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1. Uvod

Ve své diplomové praci se budu zabyvat politickym marketingem, konkrétné
fenoménu z oblasti volebnich kampani, a to negativni kampani a negativni
reklamé. Negativni kampan je takova kampan, kde kandidat strategicky vyuziva
negativni reklamu proti svému protikandidatovi s cilem poskodit jeho jménem
prostiednictvim kritiky tak, aby tento akt nechal Spatné povédomi o kandidatovi
v oc¢ich voli¢i. Toto snaZeni poskodit protikandidata ma tak v idealnim piipadé
sebrat soupeti potencialni hlasy voli¢a a ziskat volice na svou stranu, ¢imz vyhrat
volby. Prvni negativni kampan je znama ptredevsim z druhé poloviny 20. stoleti,
objevuje se vSak i diive, ne vSak ve formé cilené strategie, ale spiSe jako nahodily
zpusob kritiky protikandidata. Ve 20. stoleti dostava negativni reklama svoji formu
a své strategie, a tak jiz lze mluvit o negativni kampani jako 0 sérii promyslenych
a cilenych negativnich reklam. Nejvice negativni reklamy a nejpropracované;si
negativni kampané muzeme sledovat zejména ve Spojenych statech, které se ¢asto
oznacuji jako kolébka negativni reklamy. Podil negativity pravé ve Spojenych

statech behem prezidentskych kampani patii k nejvysSim na svéte.

Tato prace se bude zabyvat zejména soudobym prostiedim, které je
charakteristické technologickym pokrokem, zejména v souvislosti s digitalizaci
a dobou internetu. Negativni kampan je celosvétové zkoumanym fenoménem,
jelikoz se jedna o Zhavou ¢ast politické kampané, kde dochazi ke stietu kandidati,
a tim umoznuje dostat se hluboko do prostiedi politickych intrik. Zamétim se na to,
jak negativni kampan vypada v tradi¢nich médiich a jak vypada v médiich novych.
Provedu komparaci negativnich kampani téchto dvou prostiedi. Zaméiim se vSak
I na pozitivni a neutralni kampan, jelikoz negativni kampan se nenachazi
v tematickém vakuu, ale je zapotiebi ji zkoumat v ur¢itém kontextu a diskurzu.
Postihnu jak negativni, pozitivni, tak i neutralni pfispévky. Pozitivni piispévky
navic Casto souvisi s negativni reklamou. Kandidati ¢asto jednani ¢i chovani svého
protikandidata stavi do protikladu toho svého, ¢imz své osobé vytvaii pozitivni

reklamu a svému protikandidatovi negativni.



Rozhodl jsem se proto analyzovat negativni kampan, kterou realizovali
prezidentsti kandidati béhem druhého kola ¢eskych prezidentskych voleb v roce
2018. Zaméiim na obsah socidlnich siti a prostiedi televiznich obrazovek
vV ¢asovém obdobi 13. — 27. ledna 2018 a na negativni reklamu ze strany
prezidentskych kandidatt Jifiho Drahose a MiloSe Zemana. Budu se zabyvat
jednak negativni kampani a jejimi tématy, ale 1 komparaci negativni kampané
v prostfedi tradi¢nich médii, kde budu analyzovat vyroky na televiznich
obrazovkach, a v prosttedi novych médii, kde se zaméfim na negativni reklamu
v podob¢ ptispévkl ha Facebooku a Twitteru. Druhé kolo jsem si vybral z divodu,
ze stret dvou kandidatd je mnohem vice konfliktni, vyostieny, Cisty na feSeni
a kampan druhého kola je také vice sledovand. Prvni kolo, kterého se ti¢astnilo
9 kandidatd, bylo spiSe o ndzorech jednotlivych kandidati k urcitym tématim.
Z dtivodu velkého poctu uchazecti o mandat tak nebyl prostor pro vyrazny stiet
mezi nimi, nehled¢ na to, Zze velka Cast negativni reklamy v prvnim kole byla
mifend proti MiloSi Zemanovi, ktery se kampané (alesponi na televiznich
obrazovkach) v prvnim kole neucastnil. Vybér druhého kola tak umozni pfinést
jasné nazorové stiety dvou kandidatd, kteti vZdy cili negativni reklamu jeden proti
druhému. V prvnim kole by mohlo byt nékdy obtizné rozpoznat, proti kterému
ze svych osmi soupeitl dany kandidat negativni reklamu cili. Rozebrané pouze
druhé kolo s absenci kola prvniho je také z diivodu kapacity této prace, ktera je

omezena svym rozsahem a svymi moznostmi.

