spojenych statech americkych dva efekty —
bandwagon effect a underdog effect, jez byly v pfedchazejicim textu jiz vysvétleny. V zemich
s vice nez dvémi stranami jako ve Spolkové republice Némecko Ize vysledovat dva dalsi
efekty postihujici hlavng malé strany — efekt gilotiny® (Reumann, 1983) a taktického
rozhodovani. Prvé jmenovany ptredpoklada, Ze voli¢ voli svou stranu pouze tehdy, kdyz ma
Sanci na vitézstvi (v Ceské republice napiiklad prekonani hranice 5%). Malé strany opoustéji
jejich volii, jelikoZ nevéii v jejich schopnost prekonat tuto hranici. Taktické voleni uzivaji
voli€i, ktefi voli malé strany, aby ziistala zachovéana diverzita politické scény. ,,Pfed volebni
kampani se zvetejni prognozy, aby se mobilizovali sympatizanti. Optimisticka o¢ekavani se
zvetejiiuji pro podpofeni vlastnich voli¢l, pesimistické prognézy by mély povzbudit

sympatizanty k vyssimu snazeni, k uklidnéni protivnika a u ostatnich volict vzbudit soucit.“®®

81 Naptiklad ve Spojenych stitech americkach dochazi k ,,Western Voting®, kdy se b&hem prezidentskych voleb
na zapadé jesté voli, zatimco vychod jiz ma vysledky voleb. VV médiich jsou zvetejiovany pribézné vysledky
exit polls a skutecné vysledky (Brettschneider, 1991).

%2V originale , Lethargie-Effekt«

%3/ originale ,,Defatismus-Effekt
%4\ originale , Fallbeil-Effekt«

% Radunski, 1980, 5.33 volng prelozila autorka prace (v originale: ,,Im Vorfeld der Wahlen werden Prognosen
eingesetzt, um die Anhénger zu mobilisieren. Optimistische Prognosen werden verdffentlicht, um die eigenen
Anhinger anzufeuern. Pessimistische Prognosen geraten an die Offentlichkeit, um die eigenen Anhanger zu
groRerer Anstrengung anzufeuern, den Gegner selbstzufrieden einzulullen und bei anderen Wéhlern wiederum
Mitleid zu erhaschen.*)
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4.2 Politickd komunikace

Politickd komunikace se realizuje bud’ piimo prostfednictvim rozhovort, nebo nepiimo
formou masmédii (tisk, rozhlas, televize, billboardy a dalsi). Politické elity jsou stale vice
odkédzany na média, kterd maji stdle méné¢ pod kontrolou a kterd jim slouzi jako
zprostiedkovatel mezi nimi a voli¢i. Do politické komunikace vstupuje efekt znamy jako
efekt tretiho, kdy samotni recipienti medialnich obsahii zastavaji ndzor, ze média maji na
ostatni lidi vétsi vliv nez na n¢ samostné. Davison predstavil tento efekt, ktery 1ze dolozit
naptiklad fe¢i W. Cronkite o valce ve Vietnamu, kterou oznacil jako ,,nevyhratelnou a ze je
po vSem*®. Tehdejsi americky prezident L. Johnson ocekaval vzburcovani jesté vétsi viny
nevole a zménil k vélce sviij postoj (Conners, 2005). Jelikoz jsou politikové vystaveni
nepiebernému mnozstvi medialnich obsahti, mohou reakce vetejnosti zvelicovat. Tento efekt
byva spojovan se spiradlou ml¢eni a vyvolavan podle Perloffa (Jarren, 2002) spoleCenskou
desirabilitou (nenechat se ovlivnit masmédii), touhou odlisit se od ostatnich (ktefi se nechaji

ovlivnit).

Politické komunikace se teoreticky miize zicastnit kazdy, bud’ v roli aktivniho komunikétora,
neutralniho mediatora nebo pastivniho recipienta. Mezi aktivni komunikatory se tadi hlavné
politikové, politické strany a organy statni spravy, zajmové skupiny, obCanska sdruzeni a
konfliktu mezi politiky a novinati-médii, pokud tito piekroci k aktivni roli komunikatora —
zprostiedkuji tiskovou zpravu politikl jinym neZ zamyslenym zptisobem. Politikové sleduji

cil, aby zlistali komunikatory a média spolu se Zurnalisty mediatory.

Politickou komunikaci Ize nékdy chapat jako presvédcovaci (persuasive). Je nutné rozlisit jeji
zacileni — aktivovani nebo pfesvédceni volic¢l (ovliviiuje minéni, postoje a zpusoby jednani,
také zprostiedkuje predstavy o skutecnosti). Pifi emoc¢né ladénych tématech je zahodné
vzbudit dojem, Ze vétSina vetejnosti s timto tématem souhlasi, ¢ehoz se dosahne za pomoci
masmeédii, ackoliv vétSina vefejnosti zastdva jiny nazor a spusti se spirala mlceni. Jako velmi

ucinné se ukazaly byt negativni zpravy, jelikoz zlstanou déle v paméti nez pozitivni.

Béhem politické komunikace se Casto uziva priming, ktery nezplsobi zménu nastaveni, ale
vede k posuzovani politikti a politickych stran na zakladé jejich kompetence vyiesit aktualni
problém, na ktery média upozornuji. Z této perspektivy dojde k jinému hodnoceni politickych
Cinitell nez za ptitomnosti odlisného problému. Staci tedy uvést do poptedi oblast, ve které je
politik shledan uspéSnym, nez se snazit zménit obraz celého politika (Scheufele, Kim,
Shanahan, 2002).
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4.2.1 Volebni kampané

Volebni kampané, které jsou podle Planka (2002) nedilnou soucasti volebnich bojt,
predstavuji specifickou formu politické komunikace. Obecny cil volebnich kampani je vyhrat
volby. Holtz-Bacha (1996) shledava volebni kampané tim 0¢inn&j§i, ¢im mensi je stranicka
piislusnost voli¢l, coz jasné doklada vyvoj poslednich let. (Berg, 2002; Knuth-Hahndorf,
2010). Althaus (2002) doporu¢uje zaméfeni volebni kampané na dvé cilové skupiny —
sympatizanty a mozné piebehliky, jelikoz neni moZné oslovit vSechny volice. Je podle néj
neekonomické snazit se presvédCit sympatizanty soupefe ¢i neaktivni voli¢e. Volebni
kampané vnimaji voli¢i jako nedilnou soucast voleb, jelikoz kampané poskytuji informace o
prednostech jednotlivych politickych stran/kandidati® a divody, pro& je volit. Volebni
kampané tedy slouZi jako informacni zdroj pro velkou ¢ast volicl, jelikoZ pouze maly dil

obyvatelstva sleduje politickou scénu (Berg, 2002).

Volebni kampané mohou krom nadfazeného cile, vyhrat volby, sledovat nékolik strategii —
zviditelnit kandidata, prosadit urcité téma ¢i mobilizovat vlastni podorovatel (Knuth-
Hahndort, 2002). Plank (2002) rozliSuje nékolik Grovni kampani:

Obrazek ¢. 8: Rizné urovné kampani

Hlavni kampan (LEITKAMPAGN)

Poziéni kampai (POSITIONIERUNGSKAMPAGN)

Tématickd kampaii (THEMENKAMPAGN)
Osobnostni kampan (PERSONENKAMPAGN)
Image kampaii (IMAGEKAMPAGN)

Kampané zaméfeni na cilovou skupinu (ZIELGRUPPENKAMPAGNE)

Reklamni kampai (WERBEKAMPAGN)
Kampai v masmédiich (KAMPAGN IN DEN MASSENMEDIEN)
Movbilizaéni kampan (MOBILISIERUNGSKAMPAGN)

Announcement kampan

Kampaii za finanéni podporu

Spojovaci kampan (VERBINDUNGSKAMPAGN)

Kampati multiplikatori (MULTIPLIKATORENKAMPAGN)

Kampaii piimého osloveni (KAMPAGN DER DIREKTEN
ANSPRACHE)

Online kampai (Online Campaigning)

Kampané pomoci voli¢skych iniciativ (KAMPAGNE DURCH

Zdroj: Plank, 20002, s.70

% Kvili nasledné analyze volebni kampan& budu psat jiZ pouze o kandidatech a ne stranach, adkoliv veskeré

podané informace plati i pro né.
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Plankovo rozliSeni rtiznych tGrovni upozorfiuje na komplexitu a Siroké pole pasobnosti
volebnich kampani, pficemz se nejedna pouze o jeji nejviditelnéjsi ¢ast — reklamni kamparn
realizujici se formou billboardi a jinych podpiirnych materialt. Hlavni kampan piedstavuje
Vv idealnim ptipad¢ poselstvi, které ma byt odpoveédi na otazku, pro¢ maji voli¢i volit dané¢ho
kandidata. Toto poselstvi musi umét oslovit rizné cilové skupiny, byt jednoduse
srozumitelné, relevantni, davéryhodné, vzbuzovat zajem, cilit na racionalni i emocionalni
stranku voli¢u a odvijet se od struktury elektoratu. Po ustanoveni poselstvi je toto testovano
na vzorku populace, jak bude piijato ze strany vetejnosti. Napiiklad prezidentsky kandidat K.
Schwarzenberg razil ve své kampani od pocatku heslo, Ze chce byt sluSnym prezidentem

(VolimKarla), coz se pied druhym kolem projevilo v poselstvi ,,Slusné, poctive, spravedlive®.

Obrazek ¢. 9: Volebni hesla K. Schwarzenberga ve druhého kole

Slusné, poctive, spravedlive
25. - 26.1. 2013  Coviinesevolba karia schwarzenberga?

Prezidenta, ktery

Druhé kolo \"Olby = bude zemi sjednocovat a ne rozdélovat

. x 4 > = dodrzi slib, Z¢ bude nadstranicky
prezldenta Ceské TeP“bth = povede dialog napfi¢ politickym spektrem
= stavi zijmy Ceské republiky nad své viastni

Jdeme do toho! = bude slouzit Ceské republice a jejim obéanum

= bude ctit Ustavu, pravo a spravedinost

= se zastane znevyhodnénych

= je ve sveté uzndvand a respektovand osobnost
%MW‘ ; = ma velké politické a Zivotni zkuSenosti
= nema zadné politické skandaly

Karel Schwarzenberg = ma nadhled a smysl pro humor
Kandiduji na urad prezidenta = je doma na venkove i ve meésté

nnnnnnnnnnnnnnnninnninnnninnnnninninn
wiwwsolimbarlace g3 1Y Kered schwaraenbers:  SE3ERY volimbarly

Zdroj: VolimKarla, 2012b

Podle Jankowitsch (2005) patii Cestnost a daveéryhodnost mezi zakladni pilife politického
uspechu. Politicky kandidat a jeho program jako produkt neni mozné uchopit jako pracku,
proto hraje podle Zolleise a KieBlinga (2004) divéra tak dilezitou roli. Pozicni kampai
urcuje polohu na ose pravice — levice, na coz dbali jak K. Schwarzenberg, ktery se snazil
profilovat jako konzervativni politik, tak M. Zeman, ktery se uchazel o levicové volice.
Tématické kampané slouzi ke zprosttedkovani problémt, jez jsou pro kandidata klicové, a
znédzornénim, jakym stylem by zvoleny kandidat svou moc vyuzil. Kandidati voli sva témata i
podle dulezitosti, kterou jim pfipisuji voli¢i (at’ uz diky pozornosti, kterou jim pfipisuji média,
nebo je sami vnimaji jako podstatnd). Volebni kampan se koncentruje kolem maximalné¢ tii
klicovych témat, ktera prochazeji uréitym ¢asovym vyvojem (vzestup, vrchol a Upadek). Prvni

kolo prezidentské volby v Ceské republice nebylo n&jakym vyraznym tématem dominovang,
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coz vsak nelze fici o kole druhém, kde se M. Zemanovi podafilo postavit n¢kolik ustfednich
témat — otazka Ceststi a BeneSovych dekretll a s nimi souvisejici dalsi témata. Jednotlivé
problémy se odehrdvaji v raznych politickych polich, ve kterych ma kandidat rtzné

kompetence, je vSak zdhodno nepfenechat mnoho poli protivnikovi.

Osobnostni kampan zduraznuje dilezitost politické osobnosti, jez dodava vérohodnosti
volebnimu programu nebo kompetencim Vv jednotlivych politickych polich. ,,VétSina
opravnénych voli¢i si vS§ima politického déni pouze tehdy, kdyz jsou politikové
vyfotografovani v popelnici ¢i vedle zndmé Zeny a nezajima se 0 politické diskuze, chce mit
ve vladé sympatické osobnosti s lidskymi vlastnostmi, které vzbuzuji dojem, ze bojuji za

“® Tmage kandidata & strany se sklada z afektivni (sympatie) a kognitivni

spravnou veéc.
(vykon) slozky, druhd slozka hraje rostouci roli S vys$§im stupném dosazené¢ho vzdélani.
Dochazi k vzajemnému ovliviiovani obrazu strany a obrazu jejiho kandidata, coz hralo roli ve
volebni kampani K. Schwarzenberga, kterd se snazila zabranit pfeneseni vnimani tehdejsi
Necasovy vlady na jeho osobu a spiSe ho prezentovat jako nestranického kandidata. Kandidat
hlasajici zmény neplsobi divéryhodné, stoji-li za nim strana povéstna pro své setrvavani
v zajetych stopach. Nekonzistentnost image a chovani shledala vefejnost u J. Fischera, u
néhoz se to obratilo v jeho neprospéch — jak prohlasil komentator prava A. Mitrofanov, v jeho
piipadé se jednalo pouze 0 gesta a zadny obsah (Ceska televize, 2013i). Politolog T. Lebeda
se vyjadril k televizni debaté na Primé&, ve které proti sob& vystoupili M. Zeman a J. Fischer:
»projev pana Fischera vypadal mén€ vyrovnané, vypadal, Ze je nervozni. Délalo to na mé
dojem, Ze byl néjakymi profesionaly proskolen, aby vypadal sebevédomé a silng, ale v

kombinaci s tou nervozitou to bylo spi§ kontraproduktivni® (Novinky.cz, 2013a).

Reklamni kampan je kratce pied volbami vidét vSude v podobé¢ volebnich plakatt, billboardt
¢i novinovych inzerci, jeji ptisobnost je vSak spornd (Plank, 2002). Ptiladkat pozornost médii
K uré¢itym udalostem je ukolem kampané v masmédiich. Udalosti byvaji inscenovany podle
scénafe, ktery je ¢ini pro masmédia neodolatelné, coz se podatilo napiiklad Narozeninové
jizdé K. Schwarzenberga Brnem, ktera vyvolala 120 medidlnich vystupt (Michl, 2013).
Mobiliza¢ni kampan slouzi ke svolani dobrovolnikd z fad vlastnich voli¢i, ktefi maji byt
upozornéni na nadchdzejici volby a moznosti zapojeni se. Tato kampail zazila na ¢eském

Uzemi premieéru, do té doby bylo zapojovani Siroké vetejnosti nevidané, ackoliv ve Spojenych

%" Berg, 2002, 5.28, pielozila autorka prace (v originale: ,,Die Mehrheit der Wahlberechtigten, die von der Politik
nur dann Notiz nimmt, wenn die Gewéhlten im Container auftauchen oder mit einer beriihmten Frau ins Bild
kommen, will nicht den politischen Streit, sie will das Gefihl haben, von Leuten regiert zu werden, die
sympathische, irgendwie menschliche Eigenschaften haben und den Eindruck vermitteln, das Richtige zu
wollen.*)
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statech americkych patii k béznému chodu kampané. Announcement kampan¢ slouzi pouze
jedinému — sdélit celému svétu, jaké sile, shodé ¢i pfipravenosti prevzit odpovédnost se tési
kandidat. Této kampané vyuzil K. Schwarzenberg jako moznosti reagovat na vytky ohledné
jeho zdravotniho stavu a zvefejnil Iékafskou zpravu dokladajici jeho zdravotni zptisobilost

vykonavat urad prezidenta (Schwarzenberg, 2012).

Kampai za finanéni podporu ma kandidathm umoznit vést volebni kampané. Voli¢i nemaji
podporovat kandidata, ale napiiklad ,,lepSi budoucnost pro naSe déti“ nebo ,,politiku
spravedlnosti®. Za kampani multiplikatori ¢i ndzorovych vidcl se skryva snaha ziskat tyto
lidi na svou stranu, jelikoz poté dochazi k multiplikaénimu efektu, kdyz tito jedinci hovofii
s lidmi ze svého socidlniho okoli. Kampani pifimého osloveni se rozumi rozesilani jmenovité
adresovanych dopisti ¢i uskutecniovani telefonickych hovord, které maji ve voli¢i vzbudit
dojem vlastni dulezitosti. K. Schwarzenberg v ramci volebni kampané rozeslal tii dopisy
voli¢im (23.10.2012, 3.1. a 24.1.2013), dale posilal voli¢im SMSKy a volal do doméacnosti.
Na stale vétsi dulezitosti nabyvaji online kampané, na jejichz vyznam poukazal B. Obama
v americké prezidentské volbé 2008. On také déale upozornil na diilezitost voli¢skych iniciativ,
které Casto v Cele s celebritou nebo ekonomickym subjektem vysilaji jasny signal, ze stoji za
kandidatem. Ceska republika byla poprvé svédkem skute¢nosti, jak se voli¢i i znamé

osobnosti postavili na stranu nékterého z kandidati.

Althaus (2002) popisuje volebni kampané jako dynamické, chaotické, neustile se ménici,
kladouci vysoké naroky na adaptacni schopnosti volebniho tymu. Althaus povazuje za
nejlepsi koncept komunikacniho managementu, ktery je rychly, flexibilni, iniciativni a
oportunisticky. Tyto vlastnosti dovoluji rychlé reakce na ménici se podminky a vykonani
neoc¢ekavanych manévrii. Cilem muze byt vyvolani pocitu v soupefi, ze se nachdzi ve Spatny
¢as na Spatném misté, ve Spatné formaci a ve Spatném sméru (Althaus, 2002). Strategie
volebni kampané by méla obsahovat plan kontaktu s ob¢any, médii, plan pro ziskani finan¢ni
podpory, casovy harmonogram zohlediiujici vnéjsi udalosti (naptiklad konani Olympijskych
her), personalni zapojeni (profesionalové, dobrovolnici), finanéni plan a cile, sd€leni a

poselstvi volebni kampané (Althaus, 2002).

Volebni boje jsou inscenovany po americkém vzoru jako ,,politické komunikaéni drama®,
kterym dojde ke zviditelnéni v médiich. Negativni kampané patii k jedné z taktik, jak vest
moderni volebni boj. Jejich uziti se doporucuje tehdy, kdyz soupet vynaklada vice penéz na
kampan, kdyz je kandidat v opozici, kdyZ se soupef zpronevéiuje Gfadu, kdyz ma mnoho
»Kostlivel ve skiini®, kdyz je vlastni kandidat skoro neznamy nebo se zapojil do klani az

57



pozdéji. Proti negativni kampani doporucuje Althaus se branit aktivné — nenechat si Utoky
stoicky libit jako K. Schwarzenberg, ktery je podle ¢lenky jeho volebniho tymu A. Matuskové
dusi diplomat, ktery ani nechtél odpovidat protitderem (Ceska televize, 2013c). Negativni
kampané se snazi také docilit zdrzeni se volby sympatizantt protivnika (Althaus, 2002).
Negative Campaigning se uziva stale Casteji v ramci volebnich bojii a ma zpisobit oslabeni
pozice soupefe. Americké negativni kampan€ Gitoci hlavné na osobnost politika, némecké zase
na propagovanou politiku (Holtz-Bacha, 2010). Pusobnost negativni kampan¢ je sporna —
skupina autorti Garramone, Hill, Hitchon a Chang ji povazuje jako neoblibenou u americké
vetejnosti, Lau, Sigelman, Heldman nebo Babbitt zase nevidi rozdil v oblibenosti uto¢né a
neutocné kampan¢, Newhagen a Reeves ji povazuji jako snadné€ji zapamatovatelnou.
Pozitivnim aspektem negativni kampané mtiZze byt vystupfiovani pozornosti vetrejnosti nebo
odlédkani pozornosti od ,.kostlivell ve skiini“. Rizikem zistava ,,Backlash-efekt®, ktery se
projevuje znechucenim vetejnosti utocici stranou nebo dokonce solidérnosti vii¢i napadenym.
Vedle negativnich kampani je stale ¢astéji v médiich uzivano negativni zpravodajstvi. Zatim
vSak nebyla prokadzana korelace mezi medidlnim obrazem a koneénym vysledkem voleb

(Filzmaier, Plasser, 2005).

V poslednich deseti letech je mozné podle Faltera a Rommele (2002)68 spatfovat zménu
vedeni volebnich kampani — je otazkou, zda je mozné tuto zménu popsat jako modernizaci ¢i
amerikanizaci. S urcitosti 1ze v8ak shledat nardst personalizace, management témat a udalosti
(zahrani¢ni navstéva v priabehu volebni kampané ¢i ucast v zabavnich potadech slouzi jako
levna medialni reklama) spolu se skupinové specifickymi volebnimi projevy. Odbornici na
volebni kampané shledavaji profesionalni naplanovani a provedeni kampani jako kli¢ovy
predpoklad uspéchu ve volbach. Empiricky bylo prokazano, Ze volebni kampané hraji roli, ne
vsak tak velikou, jak by si jejich tvurci ptali (Farrell, Schmitt-Beck, 2002). Americké volebni
kampané se staly vzorem, proto mnoho manazerti volebnich kampani jezdi do Spojenych
stat americkych pozorovat a ucit se, jak se toto ,,uméni* provadi. Z tohoto divodu vénuji
¢ast kapitoly americkym volebnim kampanim, jelikoZ dochazi k importu americkych trendt
do Evropy ¢i najimani americkych poradenskych agentur, které zamerikanizovali Ceské
volebni kampané. Mnohé tyto trendy (napfiklad personalizace) byly zminény jiz v kapitole

2.3.2.3 Medialni trendy provazejici zprosttedkovani politickych obsahii. ManaZer volebnich

vvvvvv

% Faltera, J.W., Rommele, A. 2002. Professionalisierung bundesdeutscher Wahlkampfe, oder: Wie amerikanisch
kann es werden? In: Berg, 2002
% Berg, 2002, s.51
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kandidata podle Berga (2002) nezavisi na volebnich programech ¢i politickych rozhodnutich,
ale na jeho vystupech V televiznich debatich, charakteru osobnosti a medidlné
zprostifedkované diavéryhodnosti. M. Zeman zastaval podobny ndzor jako Radunksi a pomoci
televiznich debat a sile své osobnosti se mu podatilo zanechat presvédcivy dojem ve volicich.
Image setting nabyva na dulezitosti na tkor politickych kompetenci a volebnich programii
kandidatt. Na dulezitosti nabyvaji Spin doctors, jez jsou profesionaly z reklamni branze,
pruzkumu vetfejného minéni ¢i eletronickych médii. Jsou schopni vybrat strategii, ktera z
Underdogs udéla favority. Oproti americkému prostifedi némecti Spin doctors nalezi k jedné
politické strané. K jejich hlavni tloze patii manipulovani médii, aby zprostfedkovala
vetejnosti jednoduché sdéleni — aby volili jejich kandidata. Kandidat je ptfedstaven jako
produkt, jehoz osobnost a program musi byt v ¢ase uzplsobovana potfebam a pianim
spotiebiteld (volicit), ktefi musi byt neustale utvrzovani ve spravnosti své volby. ,,Politické
strany nevyhravaji ve volbach za uc¢elem tvorby programu, ale tvoii své programy za ucelem
vyhrét ve volbach.«" Volebni kampai K. Schwarzenberga zde méla uleh&enou préci, jelikoz
K. Schwarzenberg byl jiz dlouhodobé znama a zavedena politicka znacka podobné jako M.

