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Abstrakt

Tématem této bakalaiské prace je vztah prezidenta USA s médii. V prubchu
dvacatého stoleti se prezident stava nejviditelnéjsi soucasti amerického politického
systému. Na ukor Kongresu na sebe piebira vice iniciativy a stava se aktivnéjsim.
Ukolem médii je pak tuto prezidentovu aktivitu zprostiedkovévat vefejnosti. Objevuje
se tak novy aspekt prezidentského uradu, a to vztah s vefejnosti. Zalezi pak na kazdém
prezidentovi, jak se s touto novou roli vyporada.

Prace se zabyva nejriznéj$imi aspekty vztahu mezi prezidentem a médii. Zaméfuje se
na zpusoby, jakymi Bily diim a novinaii mezi sebou komunikuji a na strategii této
komunikace. Dale zkouma i nasledny vliv, ktery média maji na vefejné minéni tykajici
se prezidenta a jeho vefejnou podporu a hodnoceni. Dané poznatky jsou pak prakticky

aplikovany na ptipad prezidenta Baracka Obamy.

Abstract

The text deals with the relationship between the media and the President of the United
States of America. During the twentieth century, the president becomes the most visible
part of the American political system. At the expense of the Congress, he takes on more
initiative and becomes more active. Consequently in this area the role of the media
increases because they inform the public about activities of the President. Public
relations appear as a new aspect of the presidency. It is then up to each president how to

deal with this new role.



This thesis deals with various aspects of the relationship between the president and
the media. It focuses on the communication means between White House and reporters
and the strategy of this communication. In addition, it also explores the subsequent
influence that media have on public opinion regarding the president and his public
support and evaluation. This knowledge is then practically applied to the case of

President Barack Obama.
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Vymezeni tématu

V soucasné dob¢€ maji média velmi dilezité postaveni ve vSech sférach, kde je tfeba
néjakym zplsobem pracovat s vetfejnosti a jejim minénim. Jednou z té€chto oblasti je
také politika. Ve Spojenych statech americkych se pozice médii miize zdat jesté
prezidenta, ktery se snaZi pro svou praci ziskat vefejnost. Zprostiedkovatelem vztahti
mezi prezidentem a vetejnosti jsou hlavné meédia.

Tato bakalafska prace se bude zabyvat problematikou vztahi prezidenta Spojenych
statlh americkych s médii. V ramci tématu se zamétim na rizné aspekty tohoto vztahu.
Budu zkoumat zplisoby, jakymi prezident a Bily diim komunikuji s médii a jejich
strategie sd€lovani informaci vetejnosti skrze média. Dale se budu vymezenym tématem
zabyvat také z druhé strany, a to vlivem médii na vefejnost, konkrétné zptisobem, jak
média pfedavaji informace vefejnosti, a tim ovliviluji jeji vnimani osobnosti prezidenta
a jeho rozhodnuti. Prace tedy bude rozdélena na nékolik ¢asti. Na zacatku bude kratce
zminén vyvoj vztahu médii a politiky v USA, ale toto nebude primarné tématem prace.

V dalsi kapitole bude text zkoumat medialni strategie prezidenta USA a Bilého domu




obecné. Poté se zaméti na vliv médii na vefejnost v Souvislosti s jejim pohledem na
osobu prezidenta a jeho ¢innost.
Soucasti prace nasledné bude ptipadova studie vztahu soucasného prezidenta USA

Baracka Obamy s médii.
Cile prace

Cilem mé bakalatské prace je zanalyzovat zptisob, jakym prezident USA a Bily dam
komunikuji s médii a jak tato média nasledn¢ ovliviiuji pohled vetejnosti na osobu
prezidenta a jeho rozhodnuti. Zaméfim se na mozné zptisoby styku s médii a strategie,

které prezident a Bily diim vyuzivaji pro zvetejiiovani svych sdéleni.

Metody zpracovani

V bakalatskeé praci bude uplatnéna analytickd a deskriptivni metoda. Pomoci studia
odborné literatury a obsahové analyzy vybranych textl se prace bude snazit obsdhnout
problematiku vztahu prezidenta a médii. Pro zkoumani vlivu médii na vefejnost a

postoje verejnosti k osobé prezidenta bude vyuzita také kvantitativni metoda.

Vyzkumné otazky

Ma bakalarska prace se bude zabyvat nasledujicimi vyzkumnymi otdzkami:

— Jak prezident a Bily dim komunikuji s médii?
— Jak média ovliviiyji pohled vetejnosti na prezidenta?

— Jakym zptsobem komunikuje s médii soucasny prezident Barack Obama?

Predbézna osnova

1. Uvod
2. Historicky vyvoj vztahu médii a politiky v USA
3. Medidlni strategie prezidenta USA
3.1. Tiskovy odbor Bilého domu
3.2. Zptsoby komunikace s médii
3.3. Strategie predavani informaci
4. Vliv médii na vnimani prezidenta vetejnosti
4.1. Vytvareni image prezidenta

4.2. Agenda setting



5. Piipadova studie: Ptistup prezidenta Baracka Obamy k médiim

6. Zaveér

Preliminary outline
1. Introduction
2. Historical development of relations between media and politics in US
3. US president’'s media strategies
3.1. Press Corp of the White House
3.2. Ways of communication with the media
3.3. Strategies for the transmission of information
4. Media’s influence on the perception of the president by public
4.1. President’s image creation
4.2. Agenda setting
5. Case study: President Barack Obama’s approach to the media

6. Conclusion
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Uvod

Tato bakalafska prace pojedndva o vztahu prezidenta Spojenych stati americkych

s médii.
Funkce prezidenta se postupem Casu vyvijela a dnes je ufad prezidenta nejviditelnéjSim
prvkem celého amerického politického systému. Tim se také dostal do centra pozornosti
médii a vetfejnosti. Objevil se tedy novy aspekt, se kterym se kazdy prezident v Gfadu
musi vyporadat, a to vztah s vefejnosti. Pfinasi to mnoha uskali, ale 1 spoustu vyhod.
Zalezi vzdy na konkrétnim prezidentovi, jak se této nové role ujme a vyporada se s ni.
Prostiednictvim komunikace s médii ma prezident v podstaté¢ jedinou moznost, jak
muze najednou oslovovat Sirokou vefejnost. Jeho cilem je samoziejmé ziskavat si jeji
podporu a sympatie, coz mu dale pomdha upeviiovat svou pozici. Ziskava tim silnéjsi
vliv pfi jednani s dal§imi politickymi aktéry.

Dané téma je zajimavé predevsim diky své aktudlnosti. V soucasné dobé jsou totiz
média hlavnim zdrojem informaci pro vefejnost, a to nejen o politice. Konkrétné o
prezidentovi Spojenych stati americkych pfinaseji média zpravodajstvi na denni bazi.
Informuji vefejnost o vSem, co se tyka jeho prace a prace celé¢ administrativy, ale 1 jeho
vlastni osoby a soukromého zivota.

Konkrétné se prace zabyva analyzou nejriznéjSich aspektd vztahu prezidenta
Spojenych stati americkych s médii. Zaméti se na zkoumani zpisobd, jakymi prezident
a Bily dim komunikuji s médii, a na strategii této komunikace. Déle se prace bude
zabyvat také naslednym vlivem, ktery maji média na vefejné minéni tykajici se
prezidenta a na jeho vetejnou podporu. Poznatky se potom bude snazit aplikovat na
pfipad konkrétniho prezidenta, a to Baracka Obamy.

V prvni kapitole bude kratce nastinén vyvoj vztahu médii a politiky ve Spojenych
statech americkych a také to, jakym zplsobem si média postupné vytvafela vztah
s prezidentem. Déle zde bude vysvétleno, jakym zplsobem se tento novy aspekt
prezidentské funkce vytvofil a pro€ je dilezity.

Druha kapitola se bude vénovat zplsobim, jakymi ma prezident moZnost
komunikovat s médii, a oslovovat tak americkou vefejnost. Tato ¢ast se bude nejprve
zabyvat novym nastrojem této prezidentovy role, a to webovou strankou Bilého domu.
Déle se zaméii na instituci tiskového mluvciho, a také na tiskové konference, jako

moznost, jak mtze prezident promlouvat k vefejnosti pfimo. Potom se pozornost obrati



1 na novinare, ktefi zajistuji zpravodajstvi ohledn¢ Bilého domu, a na strategii, kterou
prezidenti pouzivaji v komunikaci s nimi.

Treti kapitola se podivd na nasledny vliv médii na vefejné minéni tykajici se
prezidenta. Bude se zabyvat hlavné vlivem, ktery média maji na vefejné hodnoceni
prezidentovy prace a jeho vefejnou podporu.

Od projektu se prace odliSuje pfidanim prvni podkapitoly. Divodem je objasnéni,
proc¢ jsou média a jejich vliv na vefejnost dilezitym aspektem prezidentské funkce, a jak
ke vzniku této nové role doslo. Dal§i zménou je zafazovani poznatkli o Baracku
Obamovi do jednotlivych kapitol za piislusnou Cast, ktera se jimi zabyva obecné¢. Je to
prave proto, aby nebylo nutné se k témto obecnym souvislostem vracet.

Cilem prace je zanalyzovat, jakym zptusobem spolu média a prezident komunikuji,
jaké prostredky k tomu pouzivaji, a déle jak se tato komunikace nasledné odrazi na
vetejném minéni tykajicim se prezidenta, jeho vefejné podpote a hodnoceni.

V praci je pouzito n¢kolik anglickych termint, které jsou napsany kurzivou a v misté

prvniho vyskytu vysvétleny. Navic je prace na konci opatfena slovnickem

vvvvvv



1. Vztah médii a politiky v USA

1.1 Vyvoj vztahu médii a politiky v USA

Meédia jsou hlavni pojici linkou mezi politickymi ptfedstaviteli a vefejnosti., proto maji
sd€lovaci prostiedky 1 znacny politicky vliv. V podstaté rozhoduji, které informace, kdy
a jak budou zvetejnény.

Jejich vliv v této oblasti miizeme shrnout do péti specifickych funkci, které sdélovaci
prostiedky vykonavaji pro politicky systém: pfinaseji vefejnosti zpravy, pii tom je
soucasn¢ 1 vykladaji, tim ovliviiuji nazory obcani, s tim je spojena socializace obcanli
v politické oblasti, a také ur¢ovani programu vladni ¢innosti. [Janda a kol., 1998: 118]

Tyto funkce ziskala média postupné¢ béhem svého vyvoje. Konkrétné ve Spojenych
staitech americkych vyvoj probihal nasledovné. Nejprve byl zaveden tisk. Prvni
americky denik se zacal tisknout ve Philadelphii v roce 1783. [Edwards 111, Wattenberg,
Lineberry, 1997: 171] V této dobé byl tisk pomérné nakladnou zalezitosti, proto prvni
noviny byly sponzorovany politickymi stranami. Jednoduse se da tedy odvodit, Ze se
jednalo v prvni fadé o stranickou propagandu.

V pribéhu devatenactého stoleti doslo ke zménam, které zptisobily obrovské rozsiteni
tisku mezi vefejnost. Jednalo se v prvni fadé o vynélez rotacniho tisku v roce 1815,
ktery umoznil tisknout noviny rychleji, a tim i levnéji. V této dobé se jiz zacina
objevovat reklama, ktera v takovémto velkoobjemovém tisku naléza své uplatnéni a
vydavatelim pomahd uhrazovat naklady. Diky tomu pfestaly byt noviny zavislé na
sponzorovani a mohly se stat nezavislymi na politickych stranach. [Patterson, 1999: 296
- 297] Dalsimi faktory rozsifeni tisku byl vynalez telegrafu, poté telefonu a v neposledni
fad¢ také velky narhst gramotnosti. Prodejnost tisku zvysil také vzristajici zdjem o
politické zalezitosti jak domaci, tak zahrani¢ni, a to hlavné v souvislosti s ob¢anskou
valkou (1861 — 1865), $panélsko—americkou valkou (1898) a prvni svétovou valkou
(1914 — 1918). Tyto udalosti podnitily zajem vefejnosti o aktivity vlady ve
Washingtonu. [Edwards 111, Wayne, 2010: 157]

JelikoZ noviny piestavaly byt sponzorovany politickymi stranami, snazily se zdjem
¢tenafi prilakat vSemoznymi zplsoby. Jednalo se hlavné o zvetejiiovani senzaci, jejichz

hlavnimi tématy se stavalo nasili, valky, korupce a nejriznéjsi drby. Tato éra a styl



novinafiny je nazgvana yellow journalism®. Jako piiklad méiZeme uvést noviny New
York Journal, které¢ vlastnil William Randolph Hearst, a New York World Josepha
Pulitzera. V&fi se, Ze jejich reportaZze o udajném hrubém chovani Spanéli na Kubg
prispely k vypuknuti Span€lsko-americké valky. Hearst m¢l na Kubé svého reportéra,
ktery se chtél vratit domu, protoze se zde nic nedélo, Hearstova odpoveéd’ ale mluvi
sama za sebe: ,,Prosim ziistait. Ty zafid’ obrazky, ja zafidim valku.“? [Patterson, 1999:
298]

Po mnoha vystfednostech spojenych s timto typem zpravodajstvi se objevila spousta
novinait, ktera se rozhodla brat svou praci vice zodpovédné. Zaméfili se v prvni fad€ na
zvefejiiovani faktl, a také se vzdy snazili prezentovat vSechny strany konfliktu. Timto
novym stylem se do poptedi dostaly noviny The New York Times.