Toto téma jsem Si pro zpracovani diplomové prace vybral z divodu, ze
Vv soucasném ceském diskurzu negativni kampan stale vice rezonuje a navzdory
stoupajici popularité tohoto fenoménu mezi politiky a politickymi stranami je toto
téma v akademické sféfe ponc¢kud zapomenuto. Zatimco v zahrani¢i miizeme
nalézt akademiky, ktefi se tomuto fenoménu vénuji naplno a zkoumani negativnich
kampani je dominantni ¢asti jejich prace, v Ceském prostiedi se negativni reklame
a negativni kampani vénuje jen hrstka autor. Ti se vSak poctem publikaci ani
zdaleka nepftiblizuji badateliim ze zahrani¢i, ktefi se tomuto fenoménu vénuji

naplno. Z ¢eskych autord, kteti se negativni reklamé a kampani vénuji nejvice



mohu zminit P. Saradina a zejména E. Lebedovou (Bradovou). Oblast negativni
reklamy je v ¢eském prostiedi velmi malo prozkoumana a vzhledem k celosvétove
stoupajici frekventovanosti tohoto fenoménu povazuji za vhodné tuto oblast
prozkoumat a ptinést uceleny ptehled o negativni kampani alespont diky jedné
vyznamné kampani v Ceské republice. Mlj nejvétsi piinos této problematice bude
komparace tradi¢nich kanalti komunikace a prostedi socidlnich siti, které v Ceské

republice v souvislosti s negativni kampani doposud zmapovano nebylo.

Cilem mé prace je analyzovat negativni kampan V prostiedi televiznich
obrazovek a socialnich siti sjejich naslednou komparaci a pfinést obraz
negativnich kampani v tradi¢nich a novych médiich. Ve své praci budu klast vétsi
diraz na socialni sité, jelikoz toto prostfedi je, jak jsem jiz zminil vySe, malo
prozkoumané. K tomu si dopomohu 1 doplinkovymi analyzami, o kterych se jeste

zminim nize. K naplnéni vyty€enych cilll jsem si zvolil dvé vyzkumné otazky:

1) Jak se tematicky lisi politicka kampan v tradi¢nich médiich od kampané
V novych médiich?
2) Jak se lisi podil a obsah pozitivni, negativni a neutralni reklamy v tradi¢nich

a novych médiich?

V souvislosti s témito otazkami budu teoreticky vychazet z konceptu
E. J. Schweitzera, ktery operuje s inovacni a normaliza¢ni hypotézou. Ty jsou
ve vzajemném protikladu. Pokud plati inovacni hypotéza, kterd tvrdi, Ze nova
média se od téch tradi¢nich 1isi, automaticky vyvracuje normalizacni hypotézu,
ktera stoji na predpokladu, Ze nova meédia se od téch tradi¢nich nelisi.
K zodpovézeni téchto otazek a k naplnéni cile prace budu postupovat kombinaci
kvantitativni a kvalitativni obsahové analyzy vyrokl z televiznich obrazovek
a prispévkll ze socidlnich siti, kde jsem si jak v tematické roving, tak v roving
pozitivity, neutrality a negativity stanovil kategorie, pomoci nichz budu negativni
kampan zkoumat. Kvantitativni analyza piedstavuje kdédovani a kategorizace
jednotlivych prispévkia. Podil jednotlivych prispévka a vyrokd je tak v praci
pravidelné¢ prezentovan zejména pomoci grafti. Kvalitativni analyza se pak