Zeman a nebylo tieba tésné pred volbou mnoho ménit (Safranek, 2013).

4.2.2.1 Online kamparn

Televize a rozhlas zatim patii mezi hlavni zdroje informaci, internet jejich naskok vSak
postupné dohéani. Knuth-Hahndorf (2010) pfedpoklada dominanci internetu za podminky, Ze
se stane stejné jednoduse ovladatelny jako televize. Oproti tradi¢nim volebnim kampanim se

online kampan zaméfuje na kratkodobé cile presvédCovaciho charakteru.

Ackoliv poukazal B. Obama ve své online kampani z roku 2008 (viz Obamova online
kamparl), jaké moznosti internet skytd, ¢istd online kampai zatim neni mozna, jelikoz stale
nejsou vSichni voli¢i internetem dosazitelni. Stala se ale nedilnou soucasti volebni kampané;
sice volebni boje nevyhrava, jeji nevyuziti vSak muze vést k prohife. Nasledujici graf
zobrazuje vyuzivani internetu obyvateli Ceské republiky vroce 2012. Vyzkum provedl
STEM/MARK pro Cesky telekomunikaéni tfad. Podle vysledkii vyzkumu vyuziva 76 %
respondentl internet, coz je nartist o 16 % oproti roku 2008. Mezi offlinery lze fadit hlavné

star$i vékové skupiny, méné¢ vzdélané a obyvatele mensSich mést. Tato statistika je dilezita

" Downs, A. 1957. An Economic Theory of Democracy, pfevzato z Berg, 2002, 5.62, prelozila autorka prace (v
originale: “Parties formulate policies in order to win elections, rather than win elections in order to formulate
policies®.)
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pro uvédoméni si, koho je mozné online kampani zasahnout. Jsou-li cilovou skupinou
dichodci zijicich na vesnicich, nebude online kampaii tou nejlepsi volbou.

Graf & 1: Jak &asto vyuZivaji internet obyvatelé Ceské republiky
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Zdroj: Cesky telekomunikaéni ufad, 2013

Pti planovani volebni kampané je dilezité dbat na propojeni jednotlivych médii — naptiklad
plakaty mohou slouZit k emotivnimu pifedstaveni tématu, které bude poté na internetové
strance kandidata podrobné a racionaln€ zpracovdno. Mezi nejCastéji vyuZivané soucasti
online kampani patfi internetové stranky a profily na socidlnich sitich ¢i blozich. U
internetové stranky je hodnocena hlavné jeji prehlednost, jasné strukturovany obsah, kdy je
jejimu navstévnikovi umoznéno snadno a rychle (nejlépe pomoci jednoho klinuti mysi) se
dostat k obsahu, ktery ho zajima. Stranky skytaji moznost nabidnout velké mnozstvi
informaci, jez vS§ak mize svou nekonec¢nosti vyvolat frustraci v uzivatelich (Knuth-Hahndorf,
2010). Stranky nebo profily na sociélnich sitich umoznuji volicim vstoupit do ,,pfimé*
komunikace s politiky. Tento aspekt se povazuje za piispéveék demokracii, jelikoZz ma Siroka
vefejnost moznost vyjadfit sviij nazor. Je vSak sporné, jakou vahu ptikladaji politikové
podnétim od uzivateldi vystupujicim pod jmény Laskonka 1991 nebo The foolish Foll.”*
Ptesto je vSak kladena velkd pozornost na rychlost zpracovani a zodpovézeni dotazili, jez
poskytuje voli¢im zpétnou vazbu o dulezitosti, kterou politikové pfipisuji jejich dotaziim.
Socialni sit¢ mohou vzbuzovat v kandidatech strach ze ztraty kontroly, ne vSichni uzivatelé se
musi o nich a jejich imyslech vyjadfovat pouze pochvalné. Predstavuji vS§ak mozZnost, jak

piesmérovat komunikac¢ni tok z ptevazujiciho top-down na bottom-up.

I Komentafova sluzba Disqus dovoluje vkladat prisp&vky na mnohé internetové stranky, socilni sits. Analyzou
pul milionu prispévkl provozovatel Disqus zjistil, ze 61 % prispévkl pochazi od uzivateld vystupujicich pod
pseudonymem, 35 % zistava anonymnich a 4 % pomoci profilu na Facebooku (Docekal, 2012)
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Internet je také levnou moznosti, jak sbirat informace o navstévnicich stranky, coz poméha
presnéjSimu zacileni na voli¢e pomoci Voter Targeting. Voter Targeting usnadiuje zasilani
vhodnych politickych obsahti specifickym cilovym skupindm (ne vSichni voli¢i se zajimaji o
stejné obsahy — voli¢e z Ostravy spiSe oslovi regionalni volebni program neZz zmény
naplanované v Praze) podle hesla ,,spravné sdéleni pro spravné lidi“. Je lepsi jedno sdéleni
zopakovat jedné skupiné n¢kolikrat, nez se snazit oslovit vSechny (Althaus, 2002). Tento sbér
osobnich dat je regulovan zakonem, ve Spojenych statech americkych je zakon mnohem
benevolentnéjs$i nez v Némecku, kde je zakazano sbirat osobni data pro politické ucely.
Podobné dochdzi i k regulovani prispévkl, komentdii uzivatelt, které jsou podrobeny
astedné cenzufe.’? Napiiklad Facebook uziva externi firmu oDesk, ktera pro n&j provadi
kontrolu vkladanych obsahli, jez ostatni uZivatelé nahlasi jako nevhodné (princip
samoregulace). Server Hospodarskych novin zvefejnil uniklou pfirucku, podle které je

rozhodovano o nevhodnosti obsahti (pfiloha ¢. 1).

Internet dovoluje dale $ifit informace Siroké vefejnosti, coz mize byt vyhodné, skryva se
v tom vSak 1 nebezpeci. Kontroverzni témata ¢i vina nevole mohou béhem kréatké doby vyustit
Vv protestni akce. Proto se ukazuje jako proziravé monitorovat obsahy a v€asné reagovat na
mozné hrozby. Celkové piedstavuje internet také moznost pro kandidaty outsidery, kterym

ostatni média nevénuji tolik prostoru se vyjadfit (coz K. Schwarzenberg uéinil).

4.2.2.2 Americké volebni kampané

Po obecném piedstaveni volebnich kampani vénuji nasledujici ¢ast americkym volebnim
kampanim, které v rostouci mife ovliviiuji evropské volebni kampané. Podobn¢ jako v Evropé
Ize ve Spojenych stadtech americkych vysledovat ubyvajici dulezitost stranické piislusnosti
(dealignment), naopak signifikatngj$i se stava vybér témat a image kandidata. Mezi kladné
vlastnosti kandidati patifi rozhodnost a sila, upfimnost, empatie, schopnost vyjadfit se a
inteligence. Z politickych kompetenci lze jmenovat obeznamenost s hospodaiskymi a
zahrani¢nimi zalezitostmi a mezinarodni renomé. Volebni tymy zaméstnavaji specialisty,

kteti se naptiklad snazi Cervenou kravatou signalizovat silu, zatimco zelenou znaci empatii.

V ramci americké kampané lze urcit tfi kritické udalosti, které mohou ovlivnit volebni
vysledek — ptedvolebni proces (nominace stranickych kandidati), stranické dny (nominace

kandidatq, jde zde hlavné o medialni pisobeni, spojeno s perfektni PR) a prezidentské debaty.

"2 \/ Némecku se vie Fidi podle Presserecht, ktery v jednotlivych spolkovych zemich udava, jaké obsahy mohou
byt zvefejiiovany.
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Stranickych dnii se v roce 1996 zucastnilo 42.000 novinati. Z téchto n¢kolikadennich udalosti
vymizely dulezité stranické rozhovory ve prospéch kratkych sdéleni a medialnich inscenaci,
které jsou do posledniho bodu nacvicené. Nejpozdéji od roku 1984 maji tyto stranické dny

ukol predstavit vefejnosti stranu jako vhodnou, spravnou volbu.

Pro Spojené staty americké je typické, ze ur¢ité noviny, rozhlasové ¢i televizni stanice jsou
sledovany vice demokraty nebo republikdny (napfiklad republikdni preferovali televizni
zpravy stanice FOX News, naproti tomu zpravodajstvi CNN a NPR sledovali hlavn¢ liberalné
orientovani)®. Americké zpravodajstvi je poznamendno velkou negativitou a stile veEtsi
podobnosti s ,,horse race journalism*, které se zaméfuje na strategie a Sance na vitézstvi na
ukor obsahovych ptispévki. Politikové jsou stale vice chranéni pfed novinafi a jejich
neo¢ekavanymi dotazy. Spontanni reakce politikd jsou k vidéni malokdy, o coz se zasluhuji i
politicti poradci majici na starosti planovani volebni kampané, ptipravu medidlnich
vystoupeni, spravovani témat a zprav. Mezi jejich hlavni ukoly patii vytvoreni centralnich
volebnich sdéleni a napldnovani komunikaéni aktivity, které zaroveni hodnoti jako hlavni
faktory uspéchu. Mezi dalsi dilezité polozky patii strategické vymezeni vi€i oponentovi a
finan¢ni prostiedky.

Tabulka €. 1: Faktory dspéchu politickych kandidata

Faktory uspéchu kandidati podle americkych politickych poradcii v %
Centralni poselstvi, sdéleni kandidata 72
Komunikativnost pfi medialnich vystoupenich o7
Dostate¢na medialni pfitomnost 51
Osobnost a image kandidata 47
Vécné kompetence kandidata 28
Profesionalni medialni poradenstvi 22
Vzhled a styl kandidata 14
Recnické schopnosti 13
Schopnost vést 7
Podpora od domaci strany 5
Politické zkuSenosti kandidata 1

Zdroj: Filzmaier, Plasser, 2005, s.117

Spojené staty americké patii k prikopnikiim online kampani — roku 1992 vyuzil J. Brown

jako prvni e-mailovou kampan, 1993 mél E. Kennedy jako prvni zprovoznénou internetovou

3 Eilzmaier, Plasser, 2005, 5.109
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stranku. Al Gore v roce 2000 rozesilal e-maily obsahujici videa, ktera mohla slouzit jako
otestovani nakladnych volebnich spotl. V tomtéz roce slouzily internetové stranky
kandidatim ptevazné jako reklamni upozornéni (vlastni prezentace, oznameni a vybér
finanénich piispévkt), nikoliv jako portal pro diskuzi s voli¢i. Roku 2000 se zaslouzilo
vyuziti internetu v McCainové kampani o nebyvaly Gspéch - nasbiral Sest miliond dolard na
ptispévcich, ziskal 142.000 dobrovolniki, na konci kampané obdrzel jeho volebni tym denné
kolem 5.000 maili. Uspéch se skryval v upozornéni na stranku a stalém ponoukani k aktivité.
Zaroven patii online kampai k velmi levné mobilizaci volich. H. Dean vydaval kratké spoty,
ve kterych se vyjadfoval k aktualnim tématiim a zminoval v nich své sponzory, coz vedlo
k dalsim piispévkim. Dean taktéz propagoval uzivani stranky MeetUp.com, kde se jeho

piivrzenci mohli schézet.

J. Kerry uzil velmi poutavé heslo ,,Help to make Bush a one-termer!* a pomoci internetu se
mu podatilo vybrat nemalé finan¢ni prostiedky. Posledni pasaz stru¢né shrnula stav online

kampani piedtim, nez spustil prezidentsky kandidat B. Obama svou vlastni.

4.2.2.3 Obamova online kampan

B. Obamova online kampan se tési nemal€¢ pozornosti,
jelikoz se jedna o prikopnickou kampan v oblasti online
kampani a vesmés slouzi jako vzor, kterym se mohl
inspirovat i K. Schwarzenberg. Byva dokonce zminovano,
ze internetova kampan zapfi€inila B. Obamovo vitézstvi,

které by bez ni nebylo jisté (Knuth-Hahndort, 2010).

Centrem kampané byla internetova stranka

barackobama.com nebo my.barackobama.com (zkracens OPrazek & 10: Logo B.

MyBo), kteréa byla v provozu okamzité po oznameni Obamovy Obamy a jeho poselstvi

prezidentské kandidatury a o jejiz fungovani se staralo Zdroj: MyBo.com
devadesat internetovych specialisti. Na MyBO bylo mozné jednak najit informace o
prezidentském kandidatovi a jeho rodin¢, dale vSak i o ekonomické situaci (mira
nezaméstnanosti) a dalsi. Dale stranka obsahovala B. Obamova vyjadieni ke tficeti
tématickym okruhtim s postupem, ktery by zaujal. Vedle B. Obamovych argumentt byly
uvedeny i J. McCainovy, coz uzivatelim umoznilo snaz$i srovnani. Dale zde bylo
ptedstaveno video zobrazujici situaci po volbach, kdyby jeho protivnik J. McCain vyhral o
jeden hlas, které bylo jeho podporovately mnohokréat sdileno (YouTube, 2008).

63


http://www.barackobama.com/

B. Obama si ani nemohl pfat lepsi okamzik pro svou kampan — celkem 75 % dotézanych
Ameri¢ant vyjadfilo nazor, ze se Spojené staty americké nepohybuji ve spravnych kolejich a
bylo by tfeba néjaké zmény. Tim byla pida pro jeho kampaii ,,Change® pfipravena. Jak je
vidét na obrazku ¢&. 10, ,,zména“ byla hlavni poselstvi Obamovy kampané. Jeho logo
predstavuje vychod slunce nad Spojenymi staty americkymi.

Za pomoci MyBo se mu podafilo zmobilizovat tfi miliony dobrovolnikt, kteti se podileli na
200.000 lokalnich udalostech. MyBo umoziovala po zaddni smérovaciho Cisla najit B.
Obamovy podporovatele z okoli; dale vyzyvala uzivatele, aby u sebe uspofadali party na
podporu B. Obamy.™ Lidé byli motivovéani davat finanéni p¥ispévky — registrovani uZivatelé
si mohli nastavit cil, kolik cht&ji vybrat, a v jejich profilu se jim zobrazovalo, na kolik procent
se jim podafilo zatim tento cil splnit (celkem 70.000 fundraising stranek, 35 mil vybranych
dolart). Veskera aktivita uzivateld byla bodovana a souhrné se zobrazovala v indexu aktivity,
jehoz urcitd vySe poté umoznovala uzivatelim piistup do exkluzivni ¢asti MyBo. Doslo
k vytvofeni 35.000 podpirnych skupin v ramci této stranky, které mély mezi 15 — 100.000
¢leny. Jednalo se o skupiny typu — ucitelé¢ pro Obamy, Oregon pro Obamu, muzi pro Obamu.
Velka prednost internetové kampané netkvi pouze v moznosti ziskat podporovatele, ale také

tyto nechat samostatné planovat a organizovat volebni akce.

Obrazek ¢&. 11: Uvitaci stranka Baracka Obamy ze dne 20.8.2009

I A\IL Ul

v b U TO BELIEVE. - . '
ORGANIZING B e
ror AMERICA : S ’

» ABOUT OFA ISSUES VOLUNTEER OFA BLOG

Zdroj: Knuth-Hahndorf, 2010, s.307

Jak znaci Uvodni stranka MyBo (obrazek ¢. 11), stal voli¢ v centru celé volebni kampané.
Kvili tomu mél B. Obama zfizen tcet na 16 socialnich sitich, mezi nimi také na socialnich
sitich vyuzivanych Afroameriany ¢i Hispanci. B. Obamiv tym byl schopen zareagovat

béhem tii hodin na Gtok J. McCaina formou vyjadieni a ptilminutového spotu. Béhem volebni

" Ve Spojenych statech americkych je b&zné, Ze se ob&ané svymi stranickymi preferencemi netaji a zfetelna
podpora kandidata je normalni.
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kampané doslo celkové k nahréni 1.800 videi (oproti J. McCainovym 330). V kampani se
forma kratkych spott natolik ujala, ze B. Obama angazoval filmovy $tab o padesati ¢lenech,
ktery mu pomahal tvofit videa, jeZ se ukazala byt skv€lou moznosti Sifeni B. Obamova
presvéd¢ivého projevu. VSechny uzivané portadly byly navzdjem propojeny, spolecné se
socialnimi sitémi. B. Obamovi se podafila mobilizace zespodu — ,Jedno ze zékladnich
presvédceni, jez mi zlstalo ze dntl, kdy jsem piisobil jako organizator, je, ze skute¢na zména
prichazi odspodu. A pro jeji organizovani neni mocnéjsi nastroj nez internet.“’> B. Obamova
kampan jasné odrazi své zaméfeni na jeho osobnost, charisma, zatimco program ustupuje do
pozadi. B. Obamovi se podafilo ztvarnit zadouci atributy — mladi, dynami¢nost a pfipravenost

provést zmeénu.

7> Knuth-Hahndort, 2010, 5.314, prelozila autorka prace (v originale: “One of my fundamental beliefs from my
days as a community organizer is that real change comes from bottom up. And there’s no more powerful tool for

grassroots organizing than the Internet.*)
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5. Analyza prezidentské volebni kampané Karla Schwarzenberga

Piedchozi kapitoly, pojednavajici o zavedeném systému politika — vefejnost — média, byly
psany za ucelem uvedeni do problematiky a piipravy teoretického radmce pro hlavni ¢ast mé
prace — analyzu volebni kampané K. Schwarzenberga v prvni piimé volb& prezidenta Ceské
republiky 2013. Probrané teoretické koncepty se pokusim dolozit na tomto konkrétnim
ptipadé¢. Tato volba byla v mnoha ohledech odlisna od pfedchazejicich — vefejnost ani politiéti
Cinitelé s pfimou volbou zadné predchozi zkuSenosti neméli, vyskytovalo se mnoho pravnich
nejasnosti ohledné jejiho konani. Nepfipustény kandidat T. Okamura se chtél obratit na
Ustavni soud kvili sbéru podpist:’® ,,Tento sbér podpisii je nelegitimni. Diskriminoval
kandidaty, ktefi nemaji potiebné finance na sbér, coz je protiustavni, je lehce zneuZzitelny,
nekontrolovatelny a v disledku o ni¢em nevypovida. Jen o schopnosti a moznostech sesbirat
n&jaka data* (Sidlova, 2012b). | agentury zabyvajici se priizkumy veiejného minéni vstoupily
na novy, nepoznany terén. Podle politologa T. Lebedy je mozné prizkumy vnimat pouze jako
testy oblibenosti, které nemaji s volbou nic spole¢ného. ,,Problém priuzkumii je v tom, Ze sada
kandidatd neni kompletni. Nejlépe z toho zatim vySel ten, kdo zacal jako prvni. To byla
vyhoda J. Fischera — objevil se jako prvni, dostal se do ¢ela a to mu pomohlo. Teprve ale
zacne kampan. A muize dostat jinou, neCekanou dynamiku“ (Némec, 2012), v ¢emz se T.
Lebeda nemylil. Vsechny tyto vySe jmenované okolnosti a mnohé dal$i mély vliv na podobu
volebni kampané K. Schwarzenberga a na jeho, mozna ptekvapujici, postoupeni do druhého

kola volby.

Cilem této ¢asti je nalezeni odpovédi na nésledujici otazky: jakym stylem ovlivnil politicky
systtm podobu kampané K. Schwarzenberga, co zplsobilo zménu vefejného minéni
(volebniho rozhodnuti) a zvyseni preferenci K. Schwarzenberga tésné pted prvnim kolem
volby a zda je mozné tytéz motivy volby vysledovat i v kole druhém, jakou roli sehrala media
a jakym stylem vyuzil K. Schwarzenberg potencidl online kampané. Na zavér podam stru¢né
zhodnoceni kampané, jak ji zpétn¢ shledaval volebni tym, marketingovi odbornici ¢i

politologové z hlediska vyuziti jejiho potencialu.

Nejprve se budu zabyvat vlivem politického systému na kampan, poté predstavim kampan
samotnou, na jejimz zakladé bude mozné vysvétlit nadhle rostouci preference K.
Schwarzenberga, a nakonec se budu vénovat roli médii a internetu ve volebni kampani.

5.1 Vliv politického systému na volebni kampan Karla Schwarzenberga

76 Nakonec podal stiznost na Nejvysi spravni soud, ktery 13.12.2012 rozhodl o jeho vyfazeni jako kandidata,

mezi svatky se odvolal k Ustavnimu soudu, ktery 5.1.2013 jeho odvolani odmitl.
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Jako stranicky prezidentsky kandidat byl K. Schwarzenberg spojovan jednak se svoji
domovskou stranou TOP 09, tak i s vladou, v niz zastaval post ministra zahrani¢ni a funkci
prvniho mistopfedsedy, coz mohlo byt povazovano za znacny handicap oproti ostatnim
nestranickym kandidatim, jelikoz se tehdejSi NeCasova vladda netéSila prilisSné duvéie a
opozice se ji v obdobi mezi ¢ervencem 2010 a konanim druhého kola volby prezidenta Ceské
republiky pokusila vyslovit pétkrat nedtvéru.

Tabulka €. 2: Diivéra vladé, Schwarzenbergovi a stranické preference TOP 09 v %

Zari 2012 Rijen 2012 Listopad 2012  Prosinec 2012  Leden 2013
Vlada 14 12 15 13 12
TOP 09 8,5 8,5 10 8,5 16
Schwarzenberg 31 - - 36 40
Kalousek 10 - - 9 9

Zdroj: Kuns$tat 2012a-d, Kunstat 2013c-e”", 1. Vlada: ,hodnoty v tabulce jsou sou¢tem odpovédi ,,rozhodné
divetuje a ,,spiSe duvétruje®. Dopocet do 100 % tvoii odpovédi ,,spiSe nedavéiuje a ,,rozhodné nedavéiuje a
odpoveéd ,,nevim*“ (Kunstat, 2013d). 2. TOP 09: ,,Volebni model vychazi z aktuélnich stranickych preferenci a
simuluje realné rozvrzeni voli¢skych hlasii v hypotetickych volbach. Do souboru byli zatazeni pouze ti dotazani,
kteti deklarovali volbu néjaké strany a zaroven uvedli, Ze by se voleb zucastnili (tj. v dotazu na volebni ucast
zvolili varianty ,rozhodné ano*“ a ,,spiSe ano“). Volebni model tedy nezahrnuje respondenty, kteti se voleb
nechtéji zucastnit nebo nevédi, zda se jich zucastni (varianty ,,spise ne®, ,,rozhodné ne* a ,,nevi“)(Kunstat, 2013e,
2012a-d). 3. Schwarzenberg, Kalousek: ,,Dopocet do 100 % predstavuji odpovédi ,,nedtvéiuje”, ,nevi a
,,nezna“ (Kunstat, 2013c).