V prvni polovin€ dvacatého stoleti se k tisku piidalo radio a zanedlouho poté televize.
Tyto prostiedky dovolily politikim promluvit k lidem ptimo, nikoli jen prostfednictvim
novinafi. Rozhlasového vysilani jako prvni prezident vyuzil Franklin D. Roosevelt
s jeho znamymi fireside chats, tedy kratkymi prohlaSenimi skrze rozhlas k americké
vetejnosti. K tradici kratkych sdé€leni vysilanych v radiu se v osmdesatych letech vratil
Ronald Reagan, ktery se tak snazil pfiblizit lidem a hlavné vyhnout se Upravé a Spatné
interpretaci jeho prohldseni ze strany médii. Od této doby i jeho nastupci pokracovali
v tomto zvyku weekly radio address. [Martin, 1984: 817] S ptichodem Baracka Obamy
do funkce zacala byt jeho sdéleni natacena a jako weekly video address byla piesunuta
na internet. Jsou zvefejiiovana na webové strance Bilého domu a na serveru YouTube.

Potencidl televize zacal byt vyuzivan v padesatych letech dvacatého stoleti. V této
dobé probéhlo vysilani ze stranickych konventli, nebo prvni Zivy ptenos prezidentské
tiskové konference.’

V soucasné dob€ ma televize obrovsky vliv na vetejnost, jasn€ dominuje sila obrazu. I
piesto, ale zpravy zabiraji jen malou ¢ast programu, hlavni naplni je zébava. I tak ale
televize dokaze nejvice ovlivnit vefejné minéni, protoze lidé mohou udalosti vidét.

Piikladem je valka ve Vietnamu, kterou televize pfenesla pfimo do obyvacich pokojt, a

! yellow journalism — styl zpravodajstvi zaméreny na zverejriovani nejriznéjsich senzaci za Ucelem
zvySeni prodeje, nazyvan tak proto, Ze mnoho z téchto novin bylo tisknuto na levny Zluty papir
[Patterson, 1999: 297]

2 ,Please remain. You furnish the pictures and I'll furnish the war.”

® Prvni zivy pienos prezidentské tiskové konference probéhl 25.ledna 1961 s prezidentem Johnem F.
Kennedym.[Cummings, Wise, 1997: 249 - 250]



vefejnost mohla hrtizy z boji vidét na vlastni o€i, nejen o nich ¢ist.[Cummings, Wise,
1997: 252 - 253]

Nejvétsi zajem médii upoutavd samoziejme prezident jako hlava statu. Novinafi
ziskali své misto v Bilém domé v roce 1896, ale Theodore Roosevelt si jako prvni
uvédomil silu médii a snazil se jich vyuzit k prezentovani zalezitosti, které pro né¢j byly
pfiznivé. Vytvofil si s novinafi vzajemné prospé$ny vztah. I nasledujici prezidenti si
uvédomovali, ze média potiebuji jako pfimé spojeni s vefejnosti. Samoziejmé vztahy
mezi médii a prezidenty nebyly vzdy idedlni. Prezidenti jsou vétSinou nespokojeni
Stim, co o nich média pisi, maji tendenci urCovat co, kdy a jak bude zvefejnéno,
zatimco novinafi se snazi odkryt vSechny informace a co nejdtive.[Edwards III, Wayne,
2010: 157 — 158]

1.2 Novy aspekt prezidentského uradu: vztah s verejnosti

Ackoli Ustava od doby svého vzniku zlistala nezménéna (piibyly pouze dodatky),
instituce prezidenta se stale vyvijela. V pribéhu devatenactého stoleti byl prezident
méné viditelnou soucasti politického systému. V disledku mnoha faktorti doslo ke
zméndm, kvili kterym se do popiedi dostal novy aspekt prezidentského uradu, a to
vztah s vetejnosti. Diky rozvoji médii zacala byt komunikace rychlej$i a G¢innéjsi.
Vefejnost se zaCala vice zajimat o prezidenta a politiku obecné, na druhou stranu
prezident zacal byt vice aktivni ve styku s obCany. Tato nova dimenze prezidentského
ufadu pifinasi novou roli, se kterou se prezident musi vypotadat. Pokud chce byt ve své
funkci GspéSny, mél by byt schopen vhodné ji vyuzivat ve svilij prospéch. Jako prvni
této nové vyhody zacal vyuzivat Theodor Roosevelt a dile Woodrow Wilson, ale
komunikaci s médii jesté vice vylepsil Franklin D. Roosevelt, ktery intenzivnim stykem
s novinafi predkladal své nazory vetejnosti.[Edwards I1I, Wayne, 2010: 9 - 10]

Hlavnim diivodem toho, Ze prezident se stdva nejvice medializovanou soucasti
politického systému, je slabnouci iniciativa Kongresu, kterou piejima praveé prezident.
V disledku toho pak roste uloha médii, kterd spo€iva ve zprosttedkovavani jeho
aktivnéjsi role vetejnosti. Ve dvacatém stoleti se postupné menilo politické prostiedi.
Pivodné mu dominoval silny Kongres, doprovdzeny politickymi stranami, tiskem a
zajmovymi skupinami. V tomto relativné stabilnim uspofddani se nachazel prezident,
ktery jako hlavni ¢ast své moci vnimal spiSe svou image. V dalsich desetiletich se ale

zménila politickd scéna a sni 1 role prezidenta. Sldbla role Kongresu s tim, jak



dochazelo k decentralizaci politickych stran a k poklesu jejich vlivu jako prostiednika
mezi vladou a vetejnosti. Kandidati na post prezidenta uz nejsou na své strané zavisli,
ale spiSe ji dominuji. V disledku sldbnouci disciplinovanosti ¢lenti politickych stran se
prezident po nastupu do ufadu muze setkat s nepfiliS pevnou podporou ze strany
Kongresu. Jako vyznamny pomocnik v prosazovani prezidentovych cilti se ukézala
strategie ziskavani podpory mimo politické instituce, a to u vefejnosti. [Pfiftner, 1998:
37]

V souvislosti s témito zménami postupné rostla role médii ve zprostfedkovavani
informaci tykajicich se prezidenta vefejnosti. Média se na prezidenta zacCala orientovat
stale vétsi mérou, az se stal nejvice medializovanym prvkem politického systému.
V dusledku toho se objevila i nova o¢ekavani a pozadavky vetejnosti, které by mél
prezident splnit, a nova kritéria, podle kterych je posuzovan. Vefejné minéni a vefejna
podpora se staly vyznamnou soucasti hodnoceni prezidenta a posuzovani velikosti jeho

moci. [Edwards 111, Wayne, 2010: 10]

2 Zpusoby komunikace prezidenta USA s médii a
verejnosti

2.1 Webova stranka Bileho domu

Webové stranka Bilého domu* je oficialni stranka, kterd prezentuje prezidenta a jeho
administrativu na internetu. Je ur€ena jak pro Sirokou vefejnost, tak 1 pro média, ¢i
zajemce o konkrétni oblast prezidentovy politiky. Za svou vice jak dvacetiletou
existenci prosla stranka mnoha zménami a Gpravami, které ji pfetvorily z jednoduché
stranky obsahujici spise zakladni informace o historii, fotografie a vybrané proslovy, na
velmi promySleny portal, jehoZ cilem je pfedstavovat prezidenta vefejnosti, at’ uz se
jednéd o samotnou jeho osobu nebo o vse, co se tyka jeho politiky, kterou jiz provedl,
nebo kterou zamysli provést v budoucnosti. Velmi vyznamnou vlastnosti stranky je jiz
od zacatku snaha o jeji interaktivitu a co nejveétsi otevienost vici vetejnosti, kterd ma

stale vice moznosti, jak se spojit s prezidentem i celou jeho administrativou.

4 .
www.whitehouse.gov



Historie se zacala psat pii prezidentskych volbach v roce 1992. V ramci kampané
Billa Clintona byla vytvofena jednoduchd internetova stranka s informacemi o
kandidatech a bodech jejich kampani, a také obsah nékterych proslovi. Samoziejmé
Vv této dobé se nejednalo o nijak zdvratny zpusob reklamy, ktery by pftilakal volice,
vzhledem k tomu, Ze jen malé procento Ameri¢anti mélo piistup k Internetu. Zrodila se
zde ale myslenka pouzivani nového média jako prostfedku komunikace prezidenta
s vefejnosti. [Owen, 2008: 662]

Samotna stranka Bilého domu byla vytvofena a spusténa vroce 1993 spolecné
s inauguraci prezidenta Clintona.’ Prvni webové stranka poté vznikla v Hjnu 1994. Jiz
od svého vzniku se zacala téSit pozornosti médii i vefejnosti. Web s titulem ,,Welcome
to the White House* si podle spoluzakladatele Davida Lytela kladl tfi cile: prezentovat
Bily dim jako domov prezidenta, jako sidlo vlady a jako muzeum americké historie.
[Wiggins, 2001]

S rozvojem technologii bylo na strance provedeno mnoho tprav a byly pfidavany
dalsi sekce. Postupem casu se zde objevily zalozky obsahujici informace o prezidentovi,
prvni damég, viceprezidentovi a dal$ich Cinitelich, ¢ast s prepisy nejriznéjsich tiskovych
konferenci a proslovil, nejen prezidenta, nebo naptiklad i informace o Bilém domé, jeho
historii, popis jeho ¢asti i s virtualni prohlidkou. Byly zde zvetejiiovany fotografie nejen
z prezidentovych pracovnich aktivit, ale i ze soukromého zivota. Jak se ukézalo,
informace ze soukromi prezidentské rodiny dokazi mnohdy vefejnost zaujmout vice.

Ptikladem miize byt vanoc¢ni video, Barney Cam, s prezidentovym psim mazlickem,
které bylo zvefejnéno na strance, a béhem mésice mélo vice nez 6 milionid zhlédnuti. Ve
snaze vyuzit této popularity se Barney Cam stalo pravidelnym pofadem. Cilem bylo
pfimét internetové navstévniky, aby se zacali zajimat i o aspekty prezidentovy politiky.
Tato snaha ale nebyla pfili§ Gspésna.

S roz8ifovanim obsahu stranky Bilého domu se rozsitfoval i poCet a spektrum jejich
navstévniki. Zpocatku byla stranka prohliZzena spiSe pfislusniky médii a vzdélané;si
¢asti americké populace, ale s rozvojem obsahu zacal byt web vyhleddavan i béZznou
vetejnosti. Objevily se i1 sekce, které cili na specifickou skupinu, jako jsou naptiklad
déti, seniofi nebo veterani.

Dilezitou soucasti a vyhodou internetové komunikace s vefejnosti je jeji

interaktivnost. Jiz od spuSténi webu za Clintonovy administrativy byla snaha o co

> Tato stranka byla spuiténa na Gopheru, co? je pfedchtidce dnedniho World Wide Web.



nejvetsi otevienost vuci vefejnosti. Lidé méli moznost poslat prezidentovi email. |
navzdory tomu, ze prezident Clinton sdm email nepouzival, denné¢ jich chodilo do
Bilého domu asi patnéct tisic. Jeho nastupce G. W. Bush se snazil omezit pocet ptichozi
posty, tim, ze odesilatel musel vyplnit formulaf, ktery mimo jiné obsahoval naptiklad 1
polozku, zda obsah zpravy podporuje nebo nepodporuje prezidentovu politiku. [Owen,
2008: 664 - 666]

Krom¢ emailové komunikace se objevila Sance klast otazky jednotlivym vladnim
ufednikim, a to dokonce i v online diskuzich. Lidé se také mohou zapsat na mailing list,
a poté jim na jejich emailovou adresu budou chodit nejriznéjsi aktuality, komentaie a
upozornéni od pracovnikli Bilého domu ¢i vyjimecné také od samotného prezidenta.
V neposledni fadé byla stranka propojena se socialnimi sitémi jako Facebook, Twitter
nebo MySpace.

Internet a vlastni webova stranka jsou pro prezidenta velkou Sanci, jak miize ptimo
oslovovat vefejnost bez nutnosti zprostiedkovani médii. Toto je nejspiSe nejvetsi
vyhodou, kterou miize internetovd komunikace nabidnout. Média a Bily dim maji
kazdy své ptedstavy o tom, co a jak by mélo byt zvetfejiiovano. Bily dim samoziejmé
chce, aby byl prezident pfed vetfejnosti zobrazovan v tom nejlepSim svétle, coz média ne
vzdy respektuji. Vlastni web je tedy moznosti, jak sd€lit vetfejnosti to, co prezident

povazuje za vhodné a ziskat tak podporu ob¢anti pro svou politiku.

2.1.1 Soucasna podoba webu Bilého domu

Spole¢né s ptichodem nového prezidenta do tfadu se také urcitym zplisobem méni
styl, jakym se Bily dlim prezentuje pted vefejnosti. S tim souvisi i Giprava internetovych
stranek, které také méni svou tvar, i kdyz to je jisté z velké ¢asti zplisobeno i rozvojem
technologii a vyvojem nejriznéjsich novych aplikaci.