soustfedi na samotny obsah kampané, jeji nejdilezitéjsi témata a strategie.
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Tato diplomova préce je strukturovana do tii zakladnich ¢asti — teoretické ¢asti,
metodologické Casti a praktické casti. V teoretické casti nejprve piredstavim
zakladni rozdily mezi tradi¢énimi a novymi médii, se kterymi budu pozdé&ji pracovat
vV komparaci. Pfedstavim zde Web 1.0 a Web 2.0, ktery po nastupu internetu jesté
vice proménil a zpiistupnil internetové prostiedi pro uZivatele. Dale se zaméiim
na negativni reklamu a negativni kampan, kde pfedstavim tfi skupiny autort dle
toho, jak vnimaji negativni reklamu, a jejich kritéria pro klasifikaci negativni
reklamy a celkovou konceptualizaci tohoto fenoménu. Dale se budu vénovat
efektu negativni kampané na volice, a pfedstavim tak dulezité vyzkumy v této
oblasti ve ¢tyfech kategoriich: mobilizac¢ni efekt, demobiliza¢ni efekt, nulovy efekt
a hybridni efekt, které se lisi dle vysledného efektu. Posledni podkapitola
teoretické Casti bude negativni reklama a pfesun na internet, kdy se zaméfim na to,

jak se negativni reklama proméinovala spolu s technologickym pokrokem.

V nasledujici metodologické ¢asti se budu vénovat tomu, jak jsem postupoval
pii zpracovani dat, ndsledném kodovani a jaké jsem vytvofil kategorie. V praktické
casti budu aplikovat metodologicky postup na konkrétni datovy soubor, ktery je
sloZen z vyroktl v televiznich debatach, které se odehraly 23. ledna 2018 na Primé&
a 25. ledna 2018 v Ceské televizi, a dale z ptispévkil na socialnich sitich Facebook
a Twitter v obdobi 13. — 27. ledna 2018. Uvodni kapitola praktické ¢asti se bude
vénovat socialnim sitim v Ceské republice, jak jsou uzivateli vyuzivany a jak se
za posledni leta posunuly v pouzivani politiky. Nasledn¢ ptedstavim jednotlivé
kanaly informaci, které budu zkoumat, a identifikuji zdkladni témata, ktera se
na jednotlivych kanélech objevovala. V dal§i c¢asti se jiz budu vénovat
zodpovézeni prvni vyzkumné otazky a budu komparovat témata piispévkl

a vyrokt v tradi¢nich a v novych médiich v dil¢ich kategoriich:
1) prubeh voleb,

2) vnitrostatni politika,

3) zahrani¢ni politika,

4) schopnosti a vlastnosti a chovani kandidata.
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Nasledné se zaméfim na zodpovézeni druhé vyzkumné otazky a budu se
vénovat podilu a obsahu zejména negativnich a pozitivnich piispévkl, budu
analyzovat negativni a pozitivni reklamu, jeji provazanost a zejména to, jak se
lisila v tradi¢nich médiich a v novych médiich. Nasledovat budou dvé doplnkové
analyzy. Prvni se bude tykat reakci, které pfinesly ,,To se mi libi*, sdileni
a komentafe napfi¢ negativni, pozitivni a neutralni reklamou, druha se bude
vénovat klicovym sloviim, ktera vychazeji z analyzy slov a slovnich spojeni.
U analyzy slov a slovnich spojeni budu operovat se jménem protikandidata

a s klicovymi slovy nejsilngjSiho negativniho tématu daného kandidata.

V teoretick¢é c¢asti diplomové prace jsem vyuzival pievazné literaturu
Z anglosaského prostiedi vV podobé odbornych ¢lanki z recenzovanych Casopist,
jakymi jsou napiiklad American Policical Science Review, Communication
Quarterly, Political Communication, Journal of Politics ¢i Political Science
Review. Cerpal jsem také zodbornych publikaci pfednich autorii negativni
reklamy, jako jsou J. G. Geer, K. H. Jamieson, L. L. Kaid ¢i K. C. Swint. Vyuzil
jsem i nékolik vyzkumu v oblasti negativni reklamy, které se zabyvaly zejména
demobiliza¢nim ¢i mobiliza¢nim efektem negativni kampané od autort, ktefi se
tomuto fenoménu dlouhodob¢ vénuji, jedna se naptiklad o autory: R. Souberyan,
Y. Krupnikov, S. Ansolabehere ¢i S. Iyengar. Pfi analyze médii jsem vyuzil
prepisy televiznich debat z Ceské televize a z FTV Prima, z oblasti socialnich siti,
dale pak prispévky na Facebooku a Twitteru. Zkoumat budu Facebook a Twitter
Jittho DrahosSe, u MiloSe Zemana budu zkoumat jeho Facebook, navic zahrnu
do analyzy i socialni sit¢ Twitter a Facebook Jitiho Ov¢acka, tiskového mluvéiho
prezidenta Ceské republiky. Cerpal jsem také z nékolika novinovych &lankd
Z ¢eského prostfedi, abych fenomén ¢i koncept, ktery ptedstavuji, mohl

demonstrovat na realném ptipadu z ceskeé politiky.