Tabulka ¢. 2 zobrazuje miru divéry vladeé, K. Schwarzenbergovi a M. Kalouskovi, stejné jako
stranické preference TOP 09. Davéra K. Schwarzenbergovi jako stranickému piedstaviteli se
vroce 2012 pohybovala mezi nejniz§i hodnotou 31 % (zafi 2012) a nejvyssi 39 % (Gnor
2012). Hlavn¢ ¢lenstvi ve vladé, ktera mimo jiné schvalila stabiliza¢ni bali¢ek (zvySeni dané
z piidané hodnoty a jiné zdkony umoziujici uspory ve statnim rozpoctu), jehoz prvni dopady
se zadaly projevovat pied konanim piimé volby prezidenta (Ceska televize, 2013g), a spojeni
s M. Kalouskem, kterému duavétuje pouze 10 % dotazanych respondentt, piedstavovaly
nejvetsi negativa, ktera si volebni tym K. Schwarzenberga ze strany politického systému
uvédomoval. Stejné tak si jich byl védom i protikandidat M. Zeman, Kktery je vyuzil ve svij
prospéch. Angazovanost K. Schwarzenberga ve vladé méla nejen tyto negativni dopady,
mezi dal$i patfil i omezeny cas, po jaky se mohl K. Schwarzenberg kampani vénovat. Mozné
vystoupeni z vlady by vsak podle politolozky a ¢lenky volebniho tymu A. Matuskové mohlo
byt vnimano jako populisticky krok (Ceska televize, 2013c).

" Otazky pouzité ve vyzkumu CVVM: 1. Vlada: ,,Reknéte, prosim, duvéiujete viadé CR?* (Kunstat, 2013d); 2.
TOP 09: ,,Piedstavte si, Ze by priiti tyden byly volby do Poslanecké snémovny. Sel byste volit?“ Nebyla-li u¢ast
na volbé vyloucena, byla respondentovi poloZena oteviena otazka (bez predloZzeného seznamu politickych stran),
koho by volil. (Kunstat, 2013e) 3. Schwarzenberg: ,,Nyni Vam piectu jména nékterych politikd. U kazdého mi,
prosim, feknéte, zda mu divéfujete nebo nedlvérujete, ¢i neumite posoudit. Pfipadné zda tohoto politika
neznate.“ (Kunstat, 2013c)
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Prvni pifima volba prezidenta byla novinkou jak pro kandidaty, tak i voli¢e. T. Lebeda
vysvétluje, Ze: ,volatilita”® t&ch voli¢i, respektive takovad ta nerozhodnost a ta slabé
navazanost na ty jednotlivé kandidaty je upln¢ jina, nez na co jsme zvykli tieba z voleb do
Poslanecké snémovny. Tam piece jenom velka ¢ast volict je ideologicky néjakym zplisobem
dlouhodob¢ etablovana - nizkoptijmové skupiny obyvatelstva tenduji systematicky k tomu
volit levici, vys$si pfijmové skupiny s vysSim socidlnim statusem samoziejmé ptirozené voli
pravici. Kdezto tady nelze jako by pfedem jasné fici, Ze ta a ta skupina bude volit toho a toho
kandidata. Samoziejmé, ur¢ité trendy tady budou, ze urity typ voli¢e spiSe bude volit
levicové kandidaty, urcity pravicové, ale nemusi to byt tak jednoznacné, protoze tady
skute¢n¢ nejde o takovou tu béznou politiku, klasickou hospodaiskou politiku, o ta
ekonomicka témata, ale hodn¢ tady do hry vstupuji i kandidati a proto mozna mohly i vyrazné
do hry vstoupit tieba ty debaty (Ceska televize, 2013i).

Prvni kolo pifimé volby podle T. Lebedy (Ceska televize, 2013i) ukéazalo, Ze pfilisné
rozptyleni hlast v prvnim kole vede k moznosti, ze se ani jeden z preferovanych kandidata do
druhého kola dostat nemusi (hlasy ur¢ité voli¢ské skupiny se rozprostiou mezi podobné
kandidaty, coz nakonec znamend, Ze z nich neuspéje nikdo), coz byl piipad kandidati J.
Dienstbiera a T. Fischerové. Tato zkuSenost mize podle T. Lebedy vést jednak k taktické
volbé v budoucnosti, tak podle politického komentitora A. Mitrofanova ke zvazeni
kandidatury jednotlivych politiki, jez by se uchézeli o podobné skupiny voli¢l jako jiny
z kandidati. Nezkusenost voli¢u s pfimou volbou prezidenta odrazely vysledky prizkumi
volebnich preferenci, jejichz vliv na rozhodovani voli¢ta byl mozny, tézko vSak zméfitelny.

Naproti tomu jejich vliv na média byl vice nez ztejmy (viz kapitola 4.2.6).

5.2 Volebni kampaii Karla Schwarzenberga

V &ervnu 2012 oznamil K. Schwarzenberg svoji kandidaturu na prezidenta Ceské republiky,
na né&jz ho navrhla TOP 09, Starostové a nezavisli. V srpnu 2012 jmenoval K. Schwarzenberg
volebni tym, funkci hlavniho manazera kampané povéiil M. Vocela, spoluzakladatele MVP
agency (eventova agentura). Volebni tym nebyl sestaven na zakladé zkusenosti s volebnim
marketingem, ale podle slov ¢lena tymu D. Gaydecky hrala roli ,,ndzorova blizkost, ochota

naplno se zapojit do kampané a osobni sympatie* (Korseltova, 2012). Jednalo se o pievazné

8 Volatilita je v politologii pouZivan jako vyraz kvantitativniho vyjadieni celkovych piesunti voli¢ské podory a
jeho hlavni ambici je porovnat jednotlivé systémy z hlediska stability téchto voli¢skych piesunt”. (Dubsky,
2011, s.11)
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mlady tym (pramérny vék 36 let), kterym se K. Schwarzenberg obklopil. K. Schwarzenberga
finanéné podpotila v kampani strana TOP 09 osmi miliony, Starostové a nezavisli milionem,
sam si pfispél dvéma miliony, a 0 dalsi pomoc pozadal &eské top podnikatele (Sidlova,

2012a), celkové pattil k nejzajisténéjSim kandidatim.

5.2.1 Divody kandidatury a volebni program

,Kandiduji na prezidenta proto, ze chci této zemi nabidnout své sluzby. Chci navazat na to, co
jsem vykonal, at’ jako kanclét prezidenta Vaclava Havla, jako senator, poslanec a ministr.
Vyuziji viech svych znalosti a zkugenosti, aby méla Ceska republika mezinarodni respekt,
aby zde vladlo pravo a aby se vratila divéra lidi v politiku,” uvedl K. Schwarzenberg
(YouTube, 2012c). Tento citat struéné shrnuje divody, pro¢ K. Schwarzenberg kandidoval na

prezidenta.

Program K. Schwarzenberga sliboval jmenovani odvaznych a ¢estnych soudc a ztoho
plynouci nazorovou pluralitu v Ustavnim soudu. Do Ceské narodni banky by jmenoval
respektované odborniky ptedstavujici rizné ekonomické proudy; bojoval by proti
zkorumpovanym politikim. Prazsky hrad by rad oteviel politické diskuzi, kterou by vedl
s vladou a parlamentem. ,,Zasadim se o to, abychom rozdéleni naseho naroda zastavili. Budu
prezidentem pro vSechny” (Némec, 2013a). K. Schwarzenberg se prezentoval jako
konzervativni politik, ktery se branil ztotoznovani konzervativniho politika s pravicovym
(Ceska televize, 2013e), jelikoz konzervativni politik je dle jeho slov pro socialniho
demokrata piijatelnym kandidatem (Sidlova, 2013).

Obrazek ¢. 12: Billboard - Budu jmenovat odvazné soudce

Budu jmenovat
odvazne soudce

Neuhnu z cesty

VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAY ‘”6 A,‘ | ~

Zdroj: volimkarla.cz

O prezidentu Masarykovi se fika, Ze se zaslouzil o stat, prezident Havel o demokracii a pokud
by se o Schwarzenbergovi fikalo, Ze se zaslouzil o prosazovani prava, byla by to pro n¢j

nejvetsi pochvala (YouTube, 2012D).
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5.2.2 Volebni kampaii pred prvnim kolem primé volby prezidenta

Pro vysvétleni zmény preferenci K. Schwarzenberga tésn¢ pfed prvnim kolem je tfeba
predstavit jeji dosavadni pribéh, ktera tuto zménu mezi jinymi mohla zpisobit. Kapitola
zabyvajici se volebnimi kampanémi byla podlozena ptiklady z volebni kampané K.
Schwarzenberga, tudiz na tomto misté spiSe predstavim strategii, kterou volebni tym podle
mluvc¢iho volebniho tymu M. Prazaka sledoval (Michl, 2013). Pied prvnim kolem bylo tfeba
v prvni fazi (od konce zaii 2012) voli¢e piesvédcit, ze K. Schwarzenberg svou kandidaturu
mysli vazné (coz podle mluvéiho volebniho tymu M. Prazaka odrazely nizké volebni
preference)’”® a Ze je serioznim kandidatem, teprve poté bylo moZné se zamé&fit na
zprostiedkovani volebniho programu (Michl, 2013).

Graf ¢. 2: Preference K. Schwarzenberga
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Zdroj: Kunstat, 2012a-b; Median, 2012a-ch; ppm factum, 2012a-j; ppm factum, 2013a; STEM/MARK, 2012a-c

K tomuto uéelu se vice hodila medialni kampan (hlavné billboardy prezentujici jeho
vlastnosti), jelikoz s jeji pomoci bylo mozné rychle upozornit Sirokou vefejnost na kandidata
K. Schwarzenberga a s vyuzitim pseudoudalosti (napfiklad koncertit) prilakat pozornost
masmedii (kapitola vénujici se strukturaci témat v médiich), kter4d vedou k medialni
pfitomnosti, jiZ hodnoti americti politici poradci pro uspéch kandidata jako klicovou
jizda K. Schwarzenberga v pronajaté tramvaji v Brné, jiz se zc¢astnilo jednak mnoho volic,

tak doSlo 1 ke 120 medidlnim vystuplim, nebo koncerty pofadané pted jednotlivymi koly

" Vétsina vyzkumnych agentur provedla posledni §etieni v poloving prosince 2012 (CVVM provedlo Setfeni v obdobi mezi 3.-10.12.2012,
ppm factum 29.11.-9.12.2012, Median 17.11.-16.12.2012, STEM/MARK 1.-7.12.2012)
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voleb (Michl, 2013). Druh& faze probihajici v listopadu a prosinci 2012 méla zdaraznit
kvality K. Schwarzenberga a piinos, ktery by jeho zvoleni pro ob¢any predstavotal — tato
sdéleni se Sifila vS8emi komunika¢nimi kanaly. Treti faze probihajici v lednu 2013 pied
prvnim kolem slouzila k upozornéni na dulezitost volby a samotného 0Uradu prezidenta a
hlavné ptresvédéeni voli¢l, ktefi ,,chtéji politiku slusnou a férovou, ale jsou znechuceni
politikou natolik, Ze nechodi volit nebo se pfimknuli k riznym seskupenim, které realné
nemohou zménu nabidnout. Potfebovali jsme oslovit i tuto skupinu, abychom méli dostatek
hlasi do druhého kola,” dodava M. Prazak (Michl, 2013). Béhem volebni kampané K.
Schwarzenberg opakované prohlasoval (YouTube, 2012¢), ze bude pokracovat v odkazu V.
Havla, ktery ptedstavuje jeho nedostizny vzor. Pouze v Praze byl k vidéni Kk vidéni tento
billboard visici nad prazskou magistralou demonstrujici odkaz K. Schwarzenberga na
vyznam, ktery pro né& byvaly prezident V. Havel pfedstavuje. Netspésny prezidentsky
kandidat J. Fischer s nelibosti sledoval, jak si K. Schwarzenberg ,pfivlastiiuje” odkaz V.
Havla, stejn¢ jako volebni strategii prezentujici K. Schwarzenberga jako Havlova jediného

mozného nastupce.

Obrazek ¢. 13: V. Havel podporujici K. Schwarzenberga

Zdroj: Hrubes, 2013

,Priznivci Karla Schwarzenberga se zastituji jménem Vaclava Havla. Musim vsak fici, ze s
timto pfivlastiiovanim si pamatky vidce Sametové revoluce v kampani hluboce nesouhlasim.

A hlavné odsuzuji hruby faul, jimz byl tlak na nezévislé kandidaty, aby odstoupili ve
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prospéch Karla Schwarzenberga. Vazné pochybuji, Zze by na$ prvni polistopadovy prezident
schvalil tento atak vladniho kandidata na kandidaty ob¢anské spolecnosti, tak se vyjadrtil J.

Fischer (Novinky.cz, 2013a).

Vyznamni lidé se oteviené vyjadfovali ke své volbé K. Schwarzenberga, napiiklad
vytvofenim Vyzvy tiikralové ze dne 2.1.2013 (viz piiloha ¢.2-5) za zvoleni K.
Schwarzenberga prezidentem, jez vznikla diky obc¢anské iniciativé nezavisle na hlavni
kampani a jiz podepsalo na 130 osobnosti. Cela kampan byla vedena v duchu sluSnosti,
naptiklad akce ,,Koncert za slusného prezidenta® nebo billboard K. Schwarzenberga, na némz
stalo ,,stojim o podporu Cestnych a slusnych 1idi“.®® Podle M. Prazéka byl volebni tym
varovan odborniky na komunikaci, ze se vyrazna podpora z fad celebrit muze projevit (a
Castecné se také projevila) jako kontraproduktivni — at’ uz kvili neoblibenosti dané celebrity
nebo proto, Ze voli¢i (hlavné stfedovi) se citili pod tlakem, Ze se je ze vSech stran snazi nékdo

presveédcit.

Krom medialni kampan¢ byla pfed prvnim kolem vyuzita i kontaktni kampan, ktera se siln&ji
projevila pfed kolem druhym. Kazda domacnost obdrzela od K. Schwarzenberga dva dopisy —
jeden z 23.10.2012 a druhy z 3.1.2013. Prvni dopis (pfiloha ¢&. 2) zdraziioval moznosti, které
pfima volba prezidenta skytala, a podtrhoval, ze K. Schwarzenberg svou kandidaturu mysli
vazné. Druhy dopis (ptiloha ¢. 3) vyzdvihoval jeho schopnosti hospodaie a apeloval na lidi
znechucené politikou, ze pfeci jenom existuji néjaci lidé, ktefi se snazi pro svou vlast néco
udélat. Krom dopist posilal volebni tym nerozhodnym voli¢im (celkem 14.700) motivaéni

smsky ve znéni: ,,Muzu Vas ujistit, Ze kazdy hlas ma velkou cenu* (Machové, 2013).

Na pocatku kapitoly citovany T. Lebeda upozornoval na nizsi vliv stranickych preferenci a
veétsi vyznam samotnych kandidatt, naptiklad jejich vystupi v televiznich debatach.
V teoretické Casti prace byla na nckolika mistech pfiblizena dileZitost osobnosti a image
kandidata, jez americti politicti poradci hodnoti jako ¢tvrty faktor uspéchu (Filzmaier, Plasser,
2005). Volebni tym chtél zamezit vnimani K. Schwarzenberga jako ,,starého konzervativniho
stryce, proto vytvofil autor Entropy D. Cerny portrét K. Schwarzenberga s rizovym &irem a
sloganem ,,Karel for PreSIDent* (odkaz na britskou punkovou kapelu Sex Pistols a jejiho
byvalého ¢lena Sida Viciouse). Cerného dilo mélo byt jednak ironické, tak i odpovidajici

skute¢nosti, jelikoz Cerny vnima K. Schwarzenberga jako rebela, ktery je trvdohlavy a

8 Tento billboard se mi jiz na internetu nepodafilo dohledat. Na jeho existenci viak odkazuji nékteré noviny,

naptiklad Parlamentni listy (2012) nebo blog iDnes - Némec (2013).
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nezniitelny buldozer bojujici za svou véc (Bilefsky, 2013). Mluvéi Schwarzenbergovy

kampan¢ M. Prazak dodal, Ze ,,racionalni argumenty volby nevyhravaji, takze je potieba to

Odznacek , Nechci Kalouska na Hradé“ méla dat voli¢im na védomi, Ze zvolenim K.

néjak rozc¢isnoust™ (Pokorny, 2012).

Schwarzenberga nedosadi na Hrad také M. Kalouska.

Obrazek ¢. 14: Karel for PreSident; Nechci Kalouska na Hradé!

Zdroj:VolimKarla, 2012a; Kopecky, 2013

Althaus (2002) doporucuje, aby se volebni kampan zaméfila na volice, jez muze presvédCit
(sympatizanty a mozné pieb&hliky) a nepokouSela se predsvédcit sympatizanty
protikandidata, coz si K. Schwarzenberg velice dobie uvédomoval. ,,Jisti volic¢i, a je to dano
také genera¢né, mé budou vzdycky odmitat. To ja citim. Také kdyz se podivate dodate¢né na
generacni rozlozeni volicd, je to jasné. Stejné starého dédka, jako jsem ja, uz nepiesvédcim*
(Hronik, 2013). Vyzkumy provedené na zakdzku volebniho tymu K. Schwarzenberga
ukézaly, ze velky potencial se skryva v populaci ve véku 20-29 s vysokoskolskym vzdélanim,
voli¢t ve veéku 45-55 Zijicim ve méste, u lidi s piijmem nad 20-25 000 korun, ale také u
ur&itych skupin déichodct (coz viak v této podob& nebylo medialnd komunikovano).®* Na

zékladé téchto dat byla zvolena volebni kampan cilici hlavné na mladé lidi (Ceska televize,
2013c).

Dilezitym strategickym tahem bylo zdiraznovani potfeby zastavit duel mezi J. Fischerem a
M. Zemanem, coz se mohlo realné¢ podafit pouze J. Dienstbierovi nebo K. Schwarzenbergovi.

Agentury méfici volebni preference nestihly tento obrat zachytit, jelikoz M. Zeman a J.

81 Média prezentovala segmentaci voli&i jinym zptisobem — voli&i K. Schwarzenberga podle nich byli mladi,
inteligentni lidé z mésta, zatimco voli¢i Zemana stafi a nevzdélani levicové orientovani venkovani. (Ceskéa

televize, 2013c)
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Fischer byli po delsi dobu vyty¢enymi favority volby. T. Lebeda vysvétluje vysokou podporu
J. Fischera vlivem volebnich priizkumi, bez nichZ jeho podpora byla mnohem nizsi (Ceska

televize, 2013i).

Vysledek prvniho kola volby byl podpoifen hlavné online kampani, u niz je problematické
roz¢lenéni na online kampan pied prvnim a druhym kolem. Proto ji vénuji samostatnou
podkapitolu 4.2.5, na niZ navaze analyza profilu K. Schwarzenberga a vefejné diskuze na

zpravodajskych serverech a blozich.

5.2.3 Volebni kampaii pfed druhym kolem primé volby prezidenta

Kampati pied druhym kolem se zaméfila hlavné na kontaktni kampaii v Severnich Cechach a
na Moravé a méla za cil komunikovat nastavajici volby jako volby hodnot - jakym smérem se
ma Ceska republika ubirat, ehoz se mélo dosahnout pomoci téchto setkani — pivo s Karlem,
debata s obc¢any, setkani s podnikateli, studenty, akademiky, védci ¢i navstévy kulturnich
akci. M. Prazak hodnoti velmi pozitivné ,,pivo s Karlem®: , fungovalo to neuvétitelné, Karel
dokaze ve velmi kratké dobé lidi pfesvédcit a dostat je na svou stran® (Michl, 2013). Celkové
bylo uspofaddno 90 setkani s K. Schwarzenbergem, béhem nichZ se podatilo pfimo oslovit
30.000 voli¢u. K. Schwarzenberg navstévoval primarné mésta s velikosti nad 30 tisic
obyvatel, do mensich jezdili vramci projektu ,,Na cesté“ vySkoleni mladi lidé ztad
dobrovolnikii, ktefi se snaZili volice presvédcCit, aby se zucastnili voleb, jelikoz podle
prizkumt pravé v menSich sidlech (stfediskové obce, méstysy a mensi obce) byla nejvétsi
koncentrace nerozhodnych voli¢u tendujicich k netcasti u voleb (Michl, 2013). Nezavisla
iniciativa spustila akci ,,JJedu vtom s Karlem“ (VolimKarla, 2013), kdy signataii Vyzev
tiikralovych (z 2.1. a 16.1.2013) vyrazili do regionti sdélovat voli¢im, pro¢ oni stoji za K.
Schwarzenbergem (EliaSova, 2013). Podobn¢ jako oni se i starostové vydali do ulic a na pivo
s ob¢any, aby je v osobnim rozhovoru upozornili na dualeZitost zucastnit se voleb a
prednostech K. Schwarzenberga. Cely tento napad stoji na predpokladu, ze lidé z menSich
mést €1 vesnic vnimaji svého starostu jako autoritu a daveéiruji mu. Krom umélct a starosta
vyjadiila K. Schwarzenbergovi podporu petice Prohlageni védct, 1ékaitt a VS uditeld

podepsana 2800 osobami (Novék, 2013).

Obrazek €. 15: Jedu v tom s Karlem
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Jedu v tom
s Karlem

Jdeme do toho!

wnnnnnnnnnnn

Jedu v tom s Karlem: Vyznamni
podporovatelé Karla
Schwarzenberga miri k vam!