Prezident Barack Obama jiZ pfi svém nastoupeni do ufadu deklaroval, Ze chce, aby
jeho administrativa byla co nejvice oteviend a transparentni. Hned v prvnich dnech ve
své funkei podepsal Memorandum o transparentnosti a otevienosti vlady®, kde mimo
jiné tikd, ze k tomuto ucelu by mélo byt vyuzito 1 novych technologii, kde budou
informace o vlad¢ snadno dostupné vetejnosti. [Transparency and Open Government,
January 21, 2009]

6
Memorandum on Transparency and Open Government
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V tomto duchu se nese 1 webova stranka Bilého domu. Mtzeme zde pozorovat
nékolik tendenci. Zaprvé je to snaha zvefejiiovat co nejvice informaci jak ohledné
prezidenta, tak i fungovani celé vlady. Je mozné nalézt zde piepisy i videa nejriznéjSich
tiskovych konferenci, prohlaseni, vefejnych proslovii a dalSich vefejnych vystoupeni, a
to nejen prezidenta, ale i ostatnich ¢lent administrativy. Déle jsou zde vypsany zakony,
které prezident v neddvné dobé podepsal, které jest¢ nejsou podepsany (u nich mize
vetejnost vkladat komentare), a ty, které prezident vetoval. Zvefejnovany jsou i rizné
nominace a jmenovani. Nové potom Barack Obama zavedl zaznamy o navstévnicich
Bilého domu a moZnost podivat se na vyro¢ni zpravu, ve které mizeme nalézt naklady
na mzdy jednotlivych zaméstnancti Bilého domu.

Druhou tendenci je snaha o co nejvétsi interaktivnost webové stranky. Obcané mayji
moznost zasilat své dotazy do Bilého domu postou, emailem, nebo se spojit telefonicky.
Dale maji fadu pfilezitosti, jak vyjadfit svlj nazor na konkrétni problémy. Mohou
napiiklad pfimo na webu sepsat petici, pod kterou se ostatni podepisuji. Petice ma
potom jeden meésic na to, aby ziskala sto tisic podpist. Na zaklad¢ toho by se ji pak
vladni administrativa zacala zabyvat.

Dal$im stupném interaktivity je propojeni stranky s nejriznéjS$imi socidlnimi sit€émi
jako Facebook, Twitter, Youtube nebo MySpace. Na téchto strankach maji své profily i
nektefi daleziti predstavitelé vladni administrativy.

Jako dalsi tendenci je moZné uvést jakousi snahu ukazat prezidenta i jako ¢lovéka.
Jsou zvetejnovany fotografie 1 videa, na kterych je prezident se svou rodinou, dale
fotografie a videa z udalosti konanych v Bilém domé u pfilezitosti riznych oslav a
svatkl. Kazdou sobotu se objevuje Your Weekly Address, coz je video s prezidentem,
ktery ma kratkou fe¢ na né¢jaké aktudlni téma, ohledné planti do budoucna, nebo tieba
jen s pfanim k vyznamnému svatku. Jako novinka byl od roku 2010 zaveden serial videi
s nazvem West Wing Week. Jedna se o video s délkou okolo péti minut, ve kterém jsou

[ 24

ma byt soucasti transparentnosti vlady.

2.2 Tiskovy mluvéi Bilého domu

Pred rokem 1929 mél prezident jen jednoho tajemnika, jehoz ukolem bylo také

informovat novinafe. AZ s ptichodem prezidenta Herberta Hoovera (ve funkci v letech
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1929 — 1933) se rozsifil 1 pocet zaméstnanct Bilého domu a byl vytvoien konkrétni post
tiskového mluvciho, kterym byl jako prvni zvolen George Akerson, byvaly novinaf,
ktery diive pracoval na ministerstvu obchodu. [Walcott, Hult, 2008: 594] Idea pozice
tiskového mluvciho ztstala a ujala se 1 u nasledujicich prezidentii. Postupné ptibyvalo
zaméstnancl, ktefi se specializovali na styk smédii, a vznikla Kanceldt pro
komunikaci.”

Tiskovy mluv¢i Bilého domu je osoba, ktera se denné setkava s médii a prezentuje jim
informace ohledné prezidenta a jeho administrativy, a také jeho reakce na nejriznéjsi
udalosti. Je to osoba, ktera ,,funguje jako ndraznik stojici mezi prezidentem, tiskem a
vefejnosti.“® [Cummings, Wise, 1997: 481] Jeho hlavnim ukolem je pfedavat informace
z Bilého domu médiim. Obstarava kazdodenni tiskové konference, vydava prohlaseni,
odpovidéa na otdzky novinati. To vSe musi byt v uplném souladu s politikou a nazory
prezidenta.

Naopak tiskovy mluvci také predava prezidentovi zpétnou vazbu od médii a snazi se
vysvétlit potfeby novinait nejen prezidentovi, ale i zaméstnancim Bilého domu, ke
kterym mulze reportérim usnadnit pfistup. Dale slouzi jako poradce prezidenta ve
vystupovani na vefejnosti a v komunikaci s médii. Pomaha mu pfipravovat se na
vetejna vystoupeni, projevy a konference a vytvaret tak pozitivni dojem.

Aby tato role byla GspéSnd, musi tiskovy mluvéi na média puisobit diveéryhodné. To
souvisi s tim, Ze bude novinaiim predkladat pravdivé informace. Proto musi mit mluvci
s prezidentem, a také s dalsimi dulezitymi Gfedniky, blizky vztah. [Edwards 111, Wayne,
2010: 159 - 160] Prave toto mize byt jednim ze dvou hlavnich problémi, se kterymi se
muze setkat. Pokud tiskovy mluvéi neni dostate¢né zapojen do procesu rozhodovani (v
tom smyslu, ze je o ném dobfe informovan), potom nemuZe byt plné¢ schopen
reprezentovat prezidentovu administrativu pfed médii. Druhym problémem je
nedostatecna centralizace funkce tiskového mluvciho, pii které pak dochazi k situacim,
kdy si vice lidi pfisvojuje zodpovédnost pii informovani médii. [Walcott, Hult, 2008:
607]

Prezidenti si na post svého tiskového mluvéiho voli osoby zrGzného prostiedi.
Nekteti byli predtim blizci spolupracovnici prezidenta, dal$i pochazeli z oblasti public

relations a néktefi byvali reportéry v Bilém domé. [Davis, 2001: 235 - 236]

7 Office of Communications
8 ,Press secretary acts as a buffer, standing between the president and the press and public.”
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2.2.1 Tiskovi mluvéi Baracka Obamy

Obsazeni postu svého tiskového mluvéiho oznamil Barack Obama nedlouho po svém
zvoleni na post prezidenta, a to 22. listopadu 2008, spolu s dal$imi jmenovanimi na
pozice V jeho budouci administrativé. Stal se jim Robert Gibbs. S Barackem Obamou
zacal spolupracovat jiz v dob¢, kdy byl jesté sendtorem, a poté se podilel na jeho
prezidentské kampani, se kterou mél jiz zkuSenosti, protoze v roce 2004 pracoval na
kampani pro Johna Kerryho [White House Communications and Press Secretary
positions announced, November 22,2008]. Jeho vztah s novinafi miizeme povazovat za
diskutabilni. S prezidentem si byli velmi blizci, takze byl pokladan za duvéryhodného.
Na druhou stranu byl médii kritizovan za omezeny piistup reportéri k prezidentovi i
jeho administrativé obecné, a také maly pocet tiskovych konferenci za ti¢asti prezidenta.

5. ledna 2011 Robert Gibbs na briefingu ozndmil své odstoupeni z postu tiskového
mluv¢iho. Barack Obama ho podpoftil vyjadienim, ze je jisté piirozené chtit po Sesti
letech odstoupit a utfidit si své véci. Zaroven ujistil, ze Gibbs i nadale bude hrat v jeho
tymu dualezitou roli. [Statement by the President on the Departure of Press Secretary
Robert Gibbs, January 05, 2011] Pfi jeho poslednim briefingu s novinaii mu prezident
v dobré nalad¢ a s nékolika vtipky pod€koval za jeho praci a vratil mu kravatu, kterou
Gibbs Obamovi vénoval na zacatku jeho kariéry pii proslovu na narodnim konventu
v Bostonu [Remarks by the President and Press Briefing by Press Secretary Robert
Gibbs, February 11, 2011]. Dale se Robert Gibbs vénoval ptipravé Obamovy kampané
za znovuzvoleni.

Novym tiskovym mluvéim se stal 11. tnora 2011 Jay Carney. Jeho ptedchozi
zkuSenosti byla prace novinafe, ale také tiskového mluvciho pro viceprezidenta Joe
Bidena. Pravé znalost medialniho prostiedi méla byt pro Carneyho vyhodou, jelikoz
Gibbsovi byl casto vyc€itdn nedostatek pozornosti k potfebdm novinaiti. Na svém
prvnim briefingu s novinafi mu byla poloZena otdzka, jak vidi pozici tiskového
mluvé¢iho z pohledu byvalého novinafe a zda vnima jako primarni propagovat zajmy
prezidenta nebo informovat média pravdivymi nepfikraslenymi informacemi. Carney
odpovédel samoziejme celkem diplomaticky, Zze post tiskového mluvciho je v ramci
Bilého domu specificky, protoZe se nachazi nékde uprostied mezi mistnosti pro tisk a
Ovélnou pracovnou. JelikoZ pracuje pro prezidenta, bude hajit jeho z4jmy a pfedavat
jeho zpravy americké vefejnosti, na druhou stranu se ale bude snazit co nejvice poméhat

reportéram v jejich praci. [Press Briefing by Press Secretary Jay Carney, February 16,
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2011] T tak ale byva Jay Carney také kritizovan médii za nedostatek pfistupu
K prezidentovi a maly pocet prezidentskych tiskovych konferenci, coz se nejspise

nevyhne zadnému tiskovému mluvéimu.

2.3 White House Press Corps

Média jsou spojenim prezidenta s veiejnosti, jen tak mize prezident predavat sva
sd€leni vétSimu poctu lidi. Prezident je tedy na médiich zavisly a hlavné diky nim muze
ziskavat podporu ob¢anti pro svou politiku. Pro média je prezident a jeho administrativa
statech americkych, ale i na celé planeté. Reportéfi zajist'ujici zpravodajstvi ohledné
Bilého domu jsou vybirani z téch nejzkusenéjsich, je to tedy pro né i jista prestiz. Tito
reportéfi pridélovani do Bilého domu nejvyznamngj$imi médii tvoti tzv. White House
press Corps a prezident a ostatni zaméstnanci Bilého domu se s nimi setkdvaji na denni
bazi.

Novindfi jsou v Bilém domé jiz vice jak 110 let. Na zacatku obstaravalo zpravy o
prezidentovi pouze n¢kolik reportéri, kteti méli ptidéleny jen stil nedaleko East Room.
V pribéhu casu se podminky zménily spolecné stim, jak se zménila podstata
prezidentstvi. Oproti minulosti mé prezident v soucasné dobé vyssi pocet povinnosti,
angazuje se ve vice oblastech vlady, zvysil se objem prace, ktery jeho administrativa
vykonava, vice se ukazuje a mluvi na vefejnosti, Castéji cestuje a mnohonasobné se
zvysil pocet zaméstnanct Bilého domu. [Kumar, 2008: 680] Samotna média také prosla
vyvojem, at’ uz se jednd o vznik novych médii, jako je radio, televize a internet, nebo o
rozmach médii do vSech oblasti lidského Zivota.

Ve White House Press Corps jsou zahrnuti ze vSech druht médii ti nejvyznamngjsi
zastupci. Jedna se o velké deniky jako Washington Post nebo New York Times, tiskové
agentury jako Associated Press, Reuters a Bloomberg, novinové fetézce jako Gannett,
Media General nebo Media News Group, dulezité televizni a rozhlasové sité a jsou zde
ostatni vétSinou spoléhaji na informace pievzaté od tiskovych agentur. [Edwards III,

Wayne, 2010: 159]
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V soucasné dobé je do Bilého domu piid€leno asi 800 novinaii, ktefi jsou drziteli tzv.
hard passu® a maji tedy povolen vstup. Samozfejmé nechodi viech 800 lidi na viechny
akce. Pravidelné do Bilého domu dochézi asi 400 — 500 reportért, kteti tu také nejsou
najednou, ale stfidaji se, takze v obvykly pracovni den, se v Bilém dom¢ nachézi asi
100 novinafti véetné kameramant, ktefi zajistuji bézné zpravodajstvi ohledné¢ déni
okolo prezidenta. [Kumar, 2008: 681]

I tento zmenSeny pocet denné pfitomnych novinaii je stdle moc velky pro bézné
udalosti, jako jsou tiskové konference nebo doprovazeni prezidenta pii cestich a
navstévach, a to z diivodl kapacitnich ¢i ¢asovych. Aby bylo mozné zajistit reportaze 1
z tSchto udalosti, je vytvafena mensi skupina novinaia'®, kteii na akci jdou a poté
predavaji informace i svym kolegiim. V téchto skupinach jsou vzdy zastupci vsech typi
médii, tedy novinafi z tisku, tiskovych agentur, elektronickych médii, radia, televize, a
také fotografové. Pokazdé jsou soucasti zastupci tiskovych agentur Associated Press,
Reuters a Bloomber a fotografové z agentur Associated Press, Reuters a Agence France
Presse.