2. Teoreticka cast

2.1. Tradi¢ni a nova média v politické reklamée

Prichod 90. let a zejména zacatek nového tisicileti ptinasi do svéta marketingu
novou platformu pro prezentaci (nejen) politické reklamy. Pfi pFechodu
od tradi¢nich médiim k novym se postupné méni i zpisoby komunikace. Ty
v tradi¢nich médiich jsou zpravidla pfeneseny do novych médii a nasledné jsou
pouzivany v téchto novych médiich. Po n&jaké dobé se ale objevuji nové zplisoby
komunikace a tradi¢ni média jsou naopak piizptisobena novym médiim. Otazkou
vSak zlistava, jestli toto vzdjemné ovliviiovani znamend identi¢nost tradi¢nich
anovych meédii, ¢1 zda novd meédia predstavuji zcela unikdtni prostor
pro prezentaci politické reklamy jak po strdnce tematické, tak i1 technické ¢i

lingvistické (Johannessen 2015: 1-2).

Nejoblibengj$im tradi¢énim médiem druhé poloviny 20. stoleti byla bezesporu
televize. Jeji velky rozmach zejména v 60. letech umoZznil divakiim audiovizualni
vnimani zprav 1 zdbavy. Umoznila také nové vnimani reklamy, kterd byla najednou
mnohem vic zajimava pravé diky své zivosti. Tento pokrok byl samoziejmé mozny
diky novym technologiim v oblasti IT. Vyspélost techniky byla také divodem
vzniku novych médii, nékdy také nazyvanymi multimédii. Tento pokrok souvisel
zejména s digitalizaci elektroniky a se vznikem internetu, ktery se pro nova média

pozdéji stal zakladnim stavebnim kamenem (Kyong Chun 2006: 2—3).

Dalsim dilezitym meznikem se v novych médiich stala tranzice Webu 1.0
na Web 2.0. Web 1.0 byl dominantni aZ do konce 90. let. Vyzna€oval se pevnym
obsahem internetovych stranek, ktery byl staticky. Zména obsahu webové stranky
vyzadovala vyrazné technické znalosti. Uzivatel mél jen moznost prohlédnout si
obsah stranek bez dalsich moznosti sdilet obsah ¢i se podilet se na jeho tvorbé. To
pfinesl az Web 2.0, ktery se vyznacuje zejména zapojenim uzivateli do procesu
tvorby stranek. Prvni verze Webu 2.0 souvisi s tvorbou blogt. Uzivatelé internetu
méli moznost vytvaret vlastni obsah a nepotiebovali k tomu vyrazné technické
dovednosti. Web 2.0 byl také velmi proménlivy, umoznoval otevienou
komunikaci a také moznost sdileni. DoSlo k vyrazné decentralizaci obsahu

10



internetu i jeho pouzivani (Cormode, Krishnamurthy 2008). Pro lepsi ilustraci
Webu 1.0 a Webu 2.0 mohu uvést priklad encyklopedii Britannica Online
a Wikipedia. Zatimco Britannica, ktera pfedstavuje Web 1.0 a sestava z obsahu
vytvoieného odborniky a dale zpracovaného do podoby webové stranky pomoci
IT specialisti. Jejim opakem je Wikipedia, ktera stoji na principu Webu 2.0. Zde
obsah pisi uzZivatelé, a to hned nékolik miliont, skrze jednoduché uzivatelské
prostiedi. Podilet se na obsahu Wikipedie mtize tak uplné kazdy, obsah se kazdou
minutou méni, jednotlivé ¢lanky obsahu jsou konfrontovany mezi uZivateli ¢1 si

navzajem potvrzuji spravnost obsahu.