Zdroj: VolimKarla, 2012a

Vytazeni kandidati V. Dlouhy a P. Sobotka doporucili svym volicim volit K.
Schwarzenberga. Podobé se zachoval i nepfipustény prezidentsky kandidat J. Svejnar, podle
néhoz ,predstavuje [K.Schwarzenberg] vyznamnou osobnost piesahujici hranice Ceské
republiky. Ma mimofadné mezinarodni zkuSenosti. Ma moralni a spole¢enskou integritu. Ma
schopnost diistojné, avsak jasné prosazovat zajmy nasi zem¢. A nabizi vli¢im uZasny Zivotni
piibéh t&sné spjaty s historii Ceskoslovenska i Ceské republiky. Je velkorysy a bude dobrym
strazcem naS$i narodni integrity” (Aktudlné.cz, 2013b). Velmi radikdlné¢ se vuci K.
Schwarzenbergovi vymezil dosluhujici prezident V. Klaus, ktery reagoval na rozhodnuti
sveho znameho volit K. Schwarzenberga takto: ,,JJsem Vasi SMS Sokovan. Vy tedy volite

knizete? J& budu v ptipadé€ jeho zvoleni uvazovat o emigraci. VK* (Kedron, 2013).

Poprvé v historii se také CeSti voli¢i vetejné prtihlasili ke kandidatovi, kterého podporuji.
Tésné pred volbou do druhého kola bylo mozné vidét podporovatele K. Schwarzenberga
nosici tricka ,,Karel for PreSident” nebo s pfiptnutym odznackem stejného znéni, Facebook
dokonce umozioval ,,pfipnout™ si na svou profilovou fotografii tento odznéacek, ktery jasné

signalizoval, koho doty¢ny podporuje.

5.2.4 Volebni kampan MiloSe Zemana
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Podoba kampané M. Zemana velkou mérou ovlivnila kampan K. Schwarzenberga, nutila jeho
volebni tym upoustét od pfipravenych strategii a reagovat na utoky, proto je dilezité ji na
tomto misté vénovat pozornost. M. Zeman mél velice cilenou kampan, zaméfil se na témata
hrajici na socialni strunu, cela kampan byla provazena silnou notou strachu upozorfiujici na
to, co by se stalo, kdyby vyhrdl K. Schwarzenberg (zména majetkovych poméri
v Sudetech).®?

M. Zeman efektivnéji nastoloval nova ¢i vnaSel kontroverzni témata vytvarejici negativni
obraz protistrany, kterym se televizni debata, pozdéji média a vefejnost vénovala (napiiklad
otazka CeSstvi). Zptisobeno to mohlo byt i pfevazujicim negativnim zpravodajstvim zndmym i
ze Spojenych statt americkych, pro negativni téma je totiz snazsi se uchytit v médiich nez pro
pozitivni. M. Zeman jako skvé€ly rétor dokazal vyuzit BeneSovych dekrett, které pro né&j byly
jako dar z nebes. Podle A. Matuskové neméla volebni kampan pied prvnim kolem Zadného

z kandidatu silné centralni téma, ¢imz se nyni staly BeneSovy dekrety a otazka ceSstvi.

M. Zeman pted druhym kolem zesilil negativni to¢nou kampan, coz podle nékterych
politologii a novinafti zastihlo volebni tym K. Schwarzenberga nepfipraveny. K.
Schwarzenberg vSak podle svych slov nic jiného od M. Zemana neoc¢ekaval a dale pokracoval
ve své pozitivni a neuto¢ici kampani. Mezi nejatoénéjsi vyroky pattilo nai¢eni volebniho
tymu M. Zemana, ze na hradé rodiny manzelky K. Schwarzenberga visi obraz s nacistickou
tématikou (coz byla nepravda, jelikoz hrad jiz pres 300 let rodiné nepatii). Dale byl v Blesku
otistén nezakonny inzerat® informujici o podpoie K. Schwarzenberga zastupcem sudetskych
Némcii Posseltem. Negativni nota kampané M. Zemana byla podle Semantic Visions
umocnéna blogy podporovateli M. Zemana, které fungovaly jako zesilova¢ Zemanovych

utokd (Semantic Visions, 2013Db).

A. Matuskova hodnoti efekt inzeratu jako mobiliza¢ni, podobné jako leték ,,kdo nevoli
Zemana, neni Cech®, ktery obdrZeli seniofi v domové diichodct v Ceskych Budgjovicich
(Ceska televize, 2013c). ,,Je to jasné poruseni férovych voleb a bez ohledu na to, kdo inzerci

objednal, to mize zmobilizovat pravé ty skupiny voli¢l naklonénych Zemanovi. Anonymni

82 Vliv amerikanizace Geské volebni kampan& — podobné jako video zvefejnéné volebnim tymem B. Obamy, co
by se stalo, kdyby McCain vyhral o jeden hlas.
8 Ustavni zékon &. 71/2012 Sb., 0 zavedeni pfimé volby prezidenta uklada povinnost zvefejnit informace u

volebni agitace (kdo je zadavatelem, coz v tomto piipadé nebylo jasné).
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volebni propagace je prosté zakeina a v tomto piipade i nelegalni,” mysli si politolog T.

Lebeda (Kudlackova, Némec, 2013).

Obriazek €. 16: Inzerat v Blesku

Pétak 25, lodng 2013 wiww ek cz inzerce 9

NEVOLTE

Karla Schwarzenberga

o fekl, Ze by mél byt prezident Eduard Benes
podle dnésnich zakond postaven pred Haagsky
tribunél pro véleéné zlodince

o dékuje za podporu predstaviteli Sudetendeutsche
Landsmannschaftu Berndu Posseltovi

» povaiuje povéaleény odsun Némcl za nespravedlivy,
ani bere na zietel Mnichovsky diktat,
okupaci Ceskoslovenska a statisice éeskych obéti
Il. svétové valky

¢ povaiuje ,Benesovy dekrety” za neplatné a tim
pFipravuje piudu pro vréceni majetku potomkim
valeénych zloéincd

Zdroj: Btezinova, 2013

Volebni kampan M. Zemana byla vedena ptesné v duchu amerického konzultanta M. Penna
ze spolecnosti PSB, ktery poméhal s volebni kampani B. Clintonovi, T. Blairovi ¢i H. Clinton.
M. Penn zastaval nazor, Ze ,,masivni negativni reklama dokaze utvaiet nazor voli¢i, aniZ jim
piedlozite jediny diikaz. Reknéte lidem, co chtgji slySet. Lidskost a odpovédnost do volebni
kampané nepatfi.“84 Kampain M. Zemana je ptikladem odlisného vlivu americkych kampani,
nez je kampan K. Schwarzenberga. V prvém piipad¢ §lo o pievzeti negativniho a uto¢ného

stylu, ve druhém piipadé o vyuZziti moznosti internetu, socialnich siti a zapojeni Siroké

8 penn, Gerth, 2008, s.284
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vetejnosti do kampané samotné. Je tfeba vSak fici, ze podobu kampané M. Zemana také
ovlivnily jeho podporovatelé a jiné iniciativy, ktefi Utoky M. Zemana na osobu K.
Schwarzenberga vystupnovali a vedli napfiklad k vytvofeni inzeratu v Blesku (obr. ¢. 17)
nebo letaku ,,Kdo nevoli Zemana, neni Cech® (viz piiloha ¢. 11 a 12), jez volebni tym M.

Zemana neinicioval.

5.2.5 Online kampan

Online kampan byla vedena jednak na webové strankce volimkarla.cz, tak take na profilu K.
Schwarzenberga na Facebooku. Jak bylo uvedeno, v roce 2012 vyuzivaly tfictvrtiny obyvatel
Ceské republiky internet a profil na socialni siti Facebook mélo ziizeno pres 3,84 milionu

Cechil; v€kové rozlozeni zachycuje graf €. 3:

Graf & 3: VEkové rozloZeni uZivateli Facebook v CR

13-15 let
16-17 let
18-24 let
25-34 let
35-44 let

- 45-54 let
55-64 let
65-100 let

Zdroj: Semantic Visions, 2013b

Graf ¢. 3 dokladé, ze skoro 2/3 registrovanych uzivateli Facebooku jsou ve véku 18-44, coz
ucinilo z Facebooku a jinych socidlnich siti idealni (a cenové vyhodny) zptsob osloveni této
cilové skupiny, kterd rovnéz piedstavolala skupinu s nejvétSim volebnim potencidlem, jak jiz

dfive zminila A. Matuskova (Ceska televize, 2013c).

Cilem online kampané bylo podle mluv¢iho volebniho tymu K. Schwarzenberga ,,predstavit
zivotni pfibéh K. Schwarzenberga a zaroven vyuzit internet jako prostor pro aktivizaci
podporovatelt a dobrovolnika‘ (Michl, 2013). Dobrovolnici byli pro vedeni kampané klicovi
kvuli jejimu kratkému trvani a z toho plynouciho omezeného ¢asu na jeji piipravu. Na strance
volimkarla.cz bylo mozné vyplnit formul& (pfiloha ¢. 6) vyslovujici zajem stat se

podporovatelem, v némz bylo nékolik moznosti, jakym zptisobem se chce dobrovolnik zapojit
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(z0casthovat se Ci pripravovat setkani s K. Schwarzenbergem, pomoc s potfadanim akci
vramci kampané nebo pfipravit setkdni se svymi prateli, kde jim povi vice o K.
Schwarzenbergovi), coz jasné odpovida kampani amerického stylu. V piipadé zajmu byli

dobrovolnici podrobeni $koleni a poté objizd€li mista, kam se K. Schwarzenberg nedostal.

Volebnimu tymu se podafilo harmonické propojeni téchto dvou stranek (volimkarla.cz a
profilu K. Schwarzenberga na Facebooku), o ¢emz svéd¢i jejich vysoka navstévnost. Stranku
volimkarla.cz, ktera slouzila predevS§im k poskytovani informaci o kandidatovi, kampani,
nabizela moznost zapojeni se ¢i stazeni propagacnich materiald, byla navstivena 1,1 milionem
unikatnich navstévnikd, z nichz 40 % sem bylo odkazano z Facebooku, a 25.000 navstévnika
se stalo registrovanym podporovatelem. Profil na Facebooku slouzil k oziveni a aktivizaci
podporovatell, ale také jako prostor k vyjadfeni k aktudlnim tématim (naptiklad lékatska
zprava dokladajici zdravotni stav K. Schwarzenberga, vyjadieni feditele Ustavu pro jazyk
Cesky Akademie véd o cCestiné K. Schwarzenberga nebo prohlaseni K. Schwarzenberga k
amnestii). Za mnohymi piispévky bylo mozné se docist: ,,Dékujeme za sdileni, moc nam to
pomize. Volebni tym KS*“ nebo ,,Budete-li videa sdilet, muzete pomoci nerozhodnutym
pratelim ud¢lat si jasno. Pfedem dékujeme. Volebni tym KS”, ,,zéleZi jen na tom, kolik z vés

pujde k volbam a odevzda svuj hlas“ (profil K. Schwarzenberga na Facebooku).

Spolecnost AUTNES predstavila metodu, pomoci niz je mozné zhodnotit, jakym zplisobem
uziva politik novych médii (internetu, socialnich siti) ve volebni kampani. Obsahy jsou
analyzovany na zadklad¢é vyskytu kritérii (nepouZzila jsem vSech 72, jelikoZ kritéria navrzena
spole¢nosti AUTNES jsou uzpiisobena pro volby do Poslanecké snémovny, nikoliv volbu
prezidenta) a zjistuje se jejich vyskyt (1 bod) ¢i absence (0 bodu). Kritéria jsou piifazena
jednotlivym funkcim slouzici ke snadnéjSimu interpretovani vysledki — jakym stylem byl
internet ve volebni kampani vyuzit. Spole¢nost AUTNES shledava ¢tyfi hlavni funkce
internetu — informacni, integracni, mobilizacni a participacni. Informac¢ni funkce zahrnuje
elementy jako obecné informace o politice a volbé (tfi kritéria), kandidatovi (devét kritérii),
volebni kampani (Sest kritérii) a informace pro média (deset kritérii; celkem 28). Integracni
funkce obsahuje vyuZivani odkazl na jiné stranky — naptiklad socialni sité¢ ¢i spiiznéné
organizace (celkem 11 kritérii), mobilizacni funkce pfedstavuje kritéria jako propagacni
materidly a pfedmeéty, moznost stat se dobrovolnikem ¢i informace o volebni podpoie (celkem
13 kritérii). Posledni participacni funkce piedstavuje aktivni moznosti pro navstévniky —
diskuzni fora, chaty, online kampané¢ ¢i knihu navstév (sedm kritérii). Profil K.

Schwarzenberga a strdnku volimkarla.cz jsem zanalyzovala na zakladé téchto 59 kritérii
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(ptiloha ¢. 10), kdy se hodnotilo, zda se dany element na profilu, strance vyskytoval,
nehodnotilo se jiz, jakou odezvu u navstévnikt vyvolal. Volebni tym K. Schwarzenberga
vyuzil po zohlednéni kritérii spolecnosti AUTNES moznosti internetu ze 76 %, s nejvétsim
zatizenim na mobilizac¢i funkci (92 %), jez se uskuteénovala hlavné na strance volimkarla.cz,
a participacni funkci (85 %), jez byla pifevazné vedena na Facebooku, coz odpovida také
cilim online kampané, které vyse popsal mluv¢i volebniho tymu M. Prazak (Michl, 2013).
K plnému vyuziti internetu nedoslo proto, ze ani na jedné ze sledovanych stranek nebylo
mozné najit informace o politickém systému ¢i piimé volbé prezidenta, zcela chybéla sekce
pro razné cilové skupiny (informacéni funkce). Napiiklad stranky rakouskych politika
obsahovaly specialni oddily ur¢ené studentim, lidem ve stfednim véku a dichodciim, néco
takového vsak na strankach K. Schwarzenberga nebylo mozné nalézt. Je také mozné, Ze
volebni tym usoudil, Ze takové ¢lenéni neni nutné. Dale se zde Vv takové mife nevyskytovaly
odkazy na jiné strdnky — napiiklad menSin, konkurenci nebo nadnarodni organizace
(integracni funkce). Stranka volimkarla.cz nabizela moznost poslat znamym E-pohlednici
zvouci adresata k podpoie K. Schwarzenberga, moznost friendraising ale nabidnuta nebyla
(prosba o finan¢ni podopru K. Schwarzenberga), ktera byla v americké kampani B. Obamy

bézna (obr. ¢. 17 — Donors to your personal fundraising).

Po struéném predstaveni kampané¢ K. Schwarzenberga je mozné shledat velikou miru
amerikanizace. Srovna-li se s kampani B. Obamy, ktera byla jiz dtive pfedstavena, Ize nalézt
mnoho podobnosti. Bylo by velice zajimavé podrobit stranku MyBo stejné analyze pomoci
kritérii pfedstavenych spolecnosti AUTNES a srovnat jeho vyuZiti internetu s vyuzitim K.
Schwarzenberga, cozZ je vSak pro nedostupnost dat z té doby obtizné. Celkové vsak lze Fici, Ze
se K. Schwarzenberg mohl kampani B. Obamy inspirovat a vyuzil skoro v§ech moznosti jako
on. Doslo zde také k vystavéni obousmérného komunika¢niho toku a bottom-up komunikace,
stejné jako velkého zapojeni podporovatelli. Stranka MyBo méla vSak jest¢ o stupen
propracovanéjsi profily podporovatelt (naptiklad moznost stanovit si cil, kolika lidem o
strance registrovany uzivatel fekne, kolik vybere penéz na podporu B. Obamy ¢i ohodnoceni

miry aktivity), jez mohly u lidi povzbudit jejich pfirozené soutézivou povahu.
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Obrazek ¢. 17: Index Aktivity na strance B. Obamy
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¥ ACTI TIES
lan| 7 ds Da
Events Hosted 0
My Activity Events Hosted 3
Index
Details Events Attended 0
Calls made 0
Doors Knocked 0
Number of blog =
.
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Donors to you
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fundraising

w
Lo )
o
o

Amount raised

o

Groups Joined

Zdroj: Knuth-Hahndorf, 2010, s.317

Reditel medialniho zastupitelstvi Atmedia P. Majerik se po prvnim kole vyjadiil o
probéhnuté online kampani takto: ,,at’ uz Karel Schwarzenberg ve druhém kole
prezidentskych voleb uspé&je nebo ne, jedno je jisté. Pravé ukoncena kampan na jeho podporu
vkole prvnim vstoupi do uéebnic politického marketingu v novodobé historii Ceské
republiky” (Majerik, 2013). Za pravdu dala P. Majerikovi i Asociace Public Relations
Agentur (APRA), ktera jmenovala kampan K. Schwarzenberga absolutnim vitézem 8. ro¢niku
soutéze Ceska cena za Public Relations a taktéz vitézem kategorie politickd komunikace,

politické PR a Public Affairs (Ceska cena za Public Relations, 2013).

5.2.5.1 Analyza profilu K. Schwarzenberga na Facebooku

Analyza provedend na zaklad¢ kritérii spolecnosti AUTNES urcila, jakou mérou vyuzil K.
Schwarzenberg potencial internetu. Spole¢nost Socialbakers nabizi obdobnou analyzu,
pomoci které je mozné optimalizovat vyuziti socialnich siti. Néasledujici grafy a tabulky slouzi
k zptehlednéni, jakym zpliisobem volebni tym K. Schwarzenberga Facebooku vyuzival. Jak jiz

vyplynulo z analyzy pomoci kritérii spoleénosti AUTNES, mé¢l Facebook hlavné povzbudit
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participaci voli¢t. Socialbakers na pocatku svych vystupt uvadi kli¢ové indikatory vykonu
(tabulka ¢. 3), které méfi zménu béhem urcitého obdobi (v tomto piipadé od 1.12.2012-
31.1.2013). B¢hem tohoto obdobi vzrostl pocet fanouski stranky o 476 % na 213 652
fanouski, Moving Average Engagement Rate ukazuje podil fanousku stranky, ktefi reaguji
(ptispévkem, likem, sdilénim) na vlozené obsahy K. Schwarzenbergem; Page score zahrnuje
Ctyfi proménné — pocet fanouskl, obsah, participaci, kvalitu a predstavuje jakysi souhrny
indikator, ktery vypovida o mife vyuziti potencialu stranky.

Tabulka €. 3: Kli¢ové indikatory vyuzZivani Facebooku K. Schwarzenbergem
Key performance indicators

['i Growth rate 176 534 476% A

o Moving Average . o
Engagement Rate 3,0334 % 0,8177 %

9 Page score 65 % 9% w

Zdroj: Socialbakers, 2013

Jak je vidét z tabulky €. 3, pocet fanouskli se zvySoval velmi rychle a béhem sledovaného
obdobi dvou mésicti narostl o 176 543 sympatizantd. Grafy ¢. 4 a 5 jasné¢ dokumentuji
dynamicky se rozjizdé&jici volebni kampan, ktera gradovala pied prvnim kolem volby, kdy
bylo mozné zaznamenat i nejvyssi denni nartisty fanousk (lehce ptes 20 tisic).

Graf ¢. 4: Vyvoj celkového poctu fanouski profilu K. Schwarzenberga na Facebooku

Total Fans
bakers Total Fans
The R or ol Mg Sz from 01.12.2012 to 31.01.2013

250 000

200 000

150 000

100 000

50000 —— P

03.12 10.12 17.12 24.12 31.12 07.01 14.01 21.01 28.01

Summary Total Fans Change in Fans

Karel 213 652 176 534 A
Schwarzenberg 475,60 %

Zdroj: Socialbakers, 2013
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Graf ¢. 5: Denni narist fanousku profilu K. Schwarzenberga na Facebooku

Growth of Total Fans
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Zdroj: Socialbakers, 2013

Tabulka ¢. 4 obsahuje souhrn aktivit, které K. Schwarzenberg na svém profilu vyuZzival —
vkladani fotek, videi, odkazli nebo statusi. Posledni tfi sloupce piedstavuji reakce fanouski
na zvetejiované obsahy — jednak absolutni, tak i relativni pocty, které jsou znacné (ptes
906.000 interakci, z toho 72 % liku, 11 % komentait a 17 % sdileni).

Tabulka ¢&. 4: Aktivita K. Schwarzenbergu na vlastnim profilu

Summary
Post Type FB Page Percentage of Each Post Type FB Likes FB Comments FB Shares
[Z8 Photo M Karel Schwarzenberg 28,10 % 185;:;; 2613;1 421;;1
= Video M Karel Schwarzenberg 15,99 % 9‘2:123% 12;{3‘; 382;;9%
o9 Link M Karel Schwarzenberg 24,67 % 14655?491‘;, 2%23621 49219;39%
= Status M Karel Schwarzenberg 31,24 % 23%1?4511’{’ 34121!0%_;’ 18;;?’{’

Zdroj: Socialbakers, 2013

Jak jiz bylo vySe zminéno, volebni tym se snazil o §ifeni obsahti mezi fanousky a prosil je o
sdileni. Tato prosba se zacala objevovat koncem roku 2012 a soucasti kazdého ptispévku se
stala v lednu 2013 (graf ¢. 6). O sdileni se snazil volebni tym nejen formou Facebooku, na
konci kazdého ze tii volebnich spotli natoenych se Z. Svérakem prosi K. Schwarzenberg o
jejich doporuéeni znamym, pouze tak je podle n&j mozné uspét ve volbé (Forum Karla

Schwarzenberga, 2012 a-c). Jiz v tomto bylo mozné vidét zaméteni na osobni doporuceni, coz
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odpovida modelu Lazarsfelda, Berelsona a Gaudeta o sile osobniho zprosttedkovani oproti
televizni ¢i venkovni reklamé.

Graf ¢. 6: Sdileni prispévki K. Schwarzenberga jeho fanousky
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Karel 148 102 2 598,28 27,2362 % 69,3193 %
Schwarzenberg

Zdroj: Socialbakers, 2013

Graf ¢. 7 piedstavuje celkovy pocet dennich interakci uskute¢nénych fanousky na profilu K.
Schwarzenberga, jez vrcholily ve dnech konani voleb, coz zobrazuje graf ¢. 9, ktery také
zachycuje druh interakce (zda se jedna o like, komentaf nebo sdileni). Graf ¢. 8 zobrazuje
podil fanouskil zjejich celkového poctu, ktefi n€jakym zplsobem reagovali na jakykoliv
vloZzeny obsah K. Schwarzenbergem, coz miize nasvédCovat, jakym zplsobem se dafi
fanousSky (volice) aktivizovat. Facebook ptedstavoval moznost veiejné se piihlasit ke svému
kandidatovi, naptiklad sdilenim jeho piispévku, fotografii ¢i odkazl, coz tvotilo dokonce 16
% veskeré interakce fanousku. Jedna se o premiéru a novou zkusenost, kdy se voli¢i ke svému
kandidatu vetejné prihlésili, coZ s ohledem na pocty jejich pratel, jichz kazdy uzivatel ma v
pruméru 229 (Infographic, 2013), mtze ovlinit mnohé v jejich volebnim rozhodnuti (socialné-

strukturalni pfistup tvorby volebniho rozhodnuti — rozhodovéani podle socialniho okoli).
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Graf ¢. 7: Pocet dennich interakci na profilu K. Schwarzenberga
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Zdroj: Socialbakers, 2013

Graf ¢. 8: Mira zapojeni se

~ Daily Page Engagement Rate
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Zdroj: Socialbakers, 2013
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Facebook mohl také vyvolat efekty predstavené diive — naptiklad bandwagon effect objeveny

Lazarsfeldem, kdy Facebook mohl napomoci vyvolani dojmu, kdo prvni & druhé kolo voleb

vyhraje a nerozhodni volidi se pfiklonili na stranu potencialniho vitéze. Dale také mohlo dojit

ke spusténi spiraly mléeni Noelle-Neumann a to v pripad€, pokud mél uzivatel Facebooku

mezi prateli hlavné podporovatele jiného kandidata, nez byl jeho vlastni. Misto aby svij ndzor

zvetejnil, spise se uml&el kvili moZnému strachu ze svého socialniho okoli.