Tiskové agentury, jednotlivé noviny nebo televize vybiraji reportéry, které posilaji do
by mél mit znalosti v domaci i zahrani¢ni politice, které jsou potiebné vzhledem
k velkému poctu témat, kterymi se prezident zabyva. Néktera média maji v Bilém domé
vice reportéru, ktefi se pak mohou zabyvat kazdy jinou oblasti. Déle by tento novinaf
rozhodné nemé¢l byt v branzi novackem, mél by znat jeji fungovani. I zkuSeni reportéfi
se napied ve Washingtonu zabyvaji jinymi tématy nez ptimo Bilym domem. Dulezitym
kritériem k vybéru jsou také konexe. Casto jsou do Bilého domu posilani reportéii, ktefi
méli za tkol sledovat ptedvolebni kampan vitézného kandidata, a maji s nim tedy

navazany jiz n¢jaky kontakt. [Kumar, 2008: 682 - 684]

° Hard pass“ je plastova karta, kterd opravriuje novinare ke vstupu do Bilého domu, kde ji po celou
dobu musi viditeIné nosit u sebe. Karta je vydavéna na dva roky Tajnou sluzbou (Secret Service) na
doporuceni White House Press Office. Novinar, ktery zada o kartu, musi splfiovat urcité pozadavky,
tykajici se napriklad doporuceni od jeho nadfizeného, splnéni kritéria bydlisté v oblasti Washingtonu,
nebo podstoupeni provéreni Tajnou sluzbou. [Kumar, 2008: 681]

19 oress pool”
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2.4 Tiskova konference prezidenta

Tiskova konference je nejzndméjSim zpusobem, jak prezident muze piimo
komunikovat s médii a vefejnosti, a mize tak predavat informace o své osobnosti i své
politice a ziskat tak vefejnou podporu.

Historie tiskovych konferenci se piSe jiz od prezidenta Franklina D. Roosevelta, ktery
m¢él s novinati velmi dobry vztah. Tiskovou konferenci potadal primérné¢ dvakrat tydné
a jako prvni prezident vyuzival pro své proslovy radio. Znamé jsou jeho fireside chats.
V této dob¢ byly tiskové konference poiadany v Ovalné pracovné, postupem ¢asu byly
presunuty do East Room a pozdé&ji do St. James S. Brady Press Briefing Room.

Poprvé byla tiskova konference vysilana v televizi vroce 1961 za prezidenta
Kennedyho. Piedtim mohlo byt vyhodou vice neformalni prostfedi, ve kterém mohl
prezident s novinafi hovofit otevienéji. S ptichodem televizniho pienosu zacala byt
prezidentova slova pienaSena pfimo k miliontim lidi u televiznich obrazovek. Prezident
jiz nemize mluvit tak upfimné jako dfive, nemize tak voln¢ spekulovat o
nadchazejicich udalostech ¢i okolnostech jednotlivych problémii jeho politiky. Misto
toho musi slova volit velmi peclivé a jeho odpovédi uz neumoziuji tak hluboky pohled
do daného tématu. Diive novinafi mohli ziskat nejen nové zpravy, ale i1 jakési
porozuméni prezidentovu mysleni. Na oplatku ale reportéfi museli dodrzovat 1 jista
pravidla. Prezidentova slova nemohla byt pfimo citovana bez jeho souhlasu. [Davis,
2001: 240]

Na druhou stranu ma z tiskové konference prezident i jisté vyhody a zélezi na ném,
jak jich bude vyuZivat. Je to pro n¢j Sance, jak mizZe hovofit k lidem pfimo bez toho,
aby jeho slova byla ngjak tlumocena tiskem. Prezident tak muze ziskat vefejnou
podporu pro své budouci zaméry, nebo vysvétlit a ospravedlnit sva ptredchozi
rozhodnuti, nebo tfeba dosahnout svych dalSich zamér, a naptiklad tak muze zlepsit i
svou image.

Pti poradani tiskové konference ma prezident spoustu vyhod. Predev§im urcuje jeji
konéani. Samoziejm¢ radé€ji potadd konferenci, kdyZ jsou néjaké dobré zpravy nebo
uspéchy, naopak méné se jich kona v netispéSnych casech. Napiiklad Bill Clinton se
vyhybal tiskovym konferencim v dob¢ procesu impeachementu. [Davis, 2001: 239]

Do jisté miry také mize ovlivnit téma, kterym se celd konference bude ubirat. Na
zacatku prezident obvykle pronese prohlaSeni, ve kterém se mize zaméfit na urcity

problém, o kterém by chtél, aby konference byla. Dokonce miize zminit i urCité oblasti
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S tim, Ze na otdzky o nich nebude odpovidat. Jeho snaha v tomto ohledu muze, ale také
nemusi byt Gspé$nd. Zpravidla miva prezident pfipraveny odpovédi na ocekavané
otazky, ale v pfipadé potfeby se obvykle miize obratit na ,,spratelené reportéry, kteti
mu polozi tzv. soft question, tedy otazku, ktera neni nijak kontroverzni a prezidentovi
nebude délat problémy na ni odpovédét. [Edwards 111, Wayne, 2010: 162]

I pfes tyto zna¢né vyhody, které ma prezident na své stran¢, je mozno pozorovat
tendenci poradat tiskové konference s mensi frekvenci. Tento trend zobrazuje Tabulka
¢.1. Mizeme vidét, ze zatimco prezident Franklin D. Roosevelt svolaval tiskovou
konferenci témét sedmkrat za mésic, nékolik poslednich prezidentti ma primeér jedna az
dv¢ konference za mésic. Ale tfeba Ronald Reagan potadal tiskovou konferenci pouze
jednou za dva mésice.

Pro tento vyvoj mizeme najit mnoho vysvétleni. Z tabulky vyplyva, Ze k poklesu
poctu tiskovych konferenci doslo v obdobi rozvoje novych médii, tedy radia a televize.
Moznost mluvit pfimo k lidem, jesté tfeba navic v pfimém vysilani je v mnoha ohledech
vyhodou, ale ma to i jistd iskali. Snadno se dd néco pokazit a uz to nelze vzit zpét. 1
proto je pfiprava na takovouto velkou konferenci velmi zdlouhava. Prezident a jeho
poradci se snazi pfipravit si odpovédi na otazky, které od reportérti ocekdvaji. Mnohdy
mohou byt tyto otdzky velmi nepfijemné. Jelikoz prezident nezachazi se svymi
odpovéd'mi piili§ do hloubky véci, novinafi se snazi zjistit o problémech vice a své
otazky pokladaji i tak, aby zastihli prezidenta nepfipraveného a vyslo tak najevo néco,
co pivodné administrativa ani prozradit nechtéla.

Zaroven tiskové konference byvaji kritizovany i z pozice samotnych reportér jako
neefektivni. StéZzuji si, ze vSe je jen jakési divadelni predstaveni, které slouzi
prezidentovi jako nastroj, jak prosazovat své vlastni zajmy. [Davis, 2001: 241]

V neposledni fad¢ se objevila spousta dal§ich moznosti, jak byt v televizi, promluvit
k vefejnosti, ale vyhnout se nepiijemné tiskové konferenci. George H. W. Bush mé¢l
radéji Castéjsi a kratSi, méné formalni setkani s novinari. Prezident Clinton Casto potadal
tiskové konference u pfileZitosti setkani s pfedstaviteli jinych statl, kde otazek od
novinart dostaval podstatné méné. Zacal také vice cestovat po statech, kde se mu
dostavalo pozornosti lokalnich médii a mohl tim s lidmi navazat osobné&jSi vztah.

[Edwards 111, Wayne, 2010: 163 - 164]



17

Tabulka ¢.1 Prezidentské tiskové konference

Prezident V letech Celkovy Primér za mésic Primér za
pocet rok
Herbert Hoover 1929 - 1933 268 5,58 67,00
Franklin D. Roosevelt | 1933 -1945 881 6,05 72,66
Harry S. Truman 1945 - 1953 324 3,48 41,73
Dwight D. Eisenhower | 1953 - 1961 193 2,01 24,13
John F. Kennedy 1961 - 1963 65 1,91 22,89
Lyndon B. Johnson 1963 - 1969 135 2,18 26,16
Richard Nixon 1969 - 1974 39 0,59 7,03
Gerald R. Ford 1974 - 1977 40 1,36 16,32
Jimmy Carter 1977 - 1981 59 1,23 14,75
Ronald Reagan 1981 - 1989 46 0,48 5,75
George Bush 1989 - 1993 137 2,85 34,25
William J. Clinton 1993 - 2001 193 2,01 24,13
George W. Bush 2001 - 2009 210 2.18 26.25
Barack Obama'’ 2009 - 2014 116 1,817 21,87

Zdroj: PETERS, Gerhard. "Presidential News Conferences." The American Presidency Project.
Ed. John T. Woolley and Gerhard Peters. Santa Barbara, CA: University of California. 1999-
2014. Dostupné z WWW: http://www.presidency.ucsb.edu/data/newsconferences.php

The White House [online]. [cit. 2014-05-01]. Dostupné z: http://www.whitehouse.gov/briefing-
room

2.4.1 Tiskové konference Baracka Obamy

Jako jeho predchtdci i Barack Obama potada tiskové konference, kde odpovida na
otazky novinaiti. Na webovych strankach Bilého domu jsou zvefejiiovana videa, a také
jejich piepisy. Podle t&chto prepisii béhem svého dosavadniho pusobeni ve funkci'®
absolvoval Barack Obama 115 tiskovych konferenci. Do tohoto poctu jsou zahrnuty
klasické tiskové konference, na kterych byl Barack Obama sam, ale i ty, kterych se
ucastnil s n€kterym dalS$im statnim pfedstavitelem.

Tabulka ¢.2 ukazuje pocet tiskovych konferenci. Celkové 72 jich probé&hlo spole¢né se
zastupcem dalSiho statu u pfilezitosti jeho statni névstévy ve Spojenych statech
americkych, nebo naopak pifi zahrani¢ni cest¢ prezidenta Obamy. Ostatnich 44
konferenci absolvoval Barack Obama samostatné. Z toho 15 se jich konalo v zahraniéi

po skonceni nejriznéjSich mezindrodnich setkani, nejcastéji skupiny G20 nebo NATO.

u Udaje u Baracka Obamy sestaveny podle prepis( tiskovych konferenci, které jsou dostupné na
webovych strankach Bilého domu. The White House [online]. [cit. 2014-05-01]. Dostupné z:
http://www.whitehouse.gov/briefing-room
2 potitano do konce dubna 2014, tedy 64 mésicd.
B potitano do konce roku 2013, tedy 5 let, bez 7 konferenci pofadanych bé&hem roku 2014, tedy 109.
14 vy s

Pocitano do konce dubna 2014.


http://www.presidency.ucsb.edu/data/newsconferences.php
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Ostatni tiskové konference prob¢hly v Bilém domé, kromé tii, které byly umistény do
Eisenhower Executive Office Building. V Bilém domé¢ je pro tisk vyhrazeno Zapadni
ktidlo. Zde se nachézi jak prostory pro novinafe, ve kterych mohou pracovat, ale také
mistnosti pro tiskové konference. Pro obvykla setkani s novinafi je pouzivan St. James
S. Brady Press Briefing Room. Zde potadal Obama 14 tiskovych konferenci. Zbylych
12, mezi nimi i ty vysilané televizi v hlavnim vysilacim case, se konalo v East Room,
reprezentativni mistnosti vyuzivané spise na spolecenské akce.

Poradani tiskovych konferenci ma spise klesajici tendenci. Nejvice jich prezident
absolvoval hned v prvnim roce po svém zvoleni do ufadu a v nasledujicich letech se
jejich pocet snizoval. K mirnému zvySeni doslo vroce 2013, tedy Vv prvnim roce
druhého funkéniho obdobi.

Barack Obama byva kritizovan pravé za maly pocet klasickych tiskovych konferenci,
a také nepfili§ mnoho prostoru, ktery je ur€en novinatfiim pro pokladani otazek. Jeho
tiskové konference se totiz vyznacuji pomémné dlouhymi Gvodnimi prohlaSenimi, ve
kterych Obama spise vysvétluje svou politiku a své postupy.

Celkovy soupis tiskovych konferenci se nachazi v Ptiloze €. 1.

Tabulka &2 Tiskové konference Baracka Obamy™

1.
Doposud funkéni 2009 2010 2011 2012 2013
obdobi
Celkem 116 89 35 20 20 12 22
Sam 44 36 11 10 8 6 8
S nékym 72 53 24 10 12 6 14

Zdroj: Tabulka sestavena podle piepisi tiskovych konferenci, které jsou dostupné na webovych
strankach Bilého domu. The White House [online]. [cit. 2014-05-01]. Dostupné z:
http://www.whitehouse.gov/briefing-room

2.5 Dalsi zptisoby komunikace

Kromé¢ tiskovych konferenci samoziejmé prezident komunikuje s médii i jinak, a to

pfimo 1 neptimo. DilleZitym prostfednikem mezi prezidentem a médii je tiskovy mluvci,

B Udaje do konce dubna roku 2014.
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ktery se s nimi setkdvd mimo jiné kazdy pracovni den na kratkém briefingu. Zde je
reportérim poskytnut prezidentliv denni rozvrh a dalsi aktuality ohledné prezidentovy
prace.