Nova média maji mnoho vyhod oproti svym piedchiidcim. Zatimco tradi¢ni
média jako televize a rozhlas vysilaji zivé a obsah je dostupny pouze po urcitou
dobu, socidlni sité jsou dostupné neustale a dokéazi svlij obsah okamzit¢ ménit.
Nova média jsou také dostupnd kdekoliv a kdykoliv. Zatimco tradi¢ni média maji
tendenci omezovat sviyj pristup k informacim, protoze jejich uzivatel potfebuje
k jejich sledovani ¢i poslechu velka zatizeni, jako je televize nebo radio, nova
média, jako jsou chytré telefony, tablety, notebooky a dalsi, umoziuji okamzity
ptistup odkudkoliv. Nova média a zejména socidlni sit¢ také umoziuji svym
uzivatelim stat se ,,obanskym novindfem* a zdrojem informaci nemusi byt jiz
erudovany novinaf, ale uplné kazdy. V oblasti reklamy pak socidlni sité¢ ptinasi
dalsi vyznamnou vyhodu pro zadavatele reklamy, tou je cileni reklamy (Odun,

Utulu 2016: 60).

Trend prechodu ¢i koincidence tradi¢nich a novych médii je vlastnim tématem
i pro politiky. U nich Ize identifkovat hned tfi divody, pro¢ se stale vice piiklani
k vyuzivani socidlnich siti. Prvnim divodem je dialog, druhym pfispéni
k problematice a tfetim cast na politice (Johannessen 2015: 10). K jednotlivym

divodiim podrobné nize:

1) Dialog. Politici ¢asto uvadéji, ze chtéji vyuzivat digitdlni média k tomu, aby
zapojili ob¢any do dialogu o politickych otazkach. Obcané tak mohou vyjadrit
co je trapi a jaké jsou jejich potieby, které pak politici mohou reflektovat.
Ptikladem takového dialogu z ¢eského prostfedi mtize byt navyseni rodicovské
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dovolené po nesouhlasu obcanti, které pramenilo zejména z vyrazného
navyseni diichodli a opomenutim rodi¢ovskych piispévka (Novinky 2019).

2) Prispeni kproblematice. Politici také Casto chtéji, aby obcané pfiispivali
znalostmi o problémech a obavami z nadchazejicich politickych problémd.
Timto je v Ceském prostiedi typicka Piratskd strana, ktera Casto vyzyva
profesionaly k feSeni situaci, najima si je na analyzy ¢i zapojuje obcany
do diskuze o ptipravovaném navrhu dané problematiky.

3) Ucast na politice. Politici nakonec uvadgji, ze chtdji, aby se ob¢ané vice
zapojili do ¢innosti politickych stran. To zahrnuje vyuziti digitdlnich kanald,
aby se lidé béhem volebni kampané dostali k dobrovolnikiim, aby se podileli
na kontaktni kampani. Toto miZzeme vidét u vétSiny politickych stran
I prezidentskych kandidatl, kteti radi vyuzivaji dobrovolniky k vlastnimu

prospéchu.

Nova média také velmi rozsitila moznost politické reklamy. Zatimco v dobé
tradi¢nich médii byly jedinymi prostiedky pro plosné sdéleni reklamy pouze
televize, rozhlas a tisk, v dob¢ novych médii se moznosti reklamy velmi rozristaji,
reklama se tak mlZe objevit na webovych strankach, na Facebooku, Twitteru
a dalSich socidlnich sitich, na blogu, YouTube ¢i prostfednictvim e-mailovych
nabidek. MozZnosti publikovat reklamu se tak velmi rozrlistaji, S tim stoupa
| potfeba zadavateld reklamy tu svou exponovat a zvySovat jeji intenzitu (Odun,

Utulu 2016: 59-60, Johannessen 2015: 1-2).

2.2. Konceptualizace fenoménu negativni reklamy

Definice negativni kampané se od pfelomu milénia zna¢né ustalila. Lze
konstatovat, ze vétSina vyzkumi vychézi teoreticky z uzkého okruhu definic
autorti (Geer 2006; Kaid 2004; Mayer 1996; Soubeyran 2005; Swint 1998), které
vznikly zejména na pomezi 20.a21l. stoleti. Klicovym rozdilem mezi
jednotlivymi definicemi je mnozstvi kritérii toho, co negativni reklama

predstavuje a na jakém zaklad¢ 1ze dany vyrok oznacit za negativni reklamu.
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Definice negativni reklamy jsem po podrobné analyze autord zabyvajicich se
timto fenoménem rozd¢lil do tii pomysinych kategorii podle jejich percepce

definice negativni reklamy.