Graf ¢. 9: Fanouskovska aktivita na profilu K. Schwarzenberga ve dny konani voleb
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Zdroj: Socialbakers, 2013

Tato zevrubnd statistika ma podat pfedstavu, jakym stylem K. Schwarzenberg Facebook ve
své volebni kampani vyuzil a zaroven také odezvu, jaké se mu dostalo (pocet fanousku a
interakci). Jednou z nevyhod Facebooku je snadnost, s jakou lze smazat néci profil nebo
udalost, coz se volebnimu tymu pied konanim druhého kola voleb také stalo — udalost ,,Jdu
volit Karla i ve druhém kole”, ktera méla 170.000 ¢lent, byla v den voleb smazéna
(Kudlagkova, 2013). V Ceské republice stadi k nahlaseni profilu jako nevhodného dvacet
oznameni a profil bude automaticky smazan (Vejvodova, Hodbod’, 2013). Dal$im ziejmym
specifikem Facebooku je jeho shlukovani podporovatelti uréitych osob do jedné skupiny,

napiiklad voli¢i K. Schwarzenberga. Jednalo se 0 pomérné homogenni skupinu uzivatelt
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diametralné se odliSujici od uzivatel zapojujicich se do vefejnych diskuzi na blozich
informacnich servert. Jak také prokdzalo Akuélné.cz ve svém prezidentském prizkumu,

netvofila diskuze na Facebooku ptevazujici podil.

5.2.5.2 Analyza verejné diskuze na zpravodajskych serverech a socialnich sitich

Jak je mozné vysledovat z grafu ¢. 10, neprobihala diskuze o volbé prezidenta pievazné na
socialnich sitich, jelikoz ty pfedstavuji pouhou ¢&tvrtinu celkového objemu piispévkd. Mezi
nejcastéji vyuzivané zpravodajské servery v prezidentské diskuzi pattily: Parlamentni listy.cz,
iDnes.cz, iHned.cz, Aktualné.cz, Novinky.cz, Blesk.cz a Lidovky.cz.

Graf ¢. 10: Kde se na internetu nejvice diskutovalo o volbé prezidenta
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Zdroj: Memepower, Aktualné.cz, 2013

Aktuélné.cz spoleéné se spole¢nosti Memepower spustily prezidentsky prizkum moniturujici
vefejné debaty probihajici na internetu k ptileZitosti prvni ptimé volby prezidenta. Analyticka
monitorovaci platforma Yeseter pomohla s prohledavanim internetovych zdroji — sociéalnich
siti, ¢lankd zpravodajskych internetovych serverti a blogii a na né navazujicich diskuzi a
webovych diskuznich for. Ze ziskanych tdaji byl zjiSten celkovy objem komunikace
(jakékoliv zminka o kandidatovi), emo¢ni ladéni piispévki, index popularity (zohledfiujici
celkovy objem komunikace a emoc¢ni ladéni piispévki) a uréeni webovych stranek, kde se
nejcastéji diskutovalo. Podobnou analyzu provedla spole¢nost Semantic Visions ve spolupraci
s firmou Socialbakers (Semantic Visions, 2013a, b), taktéZ byla provedena analyza celkového
poctu piispévki (jak ze socialnich siti, tak zpravodajskych siti a blogl) a jejich emoc¢niho

zabarveni, na jejimz zékladé se podafilo Semantic Visions piesné predpoveédét vysledky
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prvniho i druhého kola voleb. Aktudlné.cz za pomoci platformy Yeseter také doSlo ke
stejnému vysledku, navic v8ak potvrdilo domnéku, Ze by volby na internetu dopadly stejnym
zpusobem jako ty skute¢né, k cemuz dospély na zaklad¢ vySe zminénych udaju (celkovy
objem komunikace, hodnoceni sentimentu a indexu popularity)

Tabulka €. 5: Celkovy objem komunikace béhem prvniho a druhého volebniho tydne

1. kolo / Volebni tyden: 6.-11.1.2013

Potadi Kandidat Objem komunikace
1. M. Zeman 20 878

2. K. Schwarzenberg 16 337

3. J. Fischer 9580

2. kolo / VVolebni tyden: 20.-26.1.2013

Poradi Kandidat Objem komunikace
1. M. Zeman 41 857

2. K. Schwarzenberg 33830

Zdroj: Memepower, Aktualné.cz, 2013

Pro prvni volebni tyden jsem uvedla data prvnich tfi kandidati pro dolozeni rozdilu, ktery
mezi J. Fischerem a K. Schwarzenbergem vznikl, coz zaviselo na tom, zda se J. Fischer na
tietim misté také umistil. Tabulka ¢.5 ukazuje, ze je M. Zeman jasnym vitézem co do objemu
celkové komunikace a tedy medialni pfitomnosti, pokud tak Ize online komunikaci chépat, jez

podle americkych politickych poradcii vede k ispéchu ve volbach.

Nasledujici tabulka €. 6 zhodnocuje emo¢ni naboj jednotlivych pfispévki, v zévorce za
jménem kandidata je uveden celkovy objem komunikace. Zajimavé je, Ze na prvnich dvou
mistech se neumistili kandidati postupujici do druhého kola. Jak se ukazalo v americkych
volebnich kampanich, i negativni zminka, jimiz se v poslednich letech vyznacuje americké
zpravodajstvi, je dobra, jelikoz svéd¢i o povédomi existence kandidita a jeho medialni
prezenci (Knuth-Hahndorf, 2010)

Tabulka ¢. 6: Analyza sentimentu béhem prvniho a druhého volebniho tydne

1. kolo / VVolebni tyden: 6.-12.1.2013

Poradi Kandidat Pozitivni Negativni
1. Z. Roithova (2248) 57 43

2. T. Fischerovéa (2022) 56 44

3. K. Schwarzenberg (16716) 55 45

2. kolo / Volebni tyden: 20.-26.1.2013

Potadi Kandidat Pozitivni Negativni
1. K. Schwarzenberg (45290) 50,7 49,3
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2. M. Zeman (38603) 49,3 50,7

Zdroj: Memepower, Aktualné.cz, 2013

Ve druhém kole bylo emoc¢ni ladéni komunikace obou kandidati srovnatelné; podle tohoto
ukazatele by nebylo mozné s takovou ptesnosti odhadnout vysledek voleb. Tabulka ¢. 7
kombinuje ob¢ pfedchozi kritéria do indexu popularity, jez daval jasné na védomi, kdo volbu

prezidenta vyhraje.

Tabulka €. 7: Index popularity béhem prvniho a druhého volebniho tydne

1. kolo / Volebni tyden: 6.-12.1.2013

Poradi Kandidat Index
1. M. Zeman 102,3
2. K. Schwarzenberg 89,6
3. J. Fischer 47,0
2. kolo / Volebni tyden: 20.-26.1.2013

Poradi Kandidat Index
1. M. Zeman 103,2
2. K. Schwarzenberg 85,7

Zdroj: Memepower, Aktualné.cz, 2013

Krom porovnani, v ¢éi prospéch byly na internetu vedeny diskuze, se Aktualné.cz a
Memepower zamétily také na témata, které byla nej€astéji zminovand. Pfed prvnim kolem to
byly hlavné pojmy — problém, boj, blby, hloupy, vélka, zlo a lez. JiZ na tomto kratkém vyctu
je vidét prevazujici negativita uéinénych piispévkid ve sledovaném obdobi, coz se pied
druhym kolem jesté vyostfilo.

Z nejcastéji pouzivanych slov l1ze ur¢it, jakym smérem se diskuze na internetu ubirala a jakym
tématiim se vétSinou vénovala. Pfed druhym kolem bylo moZné spatfit zajimavou zménu,
ktera je ditkazem, ze se M. Zemanovi podafilo dostat sva témata do povédomi novinait, jez je
uvedli v ¢lancich a na néz vetejnost mohla reagovat v diskuzich pod nimi nebo na blozich ¢i
socialnich sitich. M. Zeman vétSinu témat zminil v televiznich debatach, kde také vyzdvihl
chyby a nedostatky svého protikandidata K. Schwarzenberga. Béhem sledovaného obdobi
listopadu 2012 az ledna 2013 se zvysila ¢etnost vyraza ,,Sudety/Sudetak* a ,,dekrety* vice jak
tricetkrat, ,,nacismus‘ devétkrat, ,,narodnost* osmkrat, ,,zradce* Sestkrat a ,,Rakusan* Sestkrat.

M. Zeman tato témata pouze nadhodil a co s nimi udélali jeho podporovatelé, je véci druhou.
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Graf €. 11: Nejcastéji zminovana slova v internetové diskuzi pied druhym kolem volby
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Zdroj: Memepower, Aktualné.cz, 2013

Ne na vSech zpravodajskych serverech se diskutovalo stejné vehementné, nejvyuzivangj$imi
byly Parlamentni listy a iDnes, teprve poté se objevil prvni zastupce socialnich siti Facebook
(ptispévky tykajici se vSech kandidati, viz ptiloha ¢. 11). K. Schwarzenberg byl béhem ledna
2013 zminén 90.350 krat na Ceskych zpravodajskych serverech, blozich a sociélnich sitich.
Z90 % se jednalo o komentate, 3 % tvorily ¢lanky a po 2,5 % facebookové statusy a
ptispévky ve forche. Zbyla 2 % tvori piispévky na blozich, tvitteru, google plus a YouTube.
Graf ¢. 13 servery, na kterych byl K. Schwarzenberg nej¢astéji diskutovan. Piekvapujici miize
byt, Ze socidlni sit’ Facebook neslouZila jako Casté diskuzni misto, oproti diskuzim vedenych o
vSech kandidatech, kde obsadila tfeti misto. Proto bylo vice nez nutné v analyze online
kampané K. Schwarzenberga zohlednit i analyzu provedenou Aktualné.cz a Memepower,

diskuze na Facebooku tvotila mensinovy podil z celkového objemu.
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Graf ¢. 12: Nejaktivnéjsi servery pred druhym kolem volby, prispévky tykajici se K.
Schwarzenberga
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Zdroj: Memepower, Aktualné.cz, 2013

5.2.6 Vliv médii na prvni pfimou volbu prezidenta

Meédia ,,hrala ulohu hlavniho organizatora volebni kampané, ale souc¢asné trochu i prokuratora
a soudce. Nikdy nebyla moc médii v Cesku vétsi nez prvni tfi tydny nového roku” (Pecinka,
2013), coz jasn¢ doklada postaveni kandidati vuéi televiznim a rozhlasovym stanicim.
V zapadnim svété je zvyklosti, ze se volebni $taby dohodnou se dvéma televizemi a jednim
radiem na konkrétni debaté (Ceska televize, 2013c). Ceské televizni a rozhlasové stanice se
pii obsazovani politickych debat rozhodovaly za pomoci prizkumi volebnich preferenci, coz
predstavuje jejich nejvétsi vliv. Vysoké preference favorith prvniho kola J. Fischera a M.
Zemana vedla K jejich castéjsim prezencim v médiich. M. Zeman jako zkuseny politik
dokézal vyuzit medialni pfitomnosti ve sviij prospéch, jeZ na druhé stran€ mohla J. Fischerovi
ublizit. Jeho volebni tym se snazil zménit image ,,ufednika“ a ,,Sedé mysi“ a pomoci
spravného obleceni a feci téla vyvolat ve volicich odliSny nézor. Vysledkem vSak bylo
vnimani J. Fischera jako ,kariéristy*, jehoz chovani je neslucitelné s image, kterou se snazi
zprostiedkovat. Oproti tomu bylo mozné na K. Schwarzenberga pohlizet jako na zavedenou
znacku, ktera se nemusi kratce pied volbou ménit. Po tspéchu K. Schwarzenberga v prvnim
kole volby bylo tfeba dohnat (z pohledu médii) jeho men$i ucast v debatdch oproti
favorizovanému M. Zemanovi, proto byl pfed druhym kolem hostem mnoha televiznich i

rozhlasovych debat (viz piiloha ¢. 5).
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Meédia vsak vstoupila do ptimé volby prezidenta i jinym zpisobem, kdy néktera (Aktudlné.cz,
Hospodaiské a Lidové noviny, Respekt) vyjadtila vefejné podporu K. Schwarzenbergovi.
Toto se stalo v Ceské republice poprvé, ackoliv je to v zapadni Evropé & Spojenych statech
americkych bé&Znou praxi (opét znak amerikanizace, viz kapitola vénujici se americkym
volebnim kampanim), v poslednich americkych prezidentskych volbach se pro kandidata B.
Obamu vyslovilo 41 a pro M. Romneyho 35 denikli ze sta nejprodavanéjsich tituld na
americkém trhu (Komarek, 2013). Zajimavé je napiiklad zjisténi, Ze tydenik Respekt vlastnil
K. Schwarzenberg od roku 1996, teprve v roce 2007 se stal vétSinovym vlastnikem Z. Bakala,
ktery K. Schwarzenberga finan¢né podporoval ve volebni kampani. Jak jiz bylo zminéno
Vv teoretické Casti, tisk trpi klesajicimi po¢ty vytiskl, dochazi k ekonomickym fazim, coz
oslabuje jeho moc. Zistava otazkou, do jaké miry je tedy doporuceni tisku seridézni a na kolik
se jedna o piikaz shora. M. Zeman obvnifloval média, Ze strani jeho protikandidatovi a
rozpoutal diskuzi, zda maji média pravo se vefejné postavit za jednoho z kandidatd c¢i
politickou stranu. ,,Ceska média vedla tak vlezlou, tak manipulativni, tak nechutnou medialni
masaz, ze diky ni zvitézil a ne K. Schwarzenberg,” tak se vyjadfil o zapojeni médii do
volebnich boji M. Zeman (Némec, 2013b). M. Zeman by také rad obvnil média z poruseni
novinaiské etiky, jelikoz se nezachovala objektivné a nevénovala obéma kandidatim

rovnomeérne svou pozornost (Hvizd’ala, 2013).

Podle obcanského sdruzeni KohoVolit.eu média sice nestranila jednomu kandidatovi, ale
nastolovala témata (negativni témata publikovala média ve spojitosti dvou kandidati
postupujicich do druhého kola). U medialniho obrazu M. Zemana pievladala konkrétni témata
s jasné€ negativnimi konotacemi (¢lanky reflektujici jeho Gtocnou kampan ¢i mozny rozklad
levice), u K. Schwarzenberga sledovala média hlavné jeho podporu dolozenou riznymi
pruzkumy ¢i studentskymi preferencemi (Aktualng, 2013a). ,,Medialni hvézdou se stal ministr
zahrani¢i Schwarzenberg. Adorace Jeho Jasnosti Karla, se stala mantrou. Zato ten ,,opilec,
kfupan a rozvraced naroda, CSSD a vibec vicho, ten bolseviky obklopeny hrubian, ta
podeziela osoba s vztahy na Rusko ,méla byt zlikvidovana,” piSe komentator J. VIK
(Parlamentni listy, 2013). ,,Na politickou podporu médii nebyla u nas pfipravena vefejnost, a
proto u nékterych lidi méla bumerangovy efekt: najust volili toho druhého,” tak Hvizd’ala o

vlivu médii (Hvizd’ala, 2013).

5.2.7 Volebni rozhodovani v prvnim kole
V prvnim kole prezidentské volby lze najit volice, ktefi se rozhodovali podle vSech tii

pfistupi zminénych v kapitole vénujici se volebnimu rozhodovani. Socialné-strukturalni se
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pfevazné projevil az ve druhém kole, 1ze vsak predpokladat rozhodovéni voli¢t podle svého
socialniho okoli (hlavné online kampan vedena na Facebooku dévala volicim jasny piehled,
jak smysli lidé z jejich okoli). Socialné-psychologicky pfistup o¢ekava volbu podle stranické
identifikace, kterd podle T. Lebedy nehrala vyznamnou funkci, nebo podle image kandidata.
Jak dokladaji prizkumy (naptiklad spole¢nosti Memepower a Aktuélné.cz), cenili voli¢i K.
Schwarzenberga hlavné jeho prestiz Vv zahrani¢i, reprezentativni vystupovani, vzdélani a
slusnost. Oproti ostatnim kandidatim se t¢sSil K. Schwarzenberg nejpevnéjSimu elektoratu

(79 % z jeho podporovatelt odpovédelo, Ze rozhodné pujdou k volbam a 18 % ,,spise ano“).85
Model racionalniho voli¢e piredstavuje moznost negativni volby, kdy wvoli¢i ostatnich
kandidatd volili K. Schwarzenberga, aby bylo mozné zastavit duel Fischer-Zeman. Ve
vefejnosti se ujalo oznaceni J. Fischera jako ,zelé“, coz narazelo na jeho nézorovou
nekonzistentnost, kviili Semuz mnoho voli¢t ztratil.%® Pouze J. Dienstbier a K. Schwarzenberg
m¢éli podle voli¢i moznost J. Fischera jako soupefe M. Zemana nahradit. K. Schwarzenberg
se ukazal byt schopné&jsi v mobilizovani potencidlnich voli¢i a do druhého kola byl vyslan on.
Proces utvafeni volebniho rozhodnuti na zéklad¢ tfi modeld predstavenych v teoretické ¢asti

je vice znatelny ve druhém kole a podlozeny daty z vyzkumu (Median, 2013a-b).

5.2.8 Volebni rozhodovani ve druhém kole

Agentura Median provedla ve spolupraci s Ceskou televizi $etfeni v dobé konani druhého
kola volby (25.-26.1.2013) a zjistovala mimojiné, jakym zptsobem kandidati vyuzili
volebniho potenciadlu (zda se jim podafilo presvédcit volice, ktefi mezi jednotlivymi koly
nevylucovali zvoleni daného kandidata). K. Schwarzenbergovi se podafilo byt v tomto ohledu
volba zna¢ny podil odevzdanych hlast (25 %), pfi¢emz byla rovnomérnné zastoupena volici
obou kandidati. Agentura Median dale zjiStovala diivod, pro¢ se voli¢i zvazujici volbu K.
Schwarzenberga rozhodli k volbam nejit. Krom objektivnich divodi nemoznosti se zic¢astnit
(37 %) uvedlo 30 % divod, Ze jejich hlas nemtize ovlivnit vysledek volby, nebo Ze se nemohli
rozhodnout (25 %) a byli znechuceni volebni kampani (20 %). Lépe nez v prvnim Kkole tu jsou
zietelné efekty, o kterych bylo pojednano v procesu utvafeni volebniho rozhodnuti. Oproti

zminovanym tfem piistupim zde Ize dolozit i tyto efekty — efekt letargie, kdy voli¢i nesli volit

8 Vyzkum provedeny agenturou STEM/MARK béhem prvniho lednového tydne zjist'oval, koho by respondenti
volili, a dale se ptal, zda se zO¢astni prvniho kola voleb (STEM/MARK, 2013a).

8 Nejzreteln&jsim prikladem je jeho zm&na nazoru o K. Schwarzenbergovi, kterého by v piipadé svého
nezvoleni rad vidél prezidentem, coz vSak pied druhym kolem vypadalo zcela jinak, jelikoz vyjadiil svou

podporu M. Zemanovi.
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kvuli predpokladanému vitézstvi K. Schwarzenberga (37 %) a efekt defetismu, porazky, kdy
29 % volict ocekavalo prohru K. Schwarzenberga a povazovalo odevzdani volebniho hlasu
za zbyte¢né (Median, 2013 — Determinanty druhého kola). Oproti prvnimu kolu volby byl
znacny podil volic¢i (20 %), jez byli volebni kampani znechuceni. Odbornici misty hodnotili
kampan pied druhym kolem jako ,,pfepalenou” a nemajici zadany dopad na ucast u voleb a
volebni rozhodnuti, spise vzbuzovala apatii (Pe¢inka, 2013). Bastou K. Schwarzenberga byla
Praha, ve které byla volebni kampan také nejintenzivnéjsi a v niz zije nejvétsi koncentrace
sttedovych volicti. Podle politologa J. Kubacka byla Praha dlouhou kampani jiz vyCerpana,
mohlo dokonce dojit ke znechuceni stfedovych volict, kterym bylo neustale médii, umélci ¢i
védci doporucovano, aby volili K. Schwarzenberga. ,,Stfedovi vahavi voli€i, ktefti si radi stavi
rozhodnuti na vlastnich argumentech, byli otrdveni z toho, Ze se jim do volby mluvilo, ze se
stala predmétem debaty a doporucovani a az ur€ité manipulace ze strany kulturni obce a ze

strany vybranych periodik,“ prohlasil J. Kubacek (Novinky, 2013c).

Reditel agentury STEM J. Hartl popsal priibéh rozhodnuti voleb: ,jsme svédky jevu, ktery se
objevuje nejen u nas, ale 1 u naSich sousedl a v zapadni Evropé zcela zietelné. Ten proces
sméfuje k tomu, Ze zékladni obrysy rozlozeni politickych sil jsou znamy dopiedu a o
vysledku rozhoduje vétSinou az volebni koncovka. Koncovka kampang, ve které o vysledku
rozhodnou lid¢, kteti se o politiku ptili§ nezajimaji, ktefi reaguji na zakladé emoci a melkych
podnétti na posledni chvili.“ Dochdazi k potvrzeni teorii, Ze k volebnimu rozhodnuti nedochazi
na zakladé nejlepsich politickych kompetenci ¢i jinych potfebnych kvalifikaci, ale rozhodujici

jsou image a osobnost.

5.3 Hodnoceni volebni kampané

Celkove je kampan K. Schwarzenberga hodnocena jako defenzivni, coz mnoho novych voli¢t
nepfineslo (Holub, 2013). ,,Proti lidové-zovialnimu obrazu prezidentského taty nepostavil [K.
Schwarzenberg] Zadnou pfitazlivou vizi. Jednodus§imu voli¢i nenabidl Zadné lakavé
cukratko, jakych mé&l Zeman plné Sloufovy kapsy. Zemanovy podrazy nechal lezet. Sam se
branil chabé, nevyuzil temnou minulost konkurenta,” tak se vyjadiil K. Steigerwald,

komentator MfD k volebni kampani K. Schwarzenberga (Steigerwald, 2013).