Bézné Bily dim médiim zajistuje prepisy vSech briefingit a tiskovych konferenci a
dalsi podklady ohledn¢ prezidentovy politiky. Také jsou ohlaSovany planované cesty
mimo Washington a médiim je umoznéno prezidenta doprovazet

Informace, které jsou v textu pfimo citovany, jsou podany tzv. on the record.
Nejcastéji ale novinafi ziskavaji zpravy neoficialné, a to jako tzv. backgrounder. Jako
backgrounder se oznacuje informace, ktera neni v textu citovana piimo, ale zdroj je
uveden pouze nepiimo, napiiklad podle funkce. Pokud zdroj neni uveden viibec, jedna
se 0 deep backgrounder. Dale mohou vladni ¢initelé mluvit s novinafi také off the
record. Tyto informace slouzi reportérovi pouze pro jeho orientaci a nejsou
zvetejniovany. [Edwards 111, Wayne, 2010: 165]

Takovato komunikace umoznuje prezidentovi a jeho administrativé mluvit o
problémech otevienéji a vice do hloubky, bez toho, aby za sva prohlaseni museli nést
zodpovédnost. Dovoluje jim také zaobirat se citlivymi tématy, kterd by nemohli
vzhledem ke své pozici komentovat piimo. Reportéii takto dostanou vice informaci nez
na oficialnich udalostech, a proto jsou ochotni nezvefejiovat identitu svého zdroje.

Bézné se timto zplUsobem reportéii setkavaji s nejriznéj$imi zaméstnanci Bilého
domu, casto tieba s prezidentovymi poradci, ale i se samotnym prezidentem. Pfi téchto
neformalnich setkanich a rozhovorech mize také dochazet k uniku informaci, a to
Gmyslnému & netimyslnému. Uniky informaci se d&ji za kazdého prezidenta a obvykle
se jich miZe dopustit kdokoli, 1 samotny prezident.

Backgrounders a uniky informaci na této bazi slouzi k mnoha ucelim. Nejéastéjsi
snahou je zjistit, zda se n&jaké planované rozhodnuti setka ¢i nesetka s podporou. Pokud
je reakce negativni, mize administrativa od takovéhoto zaméru upustit. Mize tim byt
minéna podpora vetejnosti, ale tieba i Kongresu. Zaroveil tim administrativa mize vice
vysvétlit sva rozhodnuti a postupy. Informace bez pifimé citace mize byt také cilena na
jiny stat a v ptipadé p¥imého prohlaseni by nemusela pisobit piili§ vhodng. UmysIné
uniky informaci mohou byt také vyuzity proti politickému oponentovi s cilem snizit mu
podporu vetejnosti V politické kampani. Nékdy mohou uniky poskozovat i samotné¢ho
prezidenta. Naopak prezident mize pouzivat Uiniky méné dulezitych informaci jako
odménu pro nekteré novinare, nebo zplisob, jak si zajistit jejich loajalitu. [Edwards III,

Wayne, 2010: 171 - 172]
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V historii Spojenych stati americkych je vice pfipadi tniku vyznamnych tajnych
informaci. Jedna se napiiklad o aféry ohledné Pentagon Papers, zvetfejnéni informaci
ohledn¢ skandalu Watergate, nebo odhaleni identity Valerie Plame.

Poslednim velkym unikem informaci je nejspiSe udélost okolo Edwarda Snowdena
z roku 2013. Edward Snowden, byvaly zaméstnanec CIA a administrator NSA, tisku
odhalil informace o utajovaném celosvétovém sledovani telefonni i elektronické

komunikace ze strany bezpecnostnich sluzeb USA.

2.6 Strategie predavani informaci mezi Bilym domem a médii

Prezident a média potiebuji jeden druhého pro své fungovani. Pro média je prezident a
Bily dim jednim z hlavnich témat jejich kazdodenniho zpravodajstvi. Prezident zase
pottebuje média, aby mohl mluvit k vetejnosti a ziskavat si tak jeji sympatie. I piesto,
Ze jsou na sobé takto zavisli, maji ale kazdy rozdilné piedstavy spoluprace. Prezident
chce pfedavat informace vefejnosti tak, aby byl vykreslen v co nejlepsim svétle a aby to
vyhovovalo jeho z4jmim. Média na druhou stranu chtéji podavat zpravy objektivné, co
nejpodrobnéji, a také pritazlivé pro své Ctenaie Ci divaky. Tyto snahy se spolu stietavaji
a mezi stranami tak dochazi k takzvanému negotiation of newsworthiness [Cook,
Ragsdale, 1994: 299], neboli jakémusi vyjednavani o tom, jaké udalosti a informace
budou zvetejnény, kdy a také jakym zpiisobem.

Tento proces zacal na pocatku dvacatého stoleti spolecné s tim, jak se prezident dostal
do centra pozornosti médii. Souvisi to 1 se zménou pozice Kongresu. Ten byl
V devatendctém stoleti hlavnim zdrojem zprav pro tisk, hlavné z toho dlivodu, Ze
prezidenti spiSe vykonavali jeho vili, neZ aby sami pfichazeli s néjakym navrhem, ale
postupem casu to byli spiSe oni, kdo zacal rozhodovat. [Cook, Ragsdale, 1994: 301 -
302]

V pribéhu tohoto procesu si prezidenti a Bily dim vytvofili mnoho strategii, jak
spolupracovat s médii. Tiskova kancelat Bilého domu se vselijak snazi ovlivnit, jakym
zpusobem budou média informace o prezidentovi zvetejiiovat, nebo je alesponn co
nejvice formovat v jeho prospéch. Bily dim novindiim predava podklady pro jejich
reportaze, a to samoziejm¢ s ohledem na to, co je vziajmu prezidenta a jeho
administrativy. Kazdy den jsou vydavana rtizna prohldSeni a tiskové zpravy, které maji

za Ukol nasmérovat pozornost reportéri na urlitd témata a zajistit jim dostatek
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materidli, se kterymi mohou pracovat. Prezident mtze doufat, ze tyto sluzby odlékaji
pozornost novinaiti od zalezitosti, které jsou pro n¢j nepiijemné, a nechce, aby se jimi
média zabyvala hloubéji.

Napiiklad administrativa prezidenta Nixona si vytvofila plan zvetfejiovani informaci,
pii kterém nebyly zvefejnény dvé hlavni zpravy béhem jednoho dne, nebo naopak,
pokud se objevila n¢jakd Spatna zprava, bylo tieba snazit se ji zmirnit zvefejnénim
dalsich novinek. Také zalezi na vnéjSich okolnostech, protoze se mohou objevit dulezité
udalosti, které na sebe strhnout pozornost médii a odkloni ji od prezidenta a jeho peclivé
piipravené¢ho prohlaseni. Jako naptiklad na podzim roku 1993, kdyz prezident Clinton
predstavoval reformu zdravotnictvi a v den, kdy se konala jeho fe¢ pted Kongresem,
zahynula spousta lidi pii nehodé vlaku. [Cook, Ragsdale, 1994: 305 - 307]

Prezident 1 reportéfi maji trochu jiny pohled na to, co stoji za zvetejnéni. Pro média
musi informace spliiovat ur€ité kritérium zajimavosti. Zprava musi byt natolik poutava,
aby dokazala zaujmout ¢tenare a divaky. Toto informace z Bilého domu ne vzdy spliuji
a novinaii jsou nuceni se k materialim pro jejich reportaze dostavat i jinou cestou.

Obvykle novinafi nespoléhaji jen na jeden zdroj informaci, ale obrati se 1 na jiny, u
kterého ocekavaji opacny nazor, Casto je to ¢len opozicni strany nebo ¢len Kongresu.
Ugelem tohoto postupu je snaha o vyvazenost, tedy jinak fedeno mit informaci z vice
zdroji. Vysledek se dostavi v obou ptipadech. Pokud sjednanim prezidenta zdroj
nesouhlasi, objevi se zde konflikt v ndzorech, ktery je pro média i ¢tenafe pfitazlivy. Na
druhou stranu pokud zdroj jednani prezidenta podpofi, mliZze to byt znakem toho, Ze
prezident jedna spravné a obvykle pak maji média tendenci popsat toto déni pozitivne,
nebo alespon neutralne.

Muze se zdat, Ze existuji i cesty, jak prezident média obchdzi, a to, kdyZ mluvi piimo
k lidem. Jsou to rtizna prohlaseni a proslovy &i tiskové konference, které jsou piimo
pfendSeny k vefejnosti. I pfesto v téchto pfipadech zavisi na médiich, zda budou
ochotna odvysilat to v hlavnim ¢ase, coZ rozhodn¢ nemusi byt vzdy, jak se stalo tfeba
stanice. [Cook, Ragsdale, 1994: 303]

Prezidenti se také rtizn¢ snazi naklonit si reportéry a ziskat jejich sympatie. Né&kteti
prezidenti se s novinafi schazeji na soukromych schiizkach, kde jim mohou naptiklad
svétit néjakou exkluzivni informaci. Nékdy byvaji skupiny reportérti zvany na rtizné
neformdlni udalosti, jako tieba slavnostni vecete a jiné spoleCenské akce. Naopak také

mohou byt pouzity opacné kroky, které novinafe maji ,,zastrasit. Obvykle se jedna o
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omezeni pfistupu do Bilého domu nebo zruSeni rtznych privilegii, jako je tieba

doprovazeni prezidenta na zahranic¢nich cestach.[Davis, 2001: 243]

w r

3 Prezident a vliv médii na verejné minéni

3.1 Negativita médii

Casto diskutovanym problémem v ramci vztahu médii s prezidentem je jejich
neutralita. Jako predpojatost je mozné piedstavit si ndklonnost nebo naopak negativni
postoj k urcité osobg, strané nebo tieba nazorim. Mnoho studii ale ukazuje, ze média
vétSinou nejsou takto soustavné zaméfena, a reportéfi vétSinou nejsou vice stranicky
orientovani. Navic se snazi podavat zpravy objektivné a do této pozice jsou tlaceni i
svymi zaméstnavateli, protoze kdyby noviny, radio ¢i televize vypadaly pfili§ zaujaté,
mohly by ztratit ¢ast svého publika. Problémem tedy neni ptedpojatost k urCité osobé ¢i
strané, ale spiSe tendence médii popisovat danou udalost pozitivné ¢i negativné.
V posledni dobé se stale Castéji objevuje zpravodajstvi pravé v negativnim kontextu.
[Edwards 111, Wayne, 2010: 176 - 179]

Graf ¢ 1 ukazuje procentualni mnoZstvi zpravodajstvi o prezidentovi a jeho
administrativé mezi lety 1980 a 1998, které bylo hodnoceno jako negativni nebo spise
negativni. Zatimco v prvni poloving¢ tohoto obdobi byla negativita médii ohledné
prezidenta vySsi jak 50% pouze ve trech letech, v druhé poloviné byla tato hranice
pfekroc¢ena hned sedmkrat. NejvySsiho procenta negativniho zpravodajstvi bylo

dosazeno v letech 1987 a 1998°, diky skandaliim, které v téchto letech propukly.

'*V roce 1987 propukla aféra nazyvéna irdn — Contras poté, co bylo zjisténo, ze administrativa
prezidenta Reagana prodavala zbrané iranu, coz bylo nezakonné, protoze iran byl na seznamu zemi
podporujicich terorismus. Navic z vytézku byly podporovény povstalecké skupiny v Nikaragui
oznacované jako Contras. Toto Mezinarodni soudni dvlr oznadil jako porusovani mezinarodniho prava,
protoze USA se vmésovaly do vnitfnich zaleZitosti jiného statu.

V roce 1998 vznikl skandal ohledné vztahu prezidenta Billa Clintona se stazistkou Monicou Lewinskou.
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Graf ¢. 1 Negativni zpravodajstvi o prezidentovi v letech 1980 - 1998
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Zdroj: COHEN, Jeffrey E. If the News Is So Bad, Why Are Presidential Polls So High?
Presidents, the News Media, and the Mass Public in an Era of New Media. Presidential
Studies Quarterly. 2004, vol. 34, no. 3, s. 494

DalSim pfikladem je studie Tima Groelinga a Samuela Kernella, kterd zkoumala
vecerni zpravodajstvi tii televiznich kanalli béhem péti let. Zaméfili se na to, jak zména
vetejné podpory ovlivni intenzitu zpravodajstvi o prezidentovi. Zjistili, Ze zkoumana
média méla vice tendenci informovat vetejnost o zméné prezidentovy podpory nez o jeji
kontinuité, a zéroveinl spiSe o zmeéné v negativnim smyslu, tedy o poklesu prezidentovy
podpory. [Groeling, Kernell, 1998]

Duivodil negativniho zpravodajstvi mize byt n€kolik. Podle Cohena zacalo na konci
sedmdesatych let dochazet k decentralizaci médii. Postupné vznikaly nové medialni
spolecnosti a nové druhy médii. Tato zvySena konkurence vedla ke zméné stylu
zpravodajstvi, ktery zacal byt vice negativni. [Cohen, 2004: 502 - 503] Dale doslo
k poklesu sledovanosti politickych zprav, a to i zprav ohledné prezidenta. [Edwards III,
2010:173] Média se proto snazi néjakym zplsobem vice zaujmout své Ctenéie,
posluchace a divaky. Zpravodajstvi je tedy spiSe kratké a strucné a snazi se nalakat
vefejnost tim, ze se vice orientuje na osobnosti, zajimavé udalosti, rizné konflikty,
rozpory a dramatické okolnosti, a tim je mu dan hlavné negativni nadech. Spory,

skandaly a hlavné konflikty jsou pro tisk magnetem, a je jedno, zda jsou piimo uvnitf
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Bilého domu, nebo tieba mezi nim a Kongresem. Reportéfi se Casto obraci na oponenty
prezidenta, aby mohli uvést opacny nazor k jeho prohlasenim. [Kumar, 2008: 689]

Novinafi se nejcastéji zamétuji na nejviditelngjsi ¢ast prezidentovych aktivit a jeho
administrativy obecné. Zajima je vice, co prezident zrovna dé¢la a jak u toho vypada, nez
obsah jeho politiky. Velmi oblibena jsou videa prezidenta i ostatnich politikt pii néjaké
nehod¢, napiiklad kdyz zakopnou, upadnou a tak dale. Tfeba nahravka, jak prezident
Bush zvraci pfi statni vecefi v Japonsku, bézela neustale dokola. [Edwards III, Wayne,
2010: 174]

Nasledky pro prezidenta jsou zfejmé. Je mnohem t€z$i sd¢€lit vefejnosti podstatu své

politiky a vysvétlit ji vice do hloubky a v néjakém Sir§im kontextu.