Prvni skupinu autorii tvoii ti, ktefi negativni reklamu pojimaji Siroce a nemaji
pro ni prilis rigidni ¢i limituji kritéria. Druha skupina autorti se naopak proti nim
vymezuje a negativni reklamé pfisuzuje mnohem uz$i rdmec vymezeni. Tieti
skupina autorti definuje negativni reklamu na zakladé¢ kategorizace uvnitf
negativni reklamy, kterou koncipovali, a skrze kategorie piesnéji definuji dany typ

negativni reklamy. Vyse uvedené kategorie nyni podrobnéji:

1) Velmi Siroké pojeti negativni reklamy piedstavuje J. G. Geer, ktery patii
k nejcitovanéj$im autoriim negativni reklamy mezi odborniky. Geer tento fenomén
definuje jako ,jakoukoliv kritiku, kterou rekne jeden kandidat vuci druhému'
(Geer 2006: 23). Geer nespecifikuje, jaké parametry musi negativni reklama mit
ani jakym zptisobem musi cilit, ¢i jaké by méla mit strategie. Jeho pojeti tak
pfi stanoveni kritérii negativni reklamy nemusi byt validni. Obdobné pojeti
pfedstavuje 1 R. Soubeyran. Tvrdi, Ze ,,aby kandidat vyhral, je nutné, aby bud’
zvysil své Sance vyhrat, nebo naopak snizil Sance vyhrat toho druhého* (Soubeyran
2005: 1). Ono sniZeni Sance protivnika vidi Soubeyran jako negativni kampan.
Naopak prvni ¢ast jeho citace predstavuje kampan pozitivni. Podobné obecnou
definici pouzil K. Swint (Swint 1998: 13), ktery nemluvi pfimo o vyfc¢eni negativni
reklamy jednim z kandidatii, ale o efektu, ktery tento vyrok protikandidatovi
pfinese. Tim se do zna¢né miry od mnohych akademiki lisi, jelikoz je jednim
Z mala, ktefi negativni reklamu neklasifikuji na zédklad¢ tvorby negativni reklamy
— tedy vétsinou kritiky. Definice K. Swinta v§ak narazi na to, ze empiricky je velmi
téZce ovéfitelné, jaky efekt a reakci u voli¢h dana negativni reklama zpiisobi.
Problematice vnimani negativni reklamy spolecnosti se budu vice vénovat
v kapitole 2.3. Negativni reklama a efekt na volice. Podobné o negativni reklameé
smyslii W. L. Benoit a L. Brazeal (Benoit, Brazeal 2001: 437-438), kteti nemluvi
0 efektu, jak je to v pfipadé K. Swinta, nybrz o funkci. U politické reklamy tak

rozli$uji, zda maji spot, ¢i reklama pozitivni, ¢i negativni funkci. Pozitivni funkce
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ma zviditelnit kladné stranky zadavatele reklamy, negativni naopak upozornit na
zapory jeho protikandidata. W. L. Benoit a L. Brazeal vSak narazi na stejné

prekazky jako K. Swint, a to zejména s méfitelnosti efektivity.

2) Oproti prvni kategorii jsou Vv protikladu autofi G. W. Richardson a D. Lilleker.
Richardson (Richardson 2001: 776—777) stoji ve znacném protikladu k autoriim,
ktefi pojimaji negativni reklamu v Siroké definici. Tvrdi totiz, ze definice negativni
reklamy jsou pfili§ Siroké. NardZi tim 1 na rizné¢ vyzkumy, kde se vysledky
totoznych kampani velmi liSily. Domniva se totiz, ze pravé vagni definice umozni
autortim rozlisn¢ oznacovat dané vyroky za negativni, ¢i nikoliv. Relativné izkou
definici ptedstavuje D. Lilleker. Pii své definici je uZ mnohem vice konkrétni nez
teoretici zminéni vySe, ktefi negativitu pojimaji Siroce. Lilleker tvrdi, Ze cilem
negativni reklamy je , zduraznit slabiny v souperové argumentaci, chovani,

osobnosti ¢i kreditu ucastnit se vlady “ (Lilleker 2006: 127).