M. Zemanovi se naopak negativni uto¢nou kampani podafilo presvédcit volice, ze ve volbach
jde o vyjadfeni stanoviska k soucasné Necasové vladé (cilil na ekonomickou frustraci
obyvatel) (Prokop, 2013). Herzmann prohléasil o negativnich kampanich, Ze ,,se vedou snaz a

koresponduji s motivy strachu — v Zemanové piipadé napiiklad s otazkou platnosti
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Benesovych dekretl.” Vyostfené kampani pfed druhym kolem agentura ppm factum velky
vliv nepfipisuje, jelikoz se 80 % voli¢u podle ni rozhodlo jiz po oznameni vitéze prvniho kola

(Novinky, 2013c).

Ekonom P. Kohout uvadi pét zasadnich chyb, které¢ K. Schwarzenberga staly vitézstvi —
spojovani s Kalouskem, eurohujerstvi (vSechno z EU je dobré), Benesovy dekrety, kdy se K.
Schwarzenberg ptipravil podle ekonoma P. Kohouta o stovky tisic voli¢i béhem jediného
okamziku, dale cirkevni restituce kvili pievazujici nepopularité cirkve a piehnany tlak médii
(mladi na socialnich sitich a kulturni fronta) (Kohout, 2013). Masivni podopra, kterd se K.
Schwarzenbergovi dostala z fad umélct a jinych vyznamnych osob mohla ve voli¢ich vzbudit

dojem, Ze je K. Schwarzenberg pouze salonnim politikem.

,»Vzdycky jsem byl presvédceny, ze by byl zazrak, kdybych vyhral,“ ekl v rozhovoru pro
tydenik Reflex K. Schwarzenberg (Hronik, 2013). Na druhou stranu je K. Schwarzenberg
velmi hrdy na sviij volebni tym, ktery ,,bojoval state¢né, nedopustil se 1zi a podpavsovek,
zachovali jsme si est v této porazce®, tak se vyjadiil Schwarzenberg k vysledku volby (Ceska
televize, 2013d). V hodnoceni volebni kampang je nutné zminit, Ze se K. Schwarzenbergovi a
jeho volebnimu tymu podafilo komunikovat s cilovou skupinou jejim jazykem — i nejmladsi
volicové oslovovali kandidata familiarné ,,Karle®. Zavedend znacka ,,Karla“, dvousmérny
komunikacni tok a $irokd komunita ptiznivcl vznikla diky socidlnim sitim a online kampani
jsou mozné faktory Gspéchti K. Schwarzenberga v prvnim kole volby. A. Matuskova povazuje
za zlomové zapojeni riznych skupin lidi do kampang, napfiklad studentd, hercti a vSeobecné
veiejné ¢innych lidi, ktefi vefejné deklarovali podporu svému kandidatovi, coz je do této doby
nevidany fenomen v ¢eském prostiedi, k ¢emuz mohlo dojit proto, Ze je snazsi postavit se za

jednotlivce, nez podpofit celou stranu.
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Obrazek ¢. 18: Podékovani - titulni strana profilu K. Schwarzenberga dne 26.1.2013

DEKUJI VAM VSEM
ZA PODPORU

plrt]

5.4 Zavér plynouci z analyzy volebni kampané K. Schwarzenberga

Zdroj: profil K. Schwarzenberga na Facebooku

Politicky systém mél na podobu volebni kampané i na voli¢e samotné veliky vliv. Podle
CVVM byla v lednu 2013 spokojenost ob¢ant s politickou situaci 3% a nespokojenost s ni
77% (zbylych 20 % ani spokojeno, ani nespokojeno nebo nevédélo), coz je trend pietrvavajici
jiz od prosince 2011 (Kustat, 2013b). Dale ¢lenstvi K. Schwarzenberga v nepopularni vladé P.
Necase a spojovani s M. Kalouskem piedstavovala zakladni omezeni politického systému.
Potom také cela novost volby, jejiz provadéci zakony byly neustale podrobovany kritice —
napiiklad kvali sbéru podpisti nebo kvili do¢asnému vylouceni kandidatky J. Bobosikové
z volebniho kl&ni. Voli¢i sva volebni rozhodovani neutvareli stejné jako pii volbach do
Poslanecké snémovny, spiSe se podle politologa T. Lebedy rozhodovali podle osobnosti

jednotlivych kandidata.

Preference K. Schwarzenberga se pied prvnim kolem volby dramaticky zvedly — vysplhal se
z pozice outsidera na skoro vitéze (chybélo 0,8 % hlast), coz vétSina agentur nezachytila,
jelikoz posledni Setfeni byla provedena v prosinci lofiského roku. Volebni kampan K.
Schwarzenberga byla pojata velmi americkym zptisobem, bylo mozné shledat shodné rysy s
volebni kampani B. Obamy z roku 2008. Sice pouzil i vSude viditelnou venkovni (billboardy)
a tiskovou inzerci, ktera méla voli¢e upozornit na seriéznost jeho kandidatury, ale hlavnim
tahounem uspéchu v prvnim kole byla online kampan vedena na socialnich sitich a jeho
strance volimkarla.cz. Doslo k nastaveni obousmérného komunikaéniho toku, ktery se snazil
oslovit nejen cilovou skupinu (18-45), pro které byl podle prizkumu K. Schwarzenberg
nejpiijatelnéj§im kandidatem, ale také volice frustrované politickou situaci, nechodici

k volbam, pro néz vzor prezidenta predstavuje zesnuly V. Havel.

96


http://www.volimkarla.cz/

Béhem celé volebni kampan¢ byl kladen velky diiraz na objasnéni dulezitosti volby
prezidenta Ceské republiky a s ni spojené volebni uéasti. Zvyseni volebni ucasti bylo hlavnim
ukolem internetu, ktery poslouzil jako mobiliza¢ni prostfedek a m¢l aktivizovat nerozhodné
volice. Priizkum provedeny spolecnosti Semantic Visions na zadklad¢ internetové diskuze
uvedl, Ze Sance K. Schwarzenberga na postup do druhého kola i na celkové vitézstvi jsou
zavislé na tom, kolik mladych voli¢i se rozhodne jit k urndm (proto neustalé zduraznovani
volebni tcasti). Pokud se dostavi v hojném poctu, zvitézi K. Schwarzenberg (Semantic
Visions, 2013a-b). Volebni tym si uvédomoval snadnost a vlivnost obsahi zvefejnénych na
interentu, proto své podporovatele opakované vyzyval, aby je sdileli. Poprvé tak ucinili
koncem roku 2012, vlednu 2013 byla tato prosba soucasti kazdého piispévku na
facebookovém profilu K. Schwarzenberga. Voli¢i se této piilezitosti chytli, protoze vnimali
tuto volbu jako srozumitelnou a podstatnou. Vyuziti moznosti internetu piiblizily dvé
piedstavené analyzy, kdy podle kritérii spole¢nosti AUTNES doslo k vyuziti 76 %, podle
Socialbakers, kteti zohledfiovali také reakci navstévnika sledované stranky (Facebooku), bylo
vyuziti 65%. Voli¢i K. Schwarzenberga byli vice pii svém volebnim rozhodovani ovlivnéni
svym sociélnim okolim, socialnimi sit€émi a osobnostmi nezZ voli¢i M. Zemana, ktefi spise dali
na doporuéeni preferované strany (CSSD pied druhym kolem podpofila M. Zemana) a
doporuceni dosluhujiciho prezidenta V. Klause. V médiich a ve vefejnosti bylo mozné
zaznamenat znevazovani doporuceni V. Klause, jelikoZ se netési veliké oblibé, coz vSak
neodpovidalo skute¢nosti — médiim se podafilo vyvolat zdani pfevazujictho minéni.
V prosinci 2012 se podle CVVM t¢&sil 51% dlivere mezi dotdzanymi, coz je o 10 % vice nez

K. Schwarzenberg (Kunstat, 2013a).

Vliv médii se projevil hlavné zvefejiiovanim modelt volebnich preferenci, ¢imz doslo k
ustanoveni dvojice favoriti, ktera byla pfednostné zvana do televiznich diskuzi. Vefejnost
byla vedena k piesvédceni, ze se boj o Hrad odehraje mezi J. Fischerem a M. Zemanem, coz
se mnohym voli¢im nelibilo a zpustila se snaha o zastaveni tohoto duelu pomoci protestni
volby (negativni volby), které mohl vyhovét pouze J. Dienstbier nebo K. Schwarzenberg.
Rozporuplné bylo vnimané jednozna¢né vysloveni se médii pro jednoho z kandidatd, coz bylo
ucinéno bezprostiedné pied jednotlivymi koly voleb. M. Zeman vSak také vedl a vede
dlouholety boj snovinafi, ktery neopomenul zminit ve svém inaugoraénim projevu
vyhlasenim boje ,,ostroviim negativni deviace®, jejiz soucasti je vétsina ¢eskych médii, ,.ktera
se zaméfuje na vymyvani mozki, na medidlni masaz a na manipulaci vefejnym minénim. Tu
cast, jejiz predstavitelé vynikaji pozoruhodnou kombinaci minimalnich znalosti a

maximalniho sebevédomi.“ (Zantovsky, 2013) Hlasky podobného duchu se zaslouzily o
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napjaty vztah panujici mezi novinafi a M. Zemanem, ktefi jsou diky tomu pozitivnéji
naklonéni vzit si M. Zemana na musku, o ¢emz vypovida medialni zpravodajstvi pfed druhym
kolem volby. Je tieba v§ak poznamenat, Ze M. Zeman minil konkrétni novinafe, podle jeho
nazoru zneuzivali své novinarské pozice a s tim spojené moznosti ovlivnit mnohé lidi. Je
mozné, ze tato vytka povede k objektivnéjsimu politickému zpravodajstvi, nez tomu bylo v

dobg volebnich kampani (Zantovsky, 2013).

Podrobnéjsi analyze volebni kampané K. Schwarzenberga branila nedostupnost nékterych dat,
ktera budou pouzita v knize, na které se podili n€kolik ¢leni volebniho tymu a z tohoto

divodu nebylo mozné je ziskat pro mou préci.

Po predstaveni volebni kampané K. Schwarzenberga, riiznych analyz si kladu otazku, do jaké
miry se povedlo K. Schwarzenbergovi ,navratit davéru lidi v politiku®“, coz byl jeden
z diivodd, pro¢ na ufad prezidenta kandidoval (YouTube, 2012c). M¢la jeho pozitivni
kampan, kterou se snazil vést ve ,,slusném* duchu kyzeny dopad? Zlepsil se nahled vetejnosti
frustrované politickou scénou poslednich let po jeho volebni kampani? Nebo tuto obnovenou
nad¢ji udusily vyostiené kampané pred druhym kolem volby? Jedna se podle mého nézoru o

vyzkumnou otazku, kterd si zasluhuje, aby ji byla vénovana pozornost.
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6. Zavér
Predlozend prace si kladla vyzkumnou otadzku, jaké jsou moznosti a souvislosti plisobeni
volebnich kampani na vefejné minéni. Pro jeji zodpovézeni je nutné si uvédomit, kdo se snazi

koho ovlivnit — volebni kampar se snazi ovlivnit vetejnost a jeji volebni rozhodnuti.

Habermas (1962) popisuje vyvoj, jimz vefejnost proSla — od Kkriticky diskutujici a zvazujici
jednotlivé moznosti vyplyvajici z vetejné diskuze K vefejnosti manipulovatelné, ktera je vuci
logickym argumentim hlucha. Neuman (1986) dopliuje, ze tii ¢tvrtiny populace vnimaji
politické obsahy jen tak mimochodem a sva volebni rozhodnuti utvéieji na zaklad¢é sympatii
¢1 image kandidata, pouze zanedbatelny 5% podil populace zvazi volebni programy a
politické kompetence jednotlivych kandidati. Berelson nazval tento jev paradoxem masové
politiky — vefejnost popird zakladni podminku demokracie, jiz stanovili politiéti teoretikové —
volebni povinnost, kterd je vnimana jako otravna, coz ma za nasledek narustajici volebni
neucast. Divody netcasti jsou riizné — nezgjem, pochybovani o smyslu odevzdani hlasu (vliv
pruzkumu volebnich preferenci zptisobujici efekt letargie nebo defetismu) nebo netéast, coz
odrazi celkovou frustraci z politické situace. Je tedy nutné volebni kampani vefejnost nejprve

presvedcit, aby §la volit, teprve poté je mozné pokusit se ovlivnit jeji volebni rozhodnuti.

Neumanem zminovana vétSinova ¢ast populace se o politické obsahy nezajima, proto dochazi
K jejich prezentovani v atraktivnéj$im svétle, jeZz néktefi autofi shledavaji jako vliv
amerikanizace (boulevardizace, privatizace, personalizace a vizualizace). Média i volebni
tymy se snazi politické déni predstavit co nejzajimavéjsi formou — omezenim politickych
obsaht (hard facts) ve prospéch piispévkl zabyvajicich se osobnosti kandidata (soft facts).
Tim dochazi k podpofeni promény v manipulovatelnou vetejnost, Kterou jiz popsal Habermas,
rozhodujici se pouze na zakladé osobnich sympatii nebo barvy kravaty. Jak uvadeji americti
politi¢ti poradci, politickym zkuSenostem jako faktoru Gspéchu politického kandidata ptifazuji
1 %, naproti tomu image kandidata 47 % (Filzmaier, Plasser, 2005). Role médii v celém
procesu ovlivilovani volebniho rozhodovani je velice zajimava a neni podle mého nézoru
mozné jednoznacné fici, zda ma navrch politika ¢i média. V ¢em se vsak naplno projevila jeji
moc, bylo ve zplsobu prezentovani favoritd prezidentskych voleb, coz mohlo u voli¢u

vyvolat mobiliza¢ni efekt (zastaveni duelu J. Fischer — M. Zeman).

Politicti Cinitelé, ktefi se urputné branili ptizpiisobeni svych sdéleni podle medialni jednaci

logiky, objevili zptsob, jak média jako prostiednika v komunikaci s vefejnosti obejit —
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vyuZitim internetu (socialnich siti), ktery skytd vyhodu nezkresleného a oboustranného
komunika¢niho toku. Tento krok byl soud¢ podle poctu fanouskii na socidlnich sitich ¢i
zapojujicich se internctovych diskuzi voli¢i vdétné ptijat. Na internetu sice neni nutné
zohlednovat medialni selekci, faktory zprav, gatekeepera a dalsi, zistava vSak nutnost
uzpusobeni formy politického sdéleni podle preferenci recipientt. Politik vybere sdéleni, jez
ovlivni vybér zprostiedkovatelského média, pficemZ oboje musi odpovidat pranim publika
(Frithtiv transforma¢né dynamicky model komunikace). B. Obama velmi brzy zjistil, Ze jeho
sdéleni (vyjadieni k Gtokim J. McCaina) jsou pro vefejnost nejsrozumitelngjsi a
nejpusobivéjsi ve formé videi, jelikoz dojde K nejvérnéjsimu zprostfedkovani jeho
charismatického vystupovani; proto doslo k jejich zvySenému nasazeni ve volebni kampani.
Autofi (Lazarsfeld, Berelson, Gaudet, Katz, Friih, Zaller) se shoduji, Ze je recipient
ptistupnéjsi medialnim sdélenim, kterd jsou v souladu s jeho politickym piesvédéenim. Krom
toho vstupuje do procesu ptijimani sdéleni i rozpolozeni recipienta (stres ¢i inava) a zajem o

danou problematiku — volebni kampan, nebo naopak jeji znechuceni.

Neni mozné pohliZet na vetejnost pouze jako na pasivni publikum, nybrz jak ukazaly nékteré
komunika¢ni modely, je recipientim pfipisovana i ¢asteCn¢ aktivni role. Béhem volebni
kampané bylo medidlni zpravodajstvi misty konsonantni, coZ mohlo byt zplisobeno jednak
novinafi, jez jsou vedeni k podobnému vnimani udalosti (Practical Accomplishment, oborova
socializace), piejimanim od jednoho spole¢eného zdroje (napiiklad Ceské tiskové kancelate)
nebo tim, Ze se média vetejné vyslovila pro jednoho kandidata (K. Schwarzenberga) a stranila
mu, at’ uz z divoda jeho preferovani nebo kvuli problematickému vztahu s M. Zemanem
(Zantovsky, 2013). Na to viak vefejnost mohla reagovat riiznymi zptisoby, které piedstavila
Noelle-Neumann ve své teorii spirdly mlceni. Je-li volebni rozhodnuti recipienta v souladu
s medialnimi obsahy, bude ujistén a posilen ve svém nézoru, bude-li zastavat protikladné
minéni, mize se bud’ umlcet (absencni efekt) nebo tento fakt zaptisobi jako mobiliza¢ni efekt

a recipient ptjde tim spiSe k volbam odevzdat sviij protestni hlas.

Zajimavé bylo postaveni umélcli, vyznamnych osobnosti ¢i védch, ktefi svym hlasem
podpotili K. Schwarzenberga. Zustava otazkou, zda tito lidé sehrali roli nazorovych vidcu,
lidi s vyssi prestizi, jejichz nazor primérny voli¢ zohledni ve svém rozhodovani (model
dvoustupiiového komunikac¢niho toku). Lazarsfeld a jeho kolegové predstavuji zastupce
konceptu slabych médii a z toho plynouciho vysokého vlivu socialniho okoli a osobniho

kontaktu, jenz K. Schwarzenberg podle mluv¢iho jeho volebniho tymu M. Prazaka dovedl
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velmi dobfe vyuzit — béhem kratké doby byl schopen voli¢e presveédéit, ze predstavuje tu
sprdvnou volbu. Do volebnich kampani se krom celebrit, intelektualti, umélci a médii
zapojila také vefejnost, ktera se poprvé v historii volebnich boji vefejné pftihlésila
k nékterému z kandidatl, coz nevahala deklarovat napiiklad volebnim plakatem povéSenym
za zabradli balkonu. Zda ktomu doslo diky volebnim kampanim snazicim se vyvolat
mobiliza¢ni a participacni efekt, nebo naopak z divodu snadnéjsi identifikace s osobou
kandidata nez s celou politickou stranou, piedstavuje dal$i otdzku, jejiz zodpov€zeni by

prohloubilo poznatky z oblasti ovliviiovani vetfejného minéni.

S medialni jednaci logikou jsou obeznameni i mnozi externi medialni aktéfi, ktefi ji dokazali
vyuzit ve svij prospéch. M. Zemanovi se podafilo nastolit BeneSovy dekrety a vlastenectvi
jako ustfedni témata, Vv jejichz duchu se nesla i jeho volebni kampan. Doslo k vyuziti
konceptu priming, podle kterého byli prezidentsti kandidati posuzovani pouze na zakladé
jednoho hlediska — (pfehnané feteno) zda jsou Cechy & nikoliv, veskeré ostatni aspekty
zustaly v pozadi. Zalleriv RAS model vysvétluje volebni rozhodovani pomoci uvazeni nebo
informaci, ktera se nejsnadnéji vybavi, coz budou s velkou pravdépodobnosti ta sdéleni, ktera
se v meédiich nejcastéji opakovala (koncept agenda setting). Probéhnuvsi volebni kampané
k prezidentské volbé potvrdily zndmou pravdu, Ze ,,co se v médiich nezmini, to se jakoby
nestalo®. M. Zeman docilil prosazenim vySe zminénych témat vyhody a vyhnul se mozné
bouilivé diskuzi vyvolané naptiklad jinymi moZznymi Ustfednimi tématy — napiiklad Opozi¢ni

smlouvou nebo jeho spojenectvim s M. Sloufem.

Je moZné fici, Ze volebni kampan ovliviiuje vefejné minéni, jehoz diikazem je postup K.
Schwarzenberga do druhého kola prezidentské volby. Na druhé strané je tieba si uvédomit,
jaké je vychozi situace a jak je vefejnost nastavena viici oblasti, ve které ma byt jeji nazor

ovlivnén.

101



Literatura

Albig, W. (1956). Modern public opinion. New York: McGraw-Hill.

Allport, F. H. (1937). Toward a Science of Public Opinion. The Public Opinion Quarterly,
1(1), 7-23.

Ballensiefen, M. (Ed.). (2009). Bilder machen Sieger — Sieger machen Bilder : Die Funktion
von Pressefotos im Bundestagswahlkampf 2005. Wiesbaden: VS Verlag fur
Sozialwissenschaften.

Althaus, M. (2002): Kommunikationsmanagement im Wahlkampf: Spielregeln fiir Strategie
und taktische Disziplin. In: Berg, 2002

Atwood, L. Erwin (1970): How newsmen and readers perceive each other’s story
preferences. In: Journalism Quarterly 47; S. 296-307

Benton, M., & Frazier, P. J. (1976). The Agenda Setting Function of the Mass Media At Three
Levels of "Information Holding". Communication Research, 3(3), 261-274.

Berelson, B., Lazarsfeld, P. F., & McPhee, W. N. (1955). Voting : a study of opinion
formation in a presidential campaign (2. impr. ed.). Chicago [u.a.]: Univ. of Chicago
Press.

Berg, T. (Ed.). (2002). Moderner Wahlkampf : Blick hinter die Kulissen. Opladen: Leske +
Budrich.

Berger, A. A. (1995). Essentials of Mass-Communication Theory (pp. 1 S.). London: Britisch
Film Institut

Berkowitz, Dan (1992): Who sets the media agenda? The ability of policymakers to determine
news decisions. In: Kennamer, J. David (Hrsg.): Public Opinion, the Press, and Public
Policy. Westport: Praeger; 1992; S. 81-102.

Bonfadelli , H., Sander, U., von Gross, F., & Hugger, K.-U. (2008). Wissenskluft-Perspektive:
V'S Verlag fir Sozialwissenschaften.

Bottger, J. Trends der politischen Kommunikation : Beitrdge aus Theorie und Praxis. Paper
presented at the Forum.Medien.Politik &It;1, 2003, Jena&gt;.

Brettschneider, F. (1991). Wahlumfragen : empirische Befunde zur Darstellung in den Medien
und zum Einfluss auf das Wahlverhalten in der Bundesrepublik Deutschland und den
USA. Miinchen: Minerva-Publ.

Brosius, H. B., & Kepplinger, H. M. (1992). Linear and nonlinear models of agenda setting in
television. Journal of Broadcasting & Electronic Media, 36(1), 5-24.

Bruns, T. (2007). Republik der Wichtigtuer: ein Bericht aus Berlin: Herder.

Bryce, J. B., Viscount. (1912). The American commonwealth. From

102



http://hdl.handle.net/2027/ien.35556040879777

Chomsky, N. (2007). Necessary illusions : thought control in democratic societies. Boston,
Mass.Viva books: South End Press.

Cobb, R. W., Elder, C. D. (1972). Participation in American politics : the dynamics of
agenda-building. Boston: Allyn and Bacon.