3.2 Vliv médii na verejné minéni

Casto diskutovanym tématem je vliv médii na vefejné mindni. Vétsina studii se
zabyva touto otazkou hlavné ve spojitosti s volbami. V zasadé Ize shrnout, Ze média
maji velmi maly vliv na zménu postoji a preferenci obcant. SpiSe mohou formovat
nebo upevilovat jiz stavajici nazory podle vahy, kterou vénuji jednotlivym problémim a
zaméfit pozornost vetejnosti ur€itym smérem. [Davis, 2001: 176 - 177] Naopak velky
vliv maji sdélovaci prostiedky na miru informovanosti lidi ohledné prezidenta, jeho
politiky a vetfejnych zalezitosti obecn€, protoze vétSinu informaci se lidé dozvidaji
z médii. Jak jiz bylo feceno, obecné zpravy o politice jsou pfili§ struéné a povrchni a
neseznamuji vefejnost s podstatou dané otazky. Medialni organizace nechtéji své
Ctenafe a divaky nudit, zpravy jsou tedy kratké, a proto nemohou obsdhnout celou
problematiku. Casto také dochazi k chybné informovanosti, ale lidé nepatraji po jinych
zdrojich a $patna fakta ptebiraji.

Nésledkem této povrchnosti médii mize byt fakt, Ze vefejnost vidi nepiesny, spise
zjednoduSeny obraz prezidentského uradu, diky kterému nemusi pIn€ pochopit obtiznost
a Sifi celé prace. Jako disledek se mohou objevit neredlna ocekavani vici osobé
prezidenta i jeho administrative.

Na druhou stranu ma ale vliv médii i své limity, které mizeme rozde€lit do dvou
kategorii. Do prvni patii vlastnosti samotnych ¢tenafii a divakl, mezi které 1ze zaradit
mensi ochotu noviny ¢ist nez je sledovat v televizi, vnimani jen nékterych véci, rychlé

zapominani, odmitani hodnoticich zprav, zvlast¢ pokud jsou v rozporu s vlastnim
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piesvédCenim, a hlavné nizky zajem o politiku obecné. Druhou kategorii je charakter
zpravodajstvi. Zpravy jsou vétSinou kratkodobé a je jich mnoho. Jsou pfili§ obecné,
nezachéazeji do hloubky problému a Casto neobsahuji kontext. Spolehlivost n¢kterych
zprav je navic ovlivnéna ne pfili§ divéryhodnymi zdroji. [Edwards III, Wayne, 2010:
187]

3.2.1 Agenda setting

Média maji velky vliv na to, co lidé povazuji za dulezité. Zalezi totiz na tom, jakymi
problémy se zpravodajstvi zabyva, a také jak velkou pozornost jim vénuje. Casto lidé
prisuzuji udalostem dulezitost na zakladé jejich medializace, aniz by s nimi byli vice
obeznameni. Celkové se tedy proces, pii kterém velkd pozornost médii danému tématu
zpusobi to, Ze mu bude vefejnost prikladat vétsi vyznam, nazyva agenda setting. [Davis,
2001: 169]

Prikladem muze byt udalost na pfelomu roku 1979 a 1980. Na americké ambasadé
vV Teheranu bylo zajato n€kolik desitek Ameri¢ant a byli drzeni jako rukojmi nékolik
mesict. Tato krize byla kompletné monitorovana médii a udrzela si v nich Ustfedni
postaveni téméf rok. Média tak méla vliv na vefejné hodnoceni prezidenta, protoze job
approval prezidenta Cartera se vyznamné zvysil, ale postupem ¢asu doslo opét k jeho
propadu spole¢né s prezidentovou neschopnosti situaci vyiesSit. Naopak zajeti americké
lodi Pueblo Severni Koreou v roce 1968 nehralo v americké politice vétsi roli, protoZe
zde nebyl takovy zdjem médii, a to 1 pfesto, Ze zde bylo daleko vice rukojmich drZzenych
také po dlouho dobu. [Edwards III, Wayne, 2010: 181]

Média hraji dtlezitou roli v procesu agenda setting nejen u vefejnosti, ale i u
samotného prezidenta. Pokud totiz n&jaké téma obc¢ané za¢nou povazovat za dulezité, je
velmi pravdépodobné, Ze se jim prezident a vlada za¢nou zabyvat. Na druhou stranu ale
1 prezident imyslné ovliviiuje pozornost médii a snazi se ji zaméfit na urCité téma nebo
udalost. Ne vzdy se mu to ale dafi.

Studie Edwardse a Wooda zkoumad, jak funguje toto ovliviiovani mezi prezidentem a
médii v oblasti zahranicni a domdci politiky. Na poli zahrani¢ni politiky shledava
prezidenta jako toho, ktery spise reaguje na udalosti a na podnéty dané médii. V domaci
politice mé naproti tomu prezident vice moZnosti, jak naopak média mohou reagovat na

néj, 1 kdyz on zaroven stale musi odpovidat na podnéty dané¢ zpravodajstvim. VétSinou
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tedy prezident reaguje na témata zvetfejnéna v médiich, nicméné pokud zélezitost neni
soucasti pravé probihajiciho zpravodajstvi nebo neni na programu jednani Kongresu,
muze na ni prezident obratit jejich pozornost. [Edwards III, Wood, 1999]

Samoziejmé také zalezi na daném problému. Média mohou snadnéji ovlivnit vetejnost
tam, kde jsou pro ni primarnim zdrojem informaci, jako jsou napiiklad zahrani¢ni
udélosti. Naopak pokud maji 1idé i jiné zdroje, tfeba vlastni zkuSenosti, jako je to u
ekonomickych problémt (nezaméstnanost), nemusi snahu médii ptijmout. [Davis, 2001:

170]

3.2.2 Vytvareni image

Prezident a jeho ufad se postupem casu stal hlavnim symbolem americké politiky a
amerického naroda obecné. Lze to pozorovat i v kultufe, a to hlavné ve filmech. Zde je
prezident vétSinou vyobrazovéan jako hrdina ¢i téméf spasitel, ktery zachrani nejen
Spojené staty, ale mnohdy i cely svét. Staci jmenovat filmy jako Americky prezident,
Air Force One nebo Den Nezavislosti. Samoziejmé takovyto obraz prezidenta muze
vést k vysokému ocekavani ohledné realného vykonu v prezidentské funkci a néasledné¢ i
ke zklaméani. Podobné¢ mohou fungovat i média a ukazovat tak vefejnosti obraz
prezidenta, ktery se muze liSit od reality, at’ uz v negativnim ¢i pozitivnim smyslu.
[Genovese, 2005: 20]

Novinafi veétSinou maji své predstavy o tom, co stoji za zvefejnéni. Podle Cooka a
Ragsdaleové existuji v podstaté ¢tyti hlavni linie popisujici prezidenta a reportaZze médii
zapadaji vzdy alesponi do jedné z nich. Tyto kostry pfibehii jsou viceméné stalé, at’ uz je
v Ovalné¢ pracovné kdokoli.
celé zemé. Jeho ukolem je identifikovat tyto problémy a nasledné¢ na né nabidnout
vhodné feseni. Je tedy jakymsi ochrancem celého statu. Tento ptib&h zacina jiZ s prvni
Zpravou o stavu Unie, ve které prezident vétSinou hodnoti stavajici situaci, a také tika,
jak by dané problémy mohl vyfesit. Nasledné se k tomu média vraci a bilancuji nad jeho
uspechy ¢i neuspéchy. Vyznamny je tento obraz prezidenta hlavné v dobach krize. Pro
prezidenta ma tato image vyhody ale i nevyhody. Vefejnost ho vidi jako viidce naroda,
ale zaroven si nemusi uvédomovat komplexnost vSech jeho rozhodovani a veskera

zodpovédnost mize byt pienaSena pouze na jeho osobu.
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Druhou linii, podle které média vyobrazuji prezidenta, je prezident jako mezinarodni
vudce, ktery haji z4jmy naroda, §iii do svéta svobodu a demokracii a bojuje se zlem.
V dob¢ studené valky to bylo jasné patrné v podobé boje proti komunismu. Po zaniku
Sovétského svazu tuto linii mizeme pozorovat ve snaze nastolit demokracii
vV nedemokratickych zemich a porazit tam¢jsi diktatory.

Dale média popisuji prezidenta jako vzor celého naroda. Byva davan jako ptiklad
amerického snu a tspéchu. Ma symbolizovat hodnoty a touhy kazdého Americana, ale i
typicky americky zivot. Takto média zachycuji prezidenta pii nejrizn€jSich ceremoniich
jako je naptiklad ucténi pamatky padlych vojakii nebo ndvstéva mist postizenych
katastrofou. Zaroven je prezident zobrazovan i jako ,,normalni* ¢lovék a v médiich se
tak objevuji fotografie i ptibéhy z jeho soukromého zivota, ktery ma byt symbolem a
modelem fungujici rodiny.

Pokud vSak néjakd udalost ¢i rozhodnuti nezapadd do zminénych tii kategorii,
objevuje se ¢tvrtd. Do této linie spadaji vSechna prezidentova Spatna rozhodnuti, chyby,
kterych se dopustil, neschopnost fesit dané problémy, zklamani vefejnych ocekavani a
mnoho dal§iho, ¢im se miZe prezident provinit. [Cook, Ragsdale, 1994: 312 - 314]

Celkové se tedy prezidentova image v médiich a na vefejnosti sklada z jeho
schopnosti vykonavat svou politiku a vést tak narod, a to nejen uvniti hranic statu, ale i

na mezinarodnim poli, a dale z jeho osobni charakteristiky a vlastnosti.

3.3 Média a verejné hodnoceni prezidenta — public approval

Velmi dilezitym aspektem prezidentského radu je vztah prezidenta s vefejnosti. Ten
se vSemi zpusoby snazi dosahnout vetejné podpory pro své legislativni navrhy, nazory,
plany do budoucna a celou svou politiku obecné. Vysoka vetfejnd podpora mu poté
muize pomoci dosdhnout i podpory v Kongresu a snadnéji prosadit jeho program.
Nejviditelnéji je podpora vyjadfovana tzv. vefejnym souhlasem, neboli public approval.
Konkrétné souhlas s tim, jak prezident pracuje a jak zvlada své povinnosti spojené s
Gfadem, se nazyva job approval. Urovenr job approval je pokliadana za dulezité
kritérium v celkové Uspésnosti prezidenta. Vyzkumy job approval se zabyva mnoho
specializovanych organizaci jako Gallup, Harris Poll nebo Roper Center a dale i
samotné novinové organizace jako napiiklad CNN, ABC nebo Washington Post.

Souhlas se zjist'uje pomoci otazky, zda doty¢ny souhlasi nebo nesouhlasi se zptisobem,
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jakym prezident pracuje. V piipad¢ organizace Gallup jsou vyzkumy provadény
telefonicky kazdy den ptiblizn€ s 1500 respondenty.

Hodnota job approval se neustale méni. Za stalejsi faktory ovliviiujici uroven job
approval mizeme povazovat stranickou identifikaci jednotlivce nebo positivity bias,
tedy tendenci hodnotit udalosti spiSe pozitivné nezli negativné. Mezi pohyblivéjsi
faktory patii aktualni déni na politické scéné, ale i osobnost prezidenta, vyznamné
potom job approval mohou ovlivnit rizné skandaly, krize a katastrofy. [Edwards III,

Wayne, 2010: 114 - 115]

3.3.1 Vliv médii na public approval

Jak jiz bylo feCeno, na uroven podpory prezidenta veifejnosti maji vliv aktualni
udalosti, pfiCemz informace o nich se lidé nejcastéji dozvidaji pravé z médii. Média
pfimo neméni to, jak lidé budou o praci prezidenta pfemyslet, ale ovliviiuji, na jaka
kritéria budou brat zietel a jakou dilezZitost jim budou piipisovat pii hodnoceni
prezidenta. Tento proces se nazyva priming. [Druckman, Holmes, 2004: 755] Média
tedy zviditeliiuji nékteré udalosti a problémy vice nez jiné. Vetejnost ma potom k témto
problémiim vétsi piistup, je o nich vice informovéna a vice si je pamatuje. Mlze na né
poté klast vetsi duraz pii hodnoceni prezidenta. Priming se nicméné nemusi tykat jen
médii. I sdm Bily dim a prezident se takto snazi ovliviiovat svou podporu. Avsak snazi
se upoutavat pozornost vetejnosti na udalosti jemu piiznivé.

V médiich je samoziejmé najednou probirdna celd fada témat a ne vSechna bude
jedinec do vyjadieni souhlasu ¢i nesouhlasu zahrnovat stejné. To zalezi na mnoha
faktorech, jako je naptiklad zajem o politiku, vzdélani, osobni preference, druh
sledovanych médii a mnoho dalSiho.

Podle vyzkumu Kelleherové a Wolakové jsou Ctyfi oblasti, do kterych se daji rozdélit
udalosti tykajici se prezidenta, a to domaci politika, zahrani¢ni politika, ekonomika a
osobnost prezidenta. Zatimco oblast domaci i1 zahrani¢ni politiky neni pro ob¢any tolik
znama a maloktery ob¢an je o ni vice informovany, ekonomicka situace a osobnost
prezidenta jsou lidem bliz$i, a proto informace o téchto tématech vice ovliviuji
vetejnost v hodnoceni prezidenta. Do Gplného popiedi stavi studie ekonomickou situaci.
Hodnoceni prezidenta stoupd piimo umérné s hodnocenim ekonomického stavu.
Samoziejm& zéalezi na objemu zpravodajstvi. Meédia vétSinou piSi o zmeénach

negativnich 1 pozitivnich. U oblasti prezidentovy osobnosti je situace jind. Pokud se
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média pfili§ zabyvaji charakterem prezidenta, vétSinou vefejna podpora klesa, protoze
média maji spiSe tendenci v této véci psat negativné. [Kelleher, Wolak, 2006]

V grafu €. 2 je zobrazen vztah mezi prezidentovym job approval a zpravodajstvim
New York Times, které bylo ohodnoceno jako negativni, mezi lety 1949 — 1992. V prvni
polovin¢ grafu lze pozorovat oCekavanou nepiimou Umeéru mezi obéma veli¢inami.
Tedy ¢im niz8i negativita médii, tim vyssi vefejna podpora prezidenta. Nicméné v druhé
poloving grafu jiz tento vztah neni tak zfejmy. V nékterych castech stoupa podpora
prezidenta i piesto, ze se zvysilo negativni hodnoceni médii.

Pfi¢inou muze byt nasledujici. Do sedmdesatych let nebylo negativni zpravodajstvi o
prezidentovi pfili§ obvyklé, a proto kdyz se se v médiich objevilo, vefejnost na néj vice
reagovala. Od sedmdesatych let negativnich zprav stale ptibyva, lidé jsou viéi nim
méné vnimavi a nemaji tedy takovy dopad na jejich hodnoceni prezidenta. [Cohen,

2004: 501]

Graf ¢. 2 Job Approval a negativni zpravodajstvi New York Times v letech 1949 -
1992

[—O—Approval - - & - -Negative News %]

Zdroj: COHEN, Jeffrey E. If the News Is So Bad, Why Are Presidential Polls So High?
Presidents, the News Media, and the Mass Public in an Era of New Media. Presidential
Studies Quarterly. 2004, vol. 34, no. 3, s. 495
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3.3.2 Honeymoon efekt

Na druhou stranu ale v médiich panuje obecny respekt k prezidentskému postu a celé
praci. Nejptiznivéji je prezident hodnocen v prvnich nékolika mésicich po nastoupeni
do tfadu. Toto obdobi je nazyvano jako honeymoon period. Béhem této doby jsou
média, vefejnost, ale i Kongres celkové naklonéni prezidentové iniciativé vice nez
obvykle. Je to pro n¢j Sance snadné¢ji prosadit své legislativni navrhy. [Patterson, 1999:
414] Prezident m& moznost adaptovat se na nové prostiedi a novou roli a vyuzit této
vyhody pro vytvofeni své reputace a pro vybudovéani veifejné podpory pro svou
administrativu. I média jsou nejpozitivnéjsi v prvnim roce funkéniho obdobi. Zaméiuji
se spiSe na osobnost prezidenta, a také na jeho cile a plany do budoucna.[Edwards III,
Wayne, 2010: 116, 180] Zaroveii je to vyhodné i pro samotné novindfe, ktefi se takto
mohou hned na zacatku ukazat v dobrém svétle a vytvofit si s prezidentem a jeho
administrativou pozitivni vztah.

Toto obdobi mize u kazdého prezidenta trvat rizn¢ dlouho, a nékteti prezidenti ho
nemusi mit vibec. Podle Farnswortha a Lichtera se Vv poslednich dvaceti letech
honeymoon period vytraci. Bill Clinton ani George W. Bush neméli moZnost po svém
nastupu do funkce vyuzivat této vyhody a novinafi k nim nebyli tak shovivavi. Prvni
rok Baracka Obamy na prezidentském postu je ale charakterizovan pozitivnéjSim
pfistupem médii ve srovnani s jeho pfedchidci. Proto se zacina mluvit o navratu
honeymoon period. [Farnsworth, Lichter, 2011: 592]

Tabulka €. 2 ukazuje pocatecni podporu prezidentd pii prvnim prizkumu po nastupu
do jejich funkci a dale pramérny job approval za celé prvni funkéni obdobi. Tabulka
potvrzuje teorii 0 neexistenci honeymoon period u ¢tyf pfedchtidcti Baracka Obamy.
Jejich pocatecni job approval se pohyboval pod 60% a poté dochazelo k jeho
zvySovani, protoze celkovy prumér job approval je u nich vyssi nez poc¢atecni (kromé

Billa Clintona), pfi¢emZ u vétSiny ostatnich prezidenti je to praveé naopak.
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Tabulka ¢.2 Pocatecni job approval prezidenti v prvnim funkénim obdobi

Pramérny job approval
) _ Job  approval pfi
Prezident | Ve funkci vV prvnim funkénim obdobi
prvnim prizkumu %
%
Esienhower | 1953 - 1961 68 69,9
Kennedy 1961 - 1963 72 70,1
Johnson 1963 - 1969 78 74,2
Nixon 1969 - 1974 59 55,8
Ford 1974 - 1977 71 47,2
Carter 1977 - 1981 66 45,5
Reagan 1981 - 1989 51 50,3
Bush 1989 - 1993 51 60,9
Clinton 1993 - 2001 58 49,9
Bush 2001 - 2009 57 62,2
Obama 2009 - dosud 68 49,1

Zdroj: Obama’s Initial Approval Ratings in Historical Context. JONES, Jeffrey M. Gallup
Organization. Gallup [online]. January 26, 2009 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z:
http://www.gallup.com/poll/113968/obama-initial-approval-ratings-historical-context.aspx

Obama Averages 49% Approval in First Term. JONES, Jeffrey M. Gallup Organization. Gallup
[online]. January 21, 2013 [cit. 2014-04-20]. Dostupné zZ:
http://www.gallup.com/poll/159965/obama-averages-approval-first-term.aspx

3.3.3 Honeymoon period a Barack Obama

Barack Obama nastoupil do funkce v roce 2009. Béhem prvniho roku v Gfadu mu
média poskytla daleko vice pozitivni zpravodajstvi, nez tomu bylo u jeho predchidcti.
Jednim z faktort je, Ze do Bilého domu pfisel za ptiznivéjSich okolnosti. Na rozdil od
George W. Bushe vyhral jasnou vétSinou hlasi'’, a také hned na zacatku neucinil zadné
kontroverzni rozhodnuti jako Bill Clinton. [Farnsworth, Lichter, 2011: 592] Dale jesté

také mohlo hrat roli, Ze Obama byl zvolen prezidentem jako prvni Afroamerican.

' Barack Obama ziskal 52,9% hlast, zatimco George W. Bush v roce 2000 byl zvolen a? rozhodnutim
Nejvyssiho soudu po spornych volebnich vysledcich z Floridy. Paradoxné celkové ale Bush ziskal méné
hlast v lidovém hlasovani (47,9%) nez jeho protivnik Al Gore (48,4%).
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To vse jisté¢ mélo vliv na kladné hodnoceni médii 1 vefejnosti. V prvnich sto dnech
v ufadu byl Obama hodnocen médii pozitivné v 50%, V prvnich sedmi mésicich potom
dokonce v 51%. Jeho honeymoon period podle statistik skoncilo v poslednich tiech
meésicich roku 2009, kdy podil pozitivniho zpravodajstvi klesl na 39%. [Farnsworth,
Lichter, 2011: 596]

Pokud se zaméfime na souhlas vefejnosti s jeho praci, tak na zac¢atku jeho funkéniho
obdobi dosahovala hodnota job approval 68%. Poté dochazelo k postupnému poklesu,
jak mizeme vidét v grafu ¢. 3, az celkovy prumér job approval za prvni funk¢éni obdobi
¢ini 49,1%. 1 tak, ale hodnota pocatecni podpory patii k jedné z nejvysSich. Vyssi
dosahl v podstaté¢ jen Kennedy, a dale prezidenti Johnson a Ford, kteti ale do funkce

nebyli zvoleni a nastoupili po nedekanych udalostech.'®

Graf ¢. 3 Job Approval Baracka Obamy v prvnim roce funkéniho obdobi

% Approve M % Disapprove

Zdroj: Gallup Daily: Obama Job Approval. Gallup Organization. Gallup [online] [cit. 2014-04-
20]. Dostupné z: http://www.gallup.com/poll/113980/Gallup-Daily-Obama-Job-Approval.aspx

¥ Lyndon B. Johnson nastoupil do Gfadu po zavrazdéni Johna F. Kennedyho a Gerald Ford po rezignaci
Richarda Nixona.
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Zaver

Text se zabyvd vztahem mezi médii a prezidentem Spojenych statli americkych.
Cilem prace bylo zanalyzovat, jak spolu tyto dva subjekty komunikuji, jaké prostfedky
k tomu pouzivaji a jak se tato komunikace nasledné odrazi na vetejném minéni, vetejné
podpoie a hodnoceni prezidenta.

Béhem dvacatého stoleti se prezident stava nejvyznamnéj$i a nejvice viditelnou
soucasti amerického politického systému. Postupné na sebe na ukor Kongresu piebira
vetsi iniciativu a stdva se aktivn€jsim. V dasledku toho se v této oblasti zvétSuje uloha
médii, kterd prezidentovy aktivity zprostfedkovavaji vetejnosti.

Mezi prezidentem a médii existuje nckolik zptisobi komunikace. Prezident a Bily
dim se médiim snazi podavat informace tak, aby to pro n&j bylo vyhodné, a aby byl ve
zpravodajstvi vyobrazovan co nejpozitivnéji, protoze tim ziskavd podporu vetejnosti.
Pomérmé novym nastrojem, jak mtize prezident podavat zpravy médiim ale i vetejnosti,
je internet. Prezidenti si zde postupné vytvotili webovou stranku, ktera prezentuje celou
jejich administrativu. Prezident také disponuje tiskovym mluvéim, ktery se stard o
informovanost novinaii ve vSech tématech, kterd se néjakych zptisobem administrativy
tykaji.

Dulezitym zpiisobem, jak prezident miize promlouvat ptimo k vetejnosti, aniz by jeho
slova byla né&jak dodatecné¢ médii upravovana, jsou tiskové konference. Prezident zde
muze vysvétlit a objasnit svou politiku a kroky, které ucinil. Zaroven ale klasické
tiskové konference pfedstavuji jista uskali v podobé€ otazek novinafi, které nejsou vzdy
pfijemné, a 1 proto lze pozorovat klesajici tendenci potradani tiskovych konferenci.
Nicméné jsou i jiné zplisoby, jak prezident mize piimo komunikovat s vefejnosti, a to
napiiklad v podobé menSich proslovli na lokdlni urovni, nebo kratSich tiskovych
konferenci se zahrani¢nimi pfedstaviteli.
své zastupce do Bilého domu, aby zajiStovali zpravodajstvi tykajici se prezidenta. Tato
skupina novinait, nazyvana White House Press Corps, se néjakym zplisobem ucastni
vSech prezidentovych aktivit. Zaroven ale vyuzivaji i neoficidlni zptisoby komunikace
s prezidentem 1 dal$imi vladnimi pfedstaviteli a dozvidaji se tak informace, které¢ by
nebyly feceny vetejné. Nicméné 1 toto mize slouzit ve prospéch prezidenta, pokud se
rozhodne vypustit tak néjakou informaci umysIn¢, aby naptiklad otestoval vefejné

minéni v dané otazce.
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Média pak nésledné zprostiedkovavaji informace vetejnosti a maji tedy vliv na to, jak
bude vefejnost o prezidentovi a celé jeho praci smyslet. Vliv zpravodajstvi mizeme
rozdelit na nékolik oblasti. Zaprvé média vytvareji obraz prezidenta. Je vykreslovan
jako hlavni viidce amerického naroda, mnohdy i celého svéta. Jeho ukolem je urcovat
byt i symbolem a vzorem pro vSechny ostatni. Dale maji média vliv na to, jakym
tématim budou lidé vénovat vyznam, a jak velky. Tento proces se nazyva agenda —
setting. Média také ovliviuji i velikost vefejné podpory prezidenta. Neméni piimo
nazory lidi na prezidenta a jeho praci, ale mohou urcovat, jaka kritéria bude jedinec do
svého hodnoceni zahrnovat. Public approval je pro prezidenta dulezity, protoze mu
pomaha upevnit jeho pozici a legitimitu.