Cohen, B. C. (1956). The Press and Foreign Policy in the United States. Journal of
International Affairs, 10(2), 128-128.

Conners, J. L.,(2005). Understanding the Third-Person Effect, Centre for the Study of
Communication and Culture, Vol. 24 (2005), No.2, ISSN 0144-4646

Cooley, C. H. (1963). Social organization (2. print. ed.). New York: Schocken Books.

Danielian, L. H., Reese, S. D. (1989): A closer look at intermedia influences on agenda
setting: the cocaine issue of 1986. In: Shoemaker, Pamela J. (Hrsg.): Communication
Campaigns About Drugs: Government, Media and the Public. Hillsdale, NJ:
Lawrence Erlbaum Assoc.; 1989; S. 47-66.

de Bock, H. (1976). Influence of In-State Election Poll Reports on Candidate Preference in
1972. Journalism & Mass Communication Quarterly, 53(3), 457-462.

Deutsch, K. W. (1976). Staat, Regierung, Politik : eine Einfuhrung in die Wissenschaft der
vergleichenden Politik. Freiburg: Rombach.

Downs, A. (1968). Okonomische Theorie der Demokratie. Tiibingen: Mohr.

Eagly, A. H., & Chaiken, S. (1993). The psychology of attitudes. Fort Worth [u.a.]: Harcourt
Brace Jovanovich.

Eichhorn, W. (2005). Agenda-Setting-Prozesse: Eine theoretische Analyse individueller und
gesellschaftlicher Themenstrukturierung.Volume 16 of

Kommunikationswissenschaftliche Studien

Entman, Paletz. (1980). Eliten, Massenmedien und Meinungsklima. In: Media Perspektiven
9/80

Eyestone, Robert (1978): From Social Issues to Public Policy. New York: John Wiley &
Sons.

Farrell, D. M. (Ed.). (2002). Do political campaigns matter? : campaign effects in elections
and referendums. London [u.a.]: Routledge.

Filzmaier, P. & Plasser, F. (2005). Politik auf amWettbewerb in den USA. Wien Baden-
Baden: Manz Nomos.

Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention and behavior : an introduction to

theory and research. Reading, Mass. [u.a.]: Addidon Wesley.

103


http://www.google.de/search?tbo=p&tbm=bks&q=bibliogroup:%22Kommunikationswissenschaftliche+Studien%22&source=gbs_metadata_r&cad=5
http://www.google.de/search?tbo=p&tbm=bks&q=bibliogroup:%22Kommunikationswissenschaftliche+Studien%22&source=gbs_metadata_r&cad=5

Fishman, M. (1982): News and nonevents: making the visible invisible. In: Ettema, James S. /
Whitney, D.Charles (Hrsg.): Individuals in Mass Media Organizations: Creativity and
Constraint. Beverly Hills: Sage;1982; S. 219-240

Frih, W. (Ed.). (1991). Medienwirkungen: das dynamisch-transaktionale Modell : Theorie
und empirische Forschung. Opladen: Westdt. Verl.

Ftorek, J. (2010). Public relations a politika: kdo a jak ridi nase osudy s nasim souhlasem. (1.
vyd., 184 s.) Praha: Grada.

Funkhouser, G. Ray (1973): Trends in media coverage of the issues of the 60ies. In:
Journalism Quarterly 50; S. 533-538

Galtung, J., & Ruge, M. H. (1965). The Structure of Foreign News. Journal of Peace
Research, 2(1), 64-91.

Gamson, W. A., & Modigliani, A. (1989). Media Discourse and Public Opinion on Nuclear
Power: A Constructionist Approach. American Journal of Sociology, 95(1), 1-37.

Gerbner, G., Gross, L., Morgan, M., Signorielli, N. (1982): Charting the mainstream:
Television’s contribution to political orientations. In: Journal of Communication 32;
S. 100-127

Gerhards, J. (1991). Die Macht der Massenmedien und die Demokratie : empirische Befunde.
Berlin: WZB.

Gerhards, J. (1993). Neue Konfliktlinien in der Mobilisierung offentlicher Meinung : eine
Fallstudie. Opladen: Westdt. Verl.

Gerhards, J., & Neidhardt, F. (1990). Strukturen und Funktionen moderner Offentlichkeit :
Fragestellungen und Ansétze (pp. 55 S.). Berlin: Wissenschaftszentrum Berlin fir
Sozialforschung.

Gerth, J., Natta, D. Van (2008) Jeji cesta: nadéje a touhy Hillary Clintonové : Zivotopis. Vyd.
1. Praha: Motto, 2008, 408 s. ISBN 978-80-7246-451-7

Gieber, W., Johnson, W. (1961): The City Hall ‘beat’: A study of reporter and source roles.
In: Journalism Quarterly 38; S. 289-297

Gilbert, S., Eyal, Ch., McCombs, M., Nicholas, D. (1980): The state of the union address and
the press agenda. In: Journalism Quarterly 57; S. 584-588

Griffin, R. J., Molen, D.H., Schoenfeld, C., Scotton, J. F. (1991): Interpreting Public Issues.
Ames: lowa State University Press

Habermas, J. (1962). Strukturwandel der Offentlichkeit : Untersuchungen zu einer Kategorie

der burgerlichen Gesellschaft. Neuwied [u.a.]: Luchterhand.

104



Hartmann, K. D. (Ed.). (1969). Politische Beeinflussung : Voraussetzungen, Ablauf und
Wirkungen. Frankfurt (a.M.): Europaeische Verlagsanst.

Hasebrink, U., & Jarren, O. (Eds.). (1994). Politische Kommunikation in Hérfunk und
Fernsehen. Opladen: Leske + Budrich.

Hoffmann-Riem, W. (2000). Politiker in den Fesseln der Mediengesellschaft. Politische
Vierteljahresschrift, 41(1), 107-107.

Holtz-Bacha, C. (Ed.). (1996). Wahlen und Wahlkampf in den Medien : Untersuchungen aus
dem Wahljahr 1994. Opladen: Westdeutscher Verl.

Holtz-Bacha, C. (2010). Die Massenmedien im Wahlkampf : Das Wahljahr 2009. Wiesbaden:
VS Verlag fir Sozialwissenschaften.

Jackel, M. (1999). Medienwirkungen : ein Studienbuch zur Einfihrung. Opladen [u.a.]:
Westdt. Verl.

Jankowitsch, R. M. (2005). Micro Targeting 2005: Fluch oder Segen? Politik &
Kommunikation, Wahlkampf spezial 2, Helios Verlag, Berlin

Jarren, O. (Ed.). (2002). Politische Kommunikation in der demokratischen Gesellschaft : ein
Handbuch mit Lexikonteil (1. Aufl., Nachdr. ed.). Opladen ; Wiesbaden: Westdt. Verl.

Karp, M., & Zolleis, U. (2004). Politisches Marketing: eine Einfuhrung in das politische
Marketing mit aktuellen Beziigen aus Wissenschaft und Praxis: Lit-Verlag.

Katz, E. (Ed.). (1981). Mass media and social change. London [u.a.]: Sage.

Katz, E., Lazarsfeld, P. F. (1962). Personlicher Einfluss und Meinungsbildung. Minchen:
Oldenbourg.

Kingdon, J. W. (1984). Agendas, alternatives and public policies. Boston [u.a.]: Little, Brown
and Co.

Knuth-Hahndorf, N. (2010). Online-Campaigning dargestellt an den Wahlen zum deutschen
Bundestag 1998 - 2009 im Vergleich zum US-amerikanischen Online-Campaigning im
Rahmen der Préasidentschaftswahlen 2000 - 2008. Heidelberg, Univ., Diss., 2011.

Korte, K.-R., & Fréhlich, M. (2004). Politik und Regieren in Deutschland : Strukturen,
Prozesse, Entscheidungen. Paderborn ; Minchen ; Wien ; Zirich: Schoningh.

Krech, D., Crutchfield, R. S., & Ballachey, E. L. (1962). Individual in society : a textbook of
social psychology (International student ed. ed.). New York [u.a.] Tokyo: MacGraw-
Hill Kogakusha.

Lang, G. E., Lang, K. (1981): Watergate - an exploration of the agenda-building process.
In:Wilhoit, G.C. / DeBock, H. (Hrsg.): Mass Communication Review Yearbook Vol.
2. Beverly Hills: Sage; 1981; S. 447-468

105



Langenbucher, W. R. (Ed.). (1986). Politische Kommunikation : Grundlagen, Strukturen,
Prozesse. Wien: Braumdiller.

Lazarsfeld, P. F., Berelson, B., Gaudet, H. (1969). Wahlen und Wabhler : Soziologie des
Wahlverhaltens. Neuwied [u.a.]: Luchterhand.

Lemert, J. B. (1992): Effective Public Opinion. In: Kennamer, J. D. (Hrsg.): Public Opinion,
the Press, and Public Policy. Westport: Praeger; 1992; S. 41-62

Lippmann, W. (1922). Public opinion. New York: Harcourt, Brace.

Maurer, M., Reinemann, C. (2006). Medieninhalte : eine Einfihrung (1. Aufl. ed.).
Wiesbaden: VS Verl. fur Sozialwiss.

McCombs, M. E., & Shaw, D. L. (1972). The Agenda-Setting Function of Mass Media. The
Public Opinion Quarterly, 36(2), 176-187.

McQuail, D., & Windahl, S. (1993). Communication models for the study of mass
communications (2. ed., 2. impr. ed.). London [u.a.]: Longman.

Meyn, H., & Chill, H. (2004). Massenmedien in Deutschland (Neuaufl. ed.). Konstanz: UVK
Verlagsgesellschaft.

Mills, C. W. (1962). Die amerikanische Elite : Gesellschaft und Macht in den Vereinigten
Staaten. Hamburg: Holsten-Verl.

Molotch, H., Lester. M. (1974): News as purposive behavior: the strategic use of routine
events, accidents and scandals. In: American Sociological Review 39; S. 101-112

Nagel, F. (2012). Die Wirkung verbaler und nonverbaler Kommunikation in TV-Duellen :
eine Untersuchung am Beispiel von Gerhard Schrdder und Angela Merkel.
Wiesbaden: VS Verl. fur Sozialwiss.

Neuman, W. R. (1986). The paradox of mass politics : knowledge and opinion in the
American electorate. Cambridge, Mass [u.a.]: Harvard Univ. Press.

Nissen, P., Menningen, W. (1977): Der EinfluR der Gatekeeper auf die Themenstruktur der
Offentlichkeit. In: Publizistik 22; S. 159-180

Noelle-Neumann, E. (1940). Amerikanische Massenbefragungen (ber Politik und Presse.
Ersch. auch als Phil. Diss. Berlin, v. 17. 9. 1940., Frankfurt (Main).

Noelle-Neumann, E. (1982). Die Schweigespirale : 6ffentliche Meinung, unsere soziale Haut.
Frankfurt/M. [u.a.]: Ullstein.

Noelle-Neumann, E. (1989). Offentliche Meinung : die Entdeckung der Schweigespirale
(Erw. Ausg. d. als Ullstein-Taschebuch erschienen Ausg. ed.). Frankfurt am Main ;
Berlin: Ullstein.

Novy, L. (Ed.). (2009). Lernen von Obama? : das Internet als Ressource und Risiko fir die

106



Politik (1. Aufl. ed.). Gitersloh: Verl. Bertelsmann Stiftung.

Ostgaard, E. (1965). Factors influencing the flow of news. Journal of Peace Research, 1, 39-
63.

Park, R. E. (1904). Masse und Publikum : eine methodologische und soziologische
Untersuchung. Heidelberg, Univ., Diss., 1904, Bern.

Plank, S. (2002). Kampagnen: Gut geplant ist halb geschafft? In: Berg, 2002

Radunski, P. (1980). Wahlkaempfe : moderne Wahlkampffihrung als politische
Kommunikation. Miinchen [u.a.]: Olzog.

Reumann, K. (1983). Gibt es den Fallbeil-Effekt fur die kleinen Parteien? Zum Streit um die
Veroffentlichung von Umfrage-Ergebnissen vor Wahlen. In: Frankfurter Allgemeine
Zeitung vom 9. Mérz 1983

Robinson, G., Joch, M. (1970): News selection is non-/inear in Yugoslavia's Tanjug agency.
In: Journalism Quarterly 47; S. 340-351

Rogers, E. M. (1993). The Anatomy of Agenda-Setting Research.

Ronneberger, F. (1964): Die politischen Funktionen der Massenkommunikationsmittel. In:
Publizistik 9; S. 291-303.

Rosenberg, M. J. (Ed.). (1960). Attitude organization and change : an analysis of consistency
among attitude components. New Haven: Yale Univ. Press.

Salwen, M. B. (1989): Effect of accumulation of coverage on issue salience in agenda setting.
In: Journalism Quarterly 66; S. 100-130

Sanders, K. R., & Nimmo, D. D. (Eds.). (1981). Handbook of political communication.
London [u.a.]: Sage.

Scheufele, D. A., Kim, S. H., & Shanahan, J. (2002). Think about it this way: attribute
agenda-setting function of the press and the public's evaluation of a local issue.
Journalism & Mass Communication Quarterly, 79(1), 7-25.

Schoénbach, K., Friih, W. (1984). Dynamisch-transaktionale Ansatz I1. In: Rundfunk und
Fernsehen 32; S. 314-329

Schulz, A., & Rossler, P. (2013). Schweigespirale Online : die Theorie der 6ffentlichen
Meinung und das Internet (1. Aufl. ed.). Baden-Baden: Nomos.

Schweitzer, E. J., Albrecht, S. (2011). Das Internet im Wahlkampf : Analysen zur
Bundestagswahl 2009. Wiesbaden: VS Verlag flr Sozialwissenschaften.

Severin, W. J., & Tankard, J. W. (2001). Communication theories : origins, methods, and
uses in the mass media (5. ed. ed.). New York, NY [u.a.]: Longman.

Solomon, M. R., Bamossy, G. J., & Askegaard, S. (2001). Konsumentenverhalten : der

107



europaische Markt. Miinchen: Pearson Studium.

Splichal, S. (1987). "Public opinion™ and the controversies in communication science. Media,
Culture and Society, 9(2), 237-261.

Staab, J. F. (1990). Nachrichtenwert-Theorie : formale Struktur und empirischer Gehalt.
Freiburg (Breisgau) ; Minchen: Alber.

Strohmeier, G. (2004). Politik und Massenmedien : eine Einfuhrung (1. Aufl. ed.). Baden-
Baden: Nomos.

Tenscher, J. (2011). Superwahljahr 2009 : Vergleichende Analysen aus Anlass der Wahlen
zum Deutschen Bundestag und zum Europdaischen Parlamentent. Wiesbaden: VS
Verlag flr Sozialwissenschaften.

Tichenor, P. J., Donohue, G. A., Olien, C. N. (1970). Mass Media Flow and Differential
Growth in Knowledge. The Public Opinion Quarterly, 34(2), 159-170.

Tonnies, F. (1922). Kritik der 6ffentlichen Meinung. Berlin: Springer.

Tonnies, F. (1926). Gemeinschaft und Gesellschaft : Grundbegriffe der reinen Soziologie (6.
u. 7. Aufl. ed.). Berlin: Curtius.

Tuman, J. S. (2008). Political communication in American campaigns. Los Angeles [u.a.]:
SAGE.

Verba, S., Nie, N. H. (1972). Participation in America : political democracy and social
equality. New York, NY [u.a.]: Harper Row.

Weber, S. (Ed.). (2010). Theorien der Medien : von der Kulturkritik bis zum Konstruktivismus
(2., Uberarb. Aufl. ed.). Konstanz: UVK-Verl.-Ges.

WelRels, B. (Ed.). (2013). Wahlen und Wahler : Analysen aus Anlass der Bundestagswahl
2009. Wiesbaden: Springer VS.

White, D. M. (1950): The ‘Gate Keeper’: A case study in the selection of news. In: Journalism
Quarterly 27; S. 383-390

Zaller, J. R. (1992). The nature and origins of mass opinion (1. publ. ed.). Cambridge [u.a.]:
Cambridge Univ. Pr.

Tiskové zpravy poskytnuté na zakladé ustni domluvy
Socialbakers (2013). Custom Report Karel Schwarzenberg, PDF report z nastroje Analytics PRO

Memepower, Aktudlné.cz. (2013). Pripadova studie Prezidentsky priizkum: Koho chcete na
Hrad a proc, Monitoring a analyzy verejné debaty na ceském internetu v souvislosti s

primou volbou prezidenta CR (listopad 2012 — prosinec 2013)

108



Internetové zdroje

Aktualné.cz. (2013a). Média stranila Schwarzenbergovi, ukazala analyza [online] 2013
[2013-02-09]. Dostupné na World Wide Web
<http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=770767>

Aktualng.cz. (2013b). Volte Schwarzenberga, pridal se k Dlouhému Svejnar [online] 2013
[2013-01-10]. Dostupné na World Wide Web
<http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=768238>

Bilefsky, D. (2013). Picture Him in a Mohawk: A Czech Prince Seeks Young Voters [online]
2013 [2013-01-24] New York Times. Dostupné na World Wide Web
<http://www.nytimes.com/2013/01/25/world/europe/czech-prince-schwarzenberg-
runs-a-punk-campaign.html?_r=1&>

Blog zum Seminar Digitale Kommunikation (2012). Das S-R-Modell (20er/30er Jahre)
[online] 2012 [2012-11-26]. Dostupné na
<http://surrealcommunication.blogspot.de/2012/11/das-s-r-modell.htmI>

Communication Theory (2010). Two Step Flow Theory [online] 2010 [2010]. Dostupné na
World Wide Web <http://www.google.de/imgres?client=firefox-
a&sa=X&rls=org.mozilla:de:official &biw=1920&bih=976 &tbm=isch&tbnid=1hQ8Inc
PLOPwbM:&imgrefurl=http://communicationtheory.org/two-step-flow-theory-
2/&docid=Y N343yztxflwEM&imgurl=http://communicationtheory.org/wp-
content/uploads/2012/07/two-step-flow-of-
communication.jpg&w=2204&h=1500&ei=9ZnvUeeiMofjtQb064CQCQ&z00M=1&i
act=rc&dur=295&page=1&tbnh=140&tbnw=210&start=0&ndsp=60&ved=1t:429,r:1,
5:0,i:85&tx=55&ty=34>

Ceska televize (2013a). Analyza volebnich vysledkii v Uddlostech [online] 2013 [2013-01-28].
Dostupné na World Wide Web <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-

2013/volebni-videoarchiv/212839-analyza-volebnich-vysledku-v-udalostech-
ct/?page=11>

Ceska televize (2013b). Angazovini umélcii v prezidentské volbé [online] 2013 [2013-01-22].
Dostupné na World Wide Web <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-

2013/volebni-videoarchiv/211875-angazovani-umelcu-v-prezidentske-
volbe/?page=24>
Ceska televize (2013c). Hyde Park — Anna Matuskova [online] 2013 [2013-01-28]. Dostupné
na World Wide Web < http://www.ceskatelevize.cz/specialy/hydepark/28.1.2013/>
Ceska televize (2013d). Karel Schwarzenberg k vysledku volby [online] 2013 [2013-01-26].

109


http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-2013/volebni-videoarchiv/212839-analyza-volebnich-vysledku-v-udalostech-ct/?page=11
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-2013/volebni-videoarchiv/212839-analyza-volebnich-vysledku-v-udalostech-ct/?page=11
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-2013/volebni-videoarchiv/212839-analyza-volebnich-vysledku-v-udalostech-ct/?page=11

Dostupné na World Wide Web <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-
2013/volebni-videoarchiv/212564-karel-schwarzenberg-k-vysledku-volby/?page=17>

Ceska televize (2013e). Milos Zeman a Karel Schwarzenberg v Otdzkdch Viclava Moravce
[online] 2013 [2013-01-13]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-2013/volebni-videoarchiv/210791-milos-
zeman-a-karel-schwarzenberg-v-ovm/?page=28>

Ceska televize (2013f). Oba kandidati jdou vstiic netradicnim volic¢iim [online] 2013 [2013-
01-16]. Dostupné na World Wide Web < http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-
2013/volebni-videoarchiv/211031-oba-kandidati-jdou-vstric-netradicnim-
volicum/?page=26>

Ceska televize (2013Q). Rozhovor Daniela Takdce s Karlem Schwarzenbergem [online] 2013
[2013-01-26]. Dostupné na World Wide Web
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-2013/volebni-videoarchiv/212661-

rozhovor-s-politologem-tomasem-lebedou/?page=15

zCeska televize (2013h). Rozhovor s Feditelem STEM/MARK Janem Tuckem [online] 2013
[2013-01-26]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-2013/volebni-videoarchiv/212540-

rozhovor-s-reditelem-stem-mark-janem-tuckem/?page=17>

Ceska televize (2013ch). Uddlosti, komentdre: Findle volebni kampané [online] 2013 [2013-
01-25]. Dostupne na World Wide Web <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-
2013/volebni-videoarchiv/212352-udalosti-komentare-finale-volebni-
kampane/?page=20>

Ceska televize (2013i). Volba prezidenta 2013 — volebni studio s T. Lebedou a
A.Mitrofanovem [online] 2013 [2013-01-12]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10483849868-volba-prezidenta-volebni-
studio/213411033160112/>

Cesky rozhlas Radiozurnal (2013a). Debata prezidentskych kandidati [online] 2013 [2013-
01-16]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.youtube.com/watch?v=xJUIHFZDvKs&list=PL_MzEKML1GFH7_IkOz
_nlGcKzV1go_ejg>

Cesky rozhlas Radiozurnal (2013b). Druhd debata prezidentskych kandidati [online] 2013
[2013-01-23]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.youtube.com/watch?v=TMxKUYrgJ4&list=PL_MzEKML1GFH7_lkOz
_nlGcKzV1go_ejg>

110


http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-2013/volebni-videoarchiv/212661-rozhovor-s-politologem-tomasem-lebedou/?page=15
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/prezident-2013/volebni-videoarchiv/212661-rozhovor-s-politologem-tomasem-lebedou/?page=15

Cesky rozhlas Radiozurnél (2013c). Média v postmodernim svété [online] 2013 [2013-02-01].
Dostupné na World Wide Web < http://prehravac.rozhlas.cz/audio/2820307>

Cesky telekomunikaéni tfad (2013). Vyuzivani pocitace a internet: vysledky vyzkumu CTU
[online] 2013 [2013-07-15]. Pandatron.cz Dostupné na World Wide Web
<http://pandatron.cz/?3608&vyuzivani_pocitace_a_internetu%3A_vysledky vyzkumu
_ctu>

Docekal, D. (2012). Infografika: 61 % komentujicich pouziva pseudonym [online] 2012
[2012-01-16]. Justit.cz. Dostupné na World Wide Web <
http://www.justit.cz/wordpress/2012/01/16/infografika-61-komentujicich-pouziva-

pseudonymy/>
Dubsky, L. (2011). Analyza komundlnich voleb v méstskych obvodech v Pardubicich analyza

[online] 2011 [2011]. Magisterska diplomova prace. Masarykova Univerzita, Fakulta
socialnich studii, Katedra politologie. Dostupné na World Wide Web
<http://is.muni.cz/th/219984/fss_m/diplomova_prace.txt>

Eliasova, K. (2013). KniZe ziskal starosty, Zeman bude vlidny [online] 2013 [2013-01-15].
Hospodatské noviny.cz. Dostupné na World Wide Web <http://hn.ihned.cz/c1-
59123960-knize-ziskal-starosty-zeman-bude-vlidny>

Hahnzog, S. (2011). Ausgewéhlte Aspekte der Sozialpsychologie: Einstellungen [online] 2011
[2011]. Systemische Beratung und Therapie. Dostupné z World Wide Web
<http://www.hahnzog.de/systemische_therapie/wp-content/uploads/2011/06/hahnzog-
systemische-beratung_Sozialpsychologie Einstellungen.pdf>

Holub, P. (2013). Zemanovo tajemstvi: Utok na chudé a iispésnd panelstory [online] 2013
[2013-01-28]. Aktualné.cz. Dostupné na World Wide Web
<http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=769718>

Hronik, J. (2013). KniZe o volicich: Starého dédka nepresvédcim. Otevieme TOP 09 mladym
[online] 2013 [2013-02-14]. Parlamentni listy.cz. Dostupné na World Wide Web
<http://www.parlamentnilisty.cz/parlament/poslanecka-snemovna/Knize-o-volicich-
Stareho-dedka-nepresvedcim-Otevreme-TOP-09-mladym-262826>

Hvizdala, K. (2013). Komentar: Moudry lid zvitézil nad médii [online] 2013 [2013-01-30].
Aktualné.cz. Dostupné na World Wide Web <http://aktualne.centrum.cz/blogy-a-
nazory/komentare/clanek.phtml?id=769954>

Hyblerova, L. (2013). Z facebooku zdhadné zmizely uddlosti na podporu Schwarzenberga
[online] 2013 [2013-01-26] zpravy.tiscali.cz. Dostupné na World Wide Web

<http://zpravy.tiscali.cz/z-facebooku-zahadne-zmizely-udalosti-na-podporu-

111


http://www.justit.cz/wordpress/2012/01/16/infografika-61-komentujicich-pouziva-pseudonymy/
http://www.justit.cz/wordpress/2012/01/16/infografika-61-komentujicich-pouziva-pseudonymy/

schwarzenberga-208212>

Infographic (2013). Fascinating Facts about facebook [online] 2013 [2013]. Dostupné na
World Wide Web <http://www.infographicdesignteam.com/infographic-facebook-
facts.htmli>

Kedron, R. (2013). KniZe na Hrade? Budu uvazovat o emigraci, pise prateliim Klaus [online]
2013 [2013-01-24]. Lidovky.cz. Dostupné na World Wide Web
<http://www.lidovky.cz/klaus-uvazuje-o-emigraci-kvuli-schwarzenbergovi-na-hrade-
pzg-/zpravy-domov.aspx?c=A130124 145118 In_domov_sm>

Kohout, P. (2013). Proc neni Schwarzenberg na Hradé? Ekonom vysvétluje, co nasekal za
chyby [online] 2013 [2013-02-01]. Parlamentni listy.cz. Dostupné na World Wide
Web <http://www.parlamentnilisty.cz/parlament/poslanecka-snemovna/Proc-neni-
Schwarzenberg-na-Hrade-Ekonom-vysvetluje-co-nasekal-za-chyby-261578>

Komarek, M. (2013). Maji média doporucovat, koho volit? [online] 2013 [2013-01-10].
Literarky.cz. Dostupné na World Wide Web
<http://www.literarky.cz/politika/domaci/13024-maji-media-doporuovat-koho-volit>

Korseltova, M. (2012). Prezidentsky kandidat Schwarzenberg sestavil volebni tym, $éfuje mu
Marek Vocel [online] 2012 [2012-08-08]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.mediar.cz/prezidentsky-kandidat-schwarzenberg-sestavil-volebni-tym-
sefuje-mu-marek-vocel/>

Kudlackova, L., Némec, J. (2013). Schwarzenberg podava trestni ozndameni za IZivou kampar
[online] 2013 [2013-01-25]. Aktualné.cz. Dostupné na World Wide Web
<http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=769635>

Kunstat, D. (2013a). Duvéra stranickym predstavitelium [online] 2013 [2013-02-12]. CVVM.
Dostupné na World Wide Web
<http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a6951/f3/pi130212.p
df>

Kunstat, D. (2013b). Diivéra ustavnim institucim a spokojenost s politickou situaci v lednu
2013 [online] 2013 [2013-02-05]. CVVM. Dostupné na World Wide Web
<http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a6948/f3/pi130205.p
df>

Kunstat, D. (2012a). Podpora prezidentskych kandidatii v listopadu 2012 [online] 2012
[2012-11-29]. CVVM. Dostupné na World Wide Web
<http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a6916/f3/pv121129.p
dfr>

112



Kunstat, D. (2012b). Podpora prezidentskych kandidatii v prosinci 2012 [online] 2012 [2012-
12-20]. CVVM. Dostupné na World Wide Web
<http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a6934/f3/pv121220.p
afr>

Kunstat, D. (2013c). Stranické preference a volebni model v lednu 2013 [online] 2013 [2013-
01-30]. CVVM. Dostupné na World Wide Web
<http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a6944/f3/pv130130.p
afr>

Kunstat, D. (2012c¢). Stranické preference a volebni model v listopadu 2012 [online] 2012
[2012-11-28]. CVVM. Dostupné na World Wide Web
<http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a6915/f3/pv121128.p
dfr>

Kunstat, D. (2012d). Stranické preference a volebni model v rijnu 2012 [online] 2012 [2012-
10-22]. CVVM. Dostupné na World Wide Web
<http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a6899/f3/pv121022.p
df>

Kunstat, D. (2012e). Stranické preference a volebni model v prosinci 2012 [online] 2012
[2012-12-19]. CVVM. Dostupné na World Wide Web
<http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a6932/f3/pv121219.p
df>

Kunstat, D. (2012f). Stranické preference a volebni model v zari 2012 [online] 2012 [2012-
09-20]. CVVM. Dostupné na World Wide Web
<http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a6886/f3/pv120920.p
df>

Majerik, P. (2013). Proc uspél Karel? Pét duvodii uispéchu jeho kampané... [online] 2013
[2013-01-13]. Mediaguru.cz. Dostupné na World Wide Web
<http://www.mediaguru.cz/2013/01/proc-uspel-karel-pet-duvodu-uspechu-jeho-
kampane/#.UhaZY rwzxXJ>

Machova, M. (2013). Schwarzenberg spustil den pred volbami SMS kampar [online] 2013
[2013-01-11]. Aktualné.cz. Dostupné na World Wide Web
<http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=768363>

MEDIAN (2013). Prezidentska volba — determinant vysledku [online] 2013 [2013-01-29].
Dostupné na World Wide Web
<http://www.median.cz/docs/Median_PREZIDENT _Il_KOLQO_determinanty_vysledk

113



u.pdf>

MEDIAN (2012a). Prezidentsky volebni model brezen 2012 [online] 2012 [2012-04-13].
Dostupné na World Wide Web
<http://www.median.cz/docs/preference_Prez_2012_03.pdf>

MEDIAN (2012b). Prezidentsky volebni model c¢erven 2012 [online] 2012 [2012-07-10].
Dostupné na World Wide Web <
http://www.median.cz/docs/preference_Prez_2012_06.pdf>

MEDIAN (2012c). Prezidentsky volebni model cervenec 2012 [online] 2012 [2012-08-10].
Dostupné na World Wide Web <
http://www.median.cz/docs/preference_Prez_2012_07.pdf>

MEDIAN (2012d). Prezidentsky volebni model duben 2012 [online] 2012 [2012-05-08].
Dostupné na World Wide Web
<http://www.median.cz/docs/preference_Prez_2012_04.pdf>

MEDIAN (2012e). Prezidentsky volebni model kvéten 2012 [online] 2012 [2012-06-06].
Dostupné na World Wide Web <
http://www.median.cz/docs/preference_Prez_2012_05.pdf>

MEDIAN (2012f). Prezidentsky volebni model listopad-prosinec 2012 [online] 2012 [2012-
12-22]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.median.cz/docs/preference_Prez_2012 11.pdf>

MEDIAN (2012Q). Prezidentsky volebni model rijen 2012 [online] 2012 [2012-11-08].
Dostupné na World Wide Web <
http://www.median.cz/docs/preference_Prez_2012_10.pdf>

MEDIAN (2012h). Prezidentsky volebni model srpen 2012 [online] 2012 [2012-09-06].
Dostupné na World Wide Web <
http://www.median.cz/docs/preference_Prez_2012_ 08.pdf>

MEDIAN (2012ch). Prezidentsky volebni model zari 2012 [online] 2012 [2012-10-08].
Dostupné na World Wide Web <
http://www.median.cz/docs/preference_Prez_2012_09.pdf>

Michl, P. (2013). Externi komunikace: Prezidentska kampan na podporu Karla
Schwarzenberga z pohledu jejiho miuvciho [online] 2013 [2013-06-11] Marketing
journal. Dostupné na World Wide Web < http://www.m-journal.cz/cs/praxe/externi-
komunikace--prezidentska-kampan-na-podporu-karla-schwarzenberga-z-pohledu-
jejiho-mluvciho_ s284x9910.html>

Némec, J. (2012a). Zeman lakal nestraniky, Schwarzenberg sliboval jednotu [online] 2013

114



[2013-01-24]. Dostupné na World Wide Web <
http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=769515>

Némec, J. (2012b). Zeman prezidentem? Fischer na Hradé? Neverte titulkiim [online] 2012
[2012-08-11]. Dostupné na World Wide Web
<http://aktualne.centrum.cz/domaci/politika/clanek.phtm!?id=754069>

Némec, J. (2013). Zeman: Resenim politické situace jsou predcasné volby [online] 2013
[2013-01-26] Aktualné.cz. Dostupné na World Wide Web
<http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=769706>

Némec, O. (2013). Prizndni a odkaz Karla Capka [online] 2013 [2013-01-18] blog iDnes.cz.
Dostupné na World Wide Web <http://nemecondrej.blog.idnes.cz/c/316508/Priznani-
a-odkaz-Karla-Capka.html>

Novak, J. (2013). Petici podporilo Schwarzenberga pres 2800 védciu [online] 2013 [2013-01-
22]. Aktualné.cz. Dostupné na World Wide Web
<http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=769157>

Novinky.cz. (2013a). Odbornici i ¢tendri se shoduji, debatu kandidatii vyhral Zeman [online]
2013 [2013-01-05] Dostupné na World Wide Web
<http://www.novinky.cz/domaci/289415-odbornici-i-ctenari-se-shoduji-debatu-
kandidatu-vyhral-zeman.html|>

Novinky.cz. (2013b). Vyostrena kampan byla zbytecna, lidé méli jasno hned po prvnim kole
[online] 2013 [2013-02-11]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.novinky.cz/domaci/292866-vyostrena-kampan-byla-zbytecna-lide-meli-
jasno-hned-po-prvnim-kole.htmi>

oDesk (2012). Abuse Standards 6.2 [online] 2012 [2012-02-16]. Scribd. Dostupné na World
Wide Web <http://de.scribd.com/doc/81877124/Abuse-Standards-6-2-Operation-
Manual>

Pecinka, B. (2013). Kandidati v zajeti novindrit a moderatorii. Moc prevzala média [online]
2013 [2013-01-25]. Reflex. Dostupné na World Wide Web
<http://www.reflex.cz/clanek/jine-volba-prezidenta-2013/49303/bohumil-pecinka-
kandidati-v-zajeti-novinaru-a-moderatoru-moc-prevzala-media.htm|>

Parlamentni listy (2013). Médiim se nepodarilo primeét lidi, aby milovali ,,Karla“, pise
komentator [online] 2013 [2013-02-02]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.parlamentnilisty.cz/arena/monitor/Mediim-se-nepodarilo-primet-lidi-
aby-milovali-Karla-pise-komentator-261655>

Parlamentni listy (2012). Video Bolek Polivka podporil Schwarzenberga. A jesté k tomu...

115



[online] 2012 [2012-12-28]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/VVIDEO-Bolek-Polivka-podporil-
Schwarzenberga-A-jeste-k-tomu-258090>

Pokorny, J. (2012). Schwarzenberg nasadil pred Vanoci ¢iro, Fischer vanocni hvézdu [online]
2012 [2012-12-06]. iDnes.cz. Dostupné na World Wide Web
<http://zpravy.idnes.cz/franz-schwarzenberg-fischer-dienstbier-propagacni-predmety-
pre-/domaci.aspx?c=A121205 202942 domaci_brd>

Ppm factum (2012a). 2. Kolo: Fischer versus Svejnar? [onling] 2012 [2012-02-15]. Dostupné
na World Wide Web < http://www.factum.cz/479_druhe-kolo-fischer-versus-
svejnar?PHPSESSID=cbdbb391dbef4ab1f8d064335f036657>

Ppm factum (2013). Druhé kolo Fischer — Zeman [online] 2013 [2013-01-06]. Dostupné na
World Wide Web <http://www.factum.cz/520_druhe-kolo-zeman-fischer>

Ppm factum (2012b). Druhé kolo Fischer — Zeman? [online] 2012 [2012-07-25]. Dostupné na
World Wide Web <http://www.factum.cz/498_druhe-kolo-fischer-zeman>

Ppm factum (2012c). A Zeman drzi prezidentsky duel [online] 2012 [2012-11-12]. Dostupné
na World Wide Web <http://www.factum.cz/509_fischer-a-zeman-drzi-prezidentsky-
duel>

Ppm factum (2012d). Fischer piekrocil 30 procent [online] 2012 [2012-10-15]. Dostupné na
World Wide Web <http://www.factum.cz/506_fischer-prekrocil-30-procent>

Ppm factum (2012e). Fischer v trhaku, Dlouhy a Franz ve hie [online] 2012 [2012-09-17].
Dostupné na World Wide Web <http://www.factum.cz/503_fischer-v-trhaku-dlouhy-
a-franz-ve-hre>

Ppm factum (2012f). Jan Fischer a Jan Svejnar — kandidati druhého kola [online] 2012
[2012-03-14]. Dostupné na World Wide Web <http://www.factum.cz/484 _jan-fischer-
a-jan-svejnar-kandidati-druheho-kola>

Ppm factum (2012Q). Milos Zeman snizuje naskok hlavnich kandidatui [online] 2012 [2012-
05-6]. Dostupné na World Wide Web < http://www.factum.cz/490_milos-zeman-
snizuje-naskok-hlavnich-kandidatu>

Ppm factum (2012h). Nestranici v cele, z animi mimoparlamentni Zeman [online] 2012
[2012-04-12]. Dostupné na World Wide Web <http://www.factum.cz/487_nestranici-
v-cele-za-nimi-mimoparlamentni-zeman>

Ppm factum (2012ch). Prezidentsky souboj Fischer — Zeman se vyhrocuje [online] 2012
[2012-08-27]. Dostupné na World Wide Web

<http://www.factum.cz/501_prezidentsky-souboj-fischer-zeman-se-vyhrocuje>

116



Ppm factum (2012i). Vzestup Milose Zemana se zastavil [online] 2012 [2012-06-26].
Dostupné na World Wide Web <http://www.factum.cz/496_vzestup-milose-zemana-
se-zastavil>

Ppm factum (2012j). Zeman vede [online] 2012 [2012-12-13]. Dostupné na World Wide Web
< http://www.factum.cz/517_zeman-vede>

Prokop, D. (2013). Zemana vynesly na Hrad chudoba, odpor & viadeé a dekrety [online] 2013
[2013-01-31] Aktualné.cz. Dostupné na World Wide Web <
http://aktualne.centrum.cz/blogy-a-nazory/komentare/clanek.phtm|?id=770105>

Sak, P. (2012). Proc je Piemysl Sobotka nevolitelny [online] 2012 [2012-12-12]. Britske listy.
Dostupné na World Wide Web <http://www.blisty.cz/art/66506.htmI>

Semantic Visions (2013a). Prezidentské volby v Ceské republice, analyza online médii a
Facebooku [online] 2013 [2013]. Dostupné na <http://www.semantic-
visions.com/prezidentske-volby-cr-2013.pdf>

Semantic Visions (2013b). Prezidentské volby v Ceské republice, analyza online médii a
Facebooku (po volbach) [online] 2013 [2013]. Dostupné na <http://www.semantic-
visions.com/prezidentske-volby-2013-druhe-kolo.php>

Schwarzenberg, K. (2012). Jaky je miij zdravotni stav? Presvédcte se... [online] 2012 [2012-
12-27]. Blog Aktuélné.cz. Dostupné na <http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/karel-
schwarzenberg.php?itemid=18534>

Steigerwald, K. (2013). Komentar: Schwarzenberg mél pritvrdit, ke konci piisobil bezmocné
[online] 2013 [2013-01-28]. iDnes.cz. Dostupné na World Wide Web
<http://zpravy.idnes.cz/schwarzenberg-a-chyby-v-kampani-d3r-
/domaci.aspx?c=A130127_183641_domaci_ert>

STEM (2012a). Preference prezidentskych kandidatii prosinec 2012 [online] 2012 [2012-12-
18]. Dostupné na World Wide Web < http://www.stem.cz/clanek/2661>

STEM (2012Db). Preference prezidentskych kandidatii prelom rijna a listopadu 2012 [online]
2012 [2012-11-15]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.stem.cz/clanek/2607>

STEM (2012c). Preference prezidentskych kandidati zari 2012 [online] 2012 [2012-09-13].
Dostupné na World Wide Web < http://www.parlamentnilisty.cz/profily-sprava/user-
data/06B091AE/file/37466-STEM _volba_prezidenta 1209 _f.pdf>

STEM/MARK (2013a). Prezidentské volby 2013 (1.kolo) [online] 2013 [2013]. Dostupné na
World Wide Web < http://img.ct24.cz/multimedia/documents/46/4515/451440.pdf>

STEM/MARK (2013b). Prezidentské volby 2013 (2.kolo) [online] 2013 [2013]. Dostupné na

117



World Wide Web < http://img8.ct24.cz/multimedia/documents/44/4325/432431.pdf>

Safranek, O. (2013). Reklamni odbornik: Znacka Dienstbier je nuda, kterd neumi upoutat
pozornost volici [online] 2013 [2013-01-09]. iHNED.cz. Dostupné na World Wide
Web < http://zpravy.ihned.cz/c1-59066730-dienstbier-nuda-prezident-voba-reklama-
image>

Sidlova, T. (2012a). Byznysmeni se zapojili do kampané. Knizeti dali miliony [online] 2012
[2012-12-03]. Dostupné na World Wide Web
<http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=764823)>

Sidlova, T. (2012b). Okamura hrozi, Ze shodi u soudu primou volbu prezidenta [online] 2012
[2012-11-16]. Dostupné na World Wide Web
<http://aktualne.centrum.cz/domaci/spolecnost/clanek.phtml?id=763443>

Sidlova, T. (2013). Schwarzenberg: Jsem tady i pro levicové volice [online] 2013 [2013-01-
12]. Dostupné na World Wide Web <http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-
volby/clanek.phtml?id=768436>

Stefanikova, S. (2013). USA v Cesku: Schwarzenbergiiv tym vold lidem. Co ¢ekat? [online]
2013 [2013-01-22]. Aktualné.cz. Dostupné na Wolrd Wide Web <
http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=769216>

Vejvodova, A., Hodbod’, T. (2013). Schwarzenberg na Facebooku porazil i Jagra (Zeman
Berdycha) [online] 2013 [2013-01-26]. Ceska televize. Dostupné na World Wide Web
<http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-it/212464-schwarzenberg-na-facebooku-
porazil-i-jagra-zeman-berdycha/>

VolimKarla (2013). Jedu v tom s Karlem: Vyznamni podporovatelé Karla Schwarzenberga
miri k Vam! [online] 2013 [2013-01-16]. Dostupné na World Wide Web
<http://volimkarla.cz/jedu-v-tom-s-karlem-popularni-osobnosti-jedou-za-volici/>

VolimKarla (2012a). Karel na Hrad [online] 2012 [2012]. Dostupné na World Wide Web <
http://www.volimkarla.cz/>

VolimKarla (2012b). Profil Karla Schwarzenbergu na Facebooku [online] 2012 [2012].
Dostupné na < https://www.facebook.com/pages/Karel-
Schwarzenberg/42479923924?fref=ts>

Wikipedia English (2013). El Salvador [online] 2013 [2013-08-19]. Dostupné na World Wide
Web <http://en.wikipedia.org/wiki/El_Salvador>

Wikipedia German (2013). Contra (Organisation) [online] 2013 [2013-08-01]. Dostupné na
World Wide Web <http://de.wikipedia.org/wiki/Contra_%280rganisation%29>

YouTube (2012a). Co vzkazuje Moravé kandidat na prezidenta Karel Schwarzenberg [online]

118



2012 [2012-08-29]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.youtube.com/watch?v=Wz0VTggPCw4>

YouTube (2012b). Kandidat na prezidenta Karel Schwarzenberg [online] 2012 [2012-08-28].
Dostupné na World Wide Web
<http://www.youtube.com/watch?v=Usx06CjmUbU&list=PL_MzEKML1GFH7_IkOz
_nlGcKzV1go_ejg>

YouTube (2012c). Karel Schwarzenberg: Vratim Ceské republice respekt a ditvéru v politiku
[online] 2012 [2012-10-19]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.youtube.com/watch?v=HyS8va8d6tw&list=PL_MzEKML1GFH7_IkOz_
nlGcKzV1go_ejg>

YouTube (2008). McCain wins against Obama by one vote because of Mounir [online] 2008
[2008-10-29]. Dostupné na World Wide Web <
http://www.youtube.com/watch?v=M1J1BpPOo-8>

YouTube (2012d). Prezidentskou kampan Karla Schwarzenberga povede Marek Vocel
[online] 2012 [2012-08-29]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.youtube.com/watch?v=uXEqZXb3Ink>

YouTube (2012e). Prezidentsky Powerpoint — Karel Schwarzenberg [online] 2012 [2012-12-
04]. Dostupné na World Wide Web
<http://www.youtube.com/watch?v=ppStxID513Y &list=PL_MzEKML1GFH7_IkOz_
nlGcKzV1go_ejgq>

Zantovsky, P. (2013). Zeman versus novindri [onling] 2013 [2013-03-11]. Cesky rozhlas plus.
Dostupné na World Wide Web <http://www.rozhlas.cz/plus/nazory/_zprava/petr-

zantovsky-zeman-a-novinari--1186240>

119