Stimto souvisi fenomén honeymoon period. Béhem prvnich nékolika mésict
prezidentova Gfadu mizeme pozorovat jistou shovivavost a mensi negativitu médii, a
zaroven vétsi vefejnou podporu, ktera vétSinou postupem casu klesd. U nekolika
poslednich prezidentd se mluvi o neexistenci honeymoon period, které se navraci
s Barackem Obamou.

Barack Obama jiz pii svém nastupu do funkce deklaroval, ze chce co nejvétsi
otevienost jeho administrativy. MiZzeme to pozorovat hlavné na webové strance Bilého
domu, ktera se snazi o v&étsi interaktivitu a transparentnost. Zaroven ale i Barack Obama
pofadd malé mnoZstvi tiskovych konferenci, za coz je médii Casto kritizovan.
V souvislosti s prezidentem Obamou se mluvi o navratu honeymoon period, protoze
v prvnich nékolika mésicich se mu dostavalo vice pozitivniho zpravodajstvi nez jeho
piedchtidciim, a také mél nebyvale vysoky job approval, tedy souhlas vefejnosti se
zpusobem, jakym vykonava svou praci.

Da se ocekavat, ze i v budoucnu bude prezident stale v centru pozornosti médii.
Otazkou ale ziistava, jak se jejich vztah bude dale vyvijet. Zda i nadale budou prezidenti
stale vice vyuZivat moznosti, jak mohou informovat vetejnost pifimo, a vyhnout se tak
obecné vzrlstajici negativit¢ médii. Zajimavé bude také pozorovat, jestli se potvrdi

navrat honeymoon period i u nastupct Baracka Obamy.
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Summary

The text deals with the relationship between the media and the President of the United
States of America. The aim of my thesis was to analyze how these two entities
communicate, what communication means they use, and how it is subsequently
reflected in the public opinion, public support and evaluation of the President. During
the 20th century, the President becomes the most important and visible part of the
American political system. Gradually, at the expense of the Congress, he takes on more
initiative and becomes more active. Consequently in this area the role of the media
increases because they inform the public about activities of the President. The President
and the White House is trying to give information to the media so that it was convenient
for him, and so that he was portrayed in the media in the most positive way possible
because thus he receives public support

The media in turn convey information to the public and therefore have an impact on
what the public will think about the President and his entire work. He is portrayed as the
main leader of American people, sometimes even of the whole world. His task is to
identify the most pressing problems of the country, and then propose appropriate
solutions. Furthermore, the media have an effect on what topics people will pay
attention to and to what extent. The media also affect the extent of the public support for
the President by priming issues. Related to this is the honeymoon period phenomenon.
During the first few months of the presidential term we can observe certain leniency and
less negativity from the media and greater public support, which usually decreases with
time.

When Barack Obama took office, he declared that he wanted to maximize the
openness of his administration. We can see this effort for greater interactivity and
transparency mainly on the White House website, but at the same time Barack Obama
holds few press conferences, which is often criticized by the media. In connection with
President Obama we speak about the return of honeymoon period, because in the first
few months he received more positive coverage than its predecessors, and also had an
unusually high job approval, which is public approval of the way in which the President
performs his work.

It is expected that in the future the president is still the center of attention of the
media. But the question remains, how their relationship will develop. Whether

presidents will continue to use more and more options to inform the public directly and
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avoid the increasing negativity of the media. It will be interesting also to examine if the
return of honeymoon period will be confirm with coming of successors of Barack

Obama.
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Prilohy

Priloha €. 1: Seznam tiskovych konferenci Baracka Obamy

1. Duben/28/2014 — spole¢né s prezidentem Filipin

2. Duben/27/2014 — spole¢né s premiérem Malajsie

3. Duben/25/2014 — spole¢né s prezidentem Jizni Koreje

4. Duben/24/2014 — spoleéné s premiérem Japonska

5. Duben/17/2014 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room

6. Biezen/27/2014 — spole¢né s premiérem Italie

7. Brezen/26/2014 — spole¢né s predsedou Evropské komise a predsedou
Evropské komise

8. Prosinec/20/2013 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room

9. Listopad/14/2013- sam v St. James S. Brady Press Briefing Room

10. Rijen/82013 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room

11. Z4ti/6/2013 — sam v Petrohradu po summitu G20

12. Z41i/4/2013 — spole¢né s premiérem Svédska

13. Srpen/9/2013 — sam v East Room

14, Cervenec/1/2013 — spole¢né s prezidentem Tanzanie

15. Cerven/29/2013- spole¢né s prezidentem Republiky Jizni Afrika

16. Cerven/27/2013 — spole&né s prezidentem Senegalu

17. Cerven/19/2013 — spole&né s némeckou kanclérkou

18. Kvéten/16/2013 — spole¢né s premiérem Turecka

19. Kvéten/13/2013 — spolecné s premiérem Velké Britanie

20. Kvéten/7/2013 — spolecné s prezidentem Jizni Koreje

21. Kvéten/3/2013 — spole¢né s prezidentem Kostariky

22. Kvéten/2/2013 — spole¢né s prezidentem Mexica

23. Duben/30/2013 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room

24. Btezen/22/2013 — spole¢né s kralem Jordanska

25. Btezen/21/2013 — spole¢né s prezidentem Palestinské samospravy

26. Btezen/20/2013 — spole¢né s premiérem Izraele

217. Biezen/1/2013 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room

28. Leden/14/2013 — sam v East Room

29. Leden/11/2013 — spole¢né s prezidentem Afghanistanu

30. Prosinec/19/2012 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room

31. Listopad/18(2012 — spole¢né s premiérkou Thajska

32. Listopad/14/2012 — sam v East Room

33. Srpen/20/2012 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room

34. Cerven/20/2012 — sam po summitu G20 v Los Cabos

35. Kvéten/21/2012 — sam po konferenci NATO v Chicagu

36. Duben/30/2012 — spole¢né s premiérem Japonska

37. Duben/15/2012 — spole¢né s premiérem Kolumbie
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Duben/2/2012 — spole¢né s prezidentem Mexika a premiérem Kanady
Btezen/25/2012 — spole¢né s prezidentem Jizni Koreje
Biezen/14/2012 — spole¢né s premiérem Velké Britanie
Brezen/6/2012 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room
Prosinec/12/2011 spole¢né s premiérem Irdku

Prosinec/7/2011 — spole¢né s premiérem Kanady
Listopad/16/2011 — spole¢né s premiérem Australie
Listopad/14/2011 — sam na Havaji

Listopad/4/2011 — sam po summitu G20 v Cannes

Rijen/13/2011 — spole&né s prezidentem Jizni Koreje
Rijen/6/2011/ - sam v East Room

Cervenec/15/2011 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room
Cervenec/11/2011 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room
Cerven/29/2011 — sam v East Room

Cerven/7/2011 — spole¢né s kanclétkou Némecka
Kvéten/28/2011 — spolecné s premiérem Polska

Kvéten/25/2011 — spolecné s premiérem Velké Britanie
Biezen/22/2011 — spole¢né s prezidentem Salvadoru
Biezen/21/2011 — spole¢né s prezidentem Chile

Biezen/11/2011 — sam v Executive office Building
Biezen/3/2011 — spole¢né s prezidentem Mexika

Unor/15/2011 — sam v Executive office Building

Unor/4/2011 — spoleéné s premiérem Kanady

Leden/19/2011 — spole¢né s prezidentem Ciny

Prosinec/22/2010 — sam v Executive office Building

Prosinec 7/2010 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room
Listopad/20/2010 — sam po summitu NATO v Lisabonu
Listopad/12/2010 — sam po konferenci G20 v Soulu

Listopad 11/2010 — spole¢né s prezidentem Jizni Koreje
Listopad/9/2010 — spole¢né s prezidentem Indonésie
Listopad/8/2010 — spole¢né s premiérem Indie

Listopad 3/2010 — sam v East Room

7411/10/2010 — sam v East Room

Cervenec/20/2010 — spole¢né s premiérem Velké Britanie
Cervenec/6/2010 — spole¢né s premiérem Izraele

Cerven/27/2010 — sam po summitu G20 v Torontu
Cerven/24/2010 — spole¢né s prezidentem Ruska
Kvéten/27/2010 — sdm v East Room

Kvéten/19/2010 — spole¢né s prezidentem Mexika
Kvéten/12/2010 — spolecné s prezidentem Afghédnistanu

Duben/13/2010 — sam po summitu o jaderné bezpecnosti ve Washingtonu

Duben/8/2010 — spolec¢né s prezidentem Ruska
Biezen/30/2010 — spolecné s prezidentem Francie
Leden/9/2010 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room
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Prosinec/18/2009 — sam v Kodani

Listopad/24/2009 — spole¢né s premiérem Indie
Listopad/19/2009 — spole¢né s preziddentem Jizni Koreje
Listopad/13/2009 — spole¢né s premiérem Japonska
Z4ti/25/2009 — sam po summitu G20 v Pittsburghu
7411/16/2009 — spolecné s premiérem Kanady
Srpen/18/2009 — spole¢né s prezidentem Egypta

Srpen 10/2009 — spole¢né s prezidentem a premiérem Mexika
Cervenec/22/2009 — sam v East Room

Cervenec/22/2009 — spoleéné s premiérem Irdku
Cervenec/10/2009 — sam v Italii

Cervenec/6/2009 — spole¢né s prezidentem Ruska
Cerven/29/2009 — spole&né s prezidentem Kolumbie
Cerven/26/2009 — spole¢né s kanclétkou Némecka
Cerven/23/2009 — sam v St. James S. Brady Press Briefing Room
Cerven/16/2009 — spole¢né s prezidentem Jizni Koreje
Cerven/15/2009 — spole¢né s premiérem Italie
Cerven/6/2009 — spole¢né s prezidentem Francie
Cerven/5/2009 — spole¢né s kanclérkou Némecka
Kveéten/28/2009 — spolecné s prezidentem Palestinské smaospravy
Kvéten/18/2009 — spolecné s premiérem Izraele
Duben/29/2009 — sam v East Room

Duben/21/2009 — spole¢né s kralem Jordanska
Duben/19/2009 — sam v Port of Spain

Duben/16/2009 — spole¢né s prezidentem Mexika
Duben/6/2009 — spole¢né s prezidentem Turecka
Duben/4/2009 — sam ve Strasburku

Duben/ 3/2009 — spole¢né s premiérem Italie
Duben/3/2009 — spole¢né s kancléikou Némecka
Duben/2/2009 — sam v Londyné

Duben/1/2009 — spole¢né s premiérem Velké Britanie
Btezen/24/2009 — sam v East Room

Biezen/24/2009 — spole¢né s premiérem Australie
Unor/19/2009 — spole&né s premiérem Kanady
Unor/9/2009 — sam v East Room

Zdroj: The White House: Breifing Room [online]. [cit. 2014-05-10]. Dostupné z:
http://www.whitehouse.gov/briefing-room
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Piiloha €. 2: Slovni¢ek anglickych vyrazia

Agenda setting — proces, pii kterém velka pozornost médii zpasobi, Ze vefejnost dané
téma vnima vyznamnéji

Backgrounder — informace poskytnuta médiim, jeji zdroj je v textu uveden jen nepfimo,
napiiklad podle jeho funkce

Briefing — kratka informativni schiizka s novinafi
Deep backgrounder — informace poskytnuta médiim, jeji zdroj neni uveden vibec

Honeymoon effect — vétsi vstiicnost a mensi negativita médii vici prezidentovi a
zvySena veifejna podpora béhem prvnich nékolika mésict prezidenta ve funkci

Honeymoon period — obdobi prvnich nékolika mésict prezidenta ve funkci
Job approval — souhlas vefejnosti s tim, jak prezident zvlada svou praci

Mailing list — seznam emailovych adres, na které Bily dim posila aktuality, ozndmenti,
komentafe a dalsi informace

Negotiation of newsworthiness — vyjednavani mezi médii a Bilym domem o tom, jaké
informace stoji za zvetejnéni, kdy a jakym zpisobem

Off the record — informace poskytnuta novinafi pouze pro jeho orientaci, neni v textu
vibec pouzita

On the record — informace poskytnuta médiim, ktera je v textu citovana se jmenovitym
odkazem na zdroj

Positivity bias — tendence hodnotit udalosti a osoby spise pozitivné nezli negativné

Priming — proces, pii kterém média méni vyznamnost kritérii, podle kterych vefejnost
hodnoti prezidenta

Public approval — celkové hodnoceni prezidenta vefejnosti

Soft question — otazka, ktera neni nijak kontroverzni a prezidentovi pii nebude délat
problém na ni pfi tiskové konferenci odpoveédét

vvvvvv

pro zajiStovani zpravodajstvi tykajici se prezidenta a jeho administrativy

Yellow journalism - styl zpravodajstvi zaméfeny na zvefejiiovani nejriznéjsich senzaci
za ucelem zvySeni prodeje

Your Weekly Address — video s kratkym prezidentovym poselstvim zvefejiiované na
webovych strankach Bilého domu jednou tydné