3) Posledni skupinu autort tvoii ti, ktefi vytvorili kategorizaci negativni reklamy
a Kjednotlivym typam pfifadili uréité charakteristiky, které danou kategorii
vystihuji. Lze je tak povaZovat za autory, ktefi negativni reklamu definuji velmi
uzce a ptisuzuji ji nejvice konkrétni charakteristiky. Jednd se o autory K. L.
Jamieson nebo L. L. Kaid. L. L. Kaid (Kaid 2004: 160-161) rozliSuje negativni
reklamu podle toho, na co je zaméfena. RozliSuje mezi reklamou zaméfenou
na image kandidata a reklamou zaméfenou na program. Negativni reklama mifena
na image kandidata se zamétuje na chovani kandidata v jeho osobni roving, jak
kandidat vypada, jak se chova jako fecnik, jak vystupuje, ale zahrnuje
| kandidatovy Spatné stranky zjeho soukromého zivota. Reklama zaméfena
na program kandidita se pak zaméfuje cist€é na politickou kariéru daného
kandidata, zamétuje se na program, jeho piedeslé politické kroky a jejich dusledky.
K. L. Jamieson stejn¢ jako Kaid definuje negativni reklamu na zakladé¢ dvou
strategii. Prvni z nich je apozice; reklama, ktera da do protikladu kladné stranky
kandidata a Spatné stranky jeho protikandidata — na tomto kontrastu Ize snadno
rozli$it pozitivni reklamu, kterou kandidat cili na sebe, a negativni reklamu, kterou

cili na svého protikandidata. Druhou strategii je skryty referencni utok, ktery je
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hife identifikovatelny, protoze ptivodce negativnich reklamy neni znam. Zameétuje

se tak pouze na sd¢leni s negativni konotaci (Jamieson 2000: 47).

Ani v Ceském prostiedi neni na negativni reklamu zapomenuto, mezi
2008; 2009; Bradov4, Saradin 2005; 2006; Cervinkova, Kulhavéa 2013; Saradin
2008). Tito autofi vSak pouze piedstavuji tento fenomén a jeho vyzkum na zakladé
vySe zminénych socialnich védcii (a dalSich), nepublikuji vSak vlastni ramec ¢i

nepiinasi vyrazny posun tohoto fenoménu.

Na zéklad¢ reSerSe odbornych publikaci jsem doSel k zavéru, ze Ccesti
kritérii a vychazeji ze zahrani¢nich autori. Casto Ize sledovat jisté podobnosti
ve vnimani negativni reklamy z hlediska kritérii. Na zdkladé¢ zminénych definic
a analyzy chapani negativni reklamy jednotlivymi autory jsem Stanovil tfi kritéria,
viz Tabulka ¢. 1., podle kterych je mozné pro ucely této prace negativni kampan
definovat a na zakladé kterych budu v praktické ¢asti vyhodnocovat, zda je dany
vyrok negativni reklamou. Dané kritérium vzdy odpovidd né€kolika autorim

negativni reklamy, jejichZ definice jsou popsany vyse.

Tabulka €. 1: Kritéria negativni reklamy

Kritika Geer, Lilleker, Kaid
Upozornéni na Spatné stranky Lilleker, Kaid, Jamieson
Vysledkem je negativni vnimani Soubeyran, Swint, Benoit a Brazeal

Z této analyzy, ktera vznikla na zéklad¢ reserSe definic a jejich kritérii
nejcitovanéjSich autor negativni reklamy, vyplyva, Ze na zaklad€ téchto kritérii
lze za negativni reklamu oznacit takovou, ktera nese néjakou kritiku jednoho
kandidata na druhého s cilem upozornit na jeho $patné stranky. Vysledkem toho
pak je negativni vnimani kandidata, a mozné snizeni jeho Sanci na uspéch pfi
volbach. Opakem je pozitivni reklama, kterou lze na zaklad¢ protikladnych kritérii
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definovat jako chvalu kandidata scilem vyzdvihnout jeho dobré stranky

s vysledkem pozitivni imaginace u volice.

2.3. Negativni reklama a efekt na volice

Casto diskutovanym tématem mnoha badatelt je, zda i negativni reklama ma
efekt na voli¢e. Vysledek téchto efektli ma ve své méfitelnosti znacna uskali, to
vSak socidlni védce neodrazuje v jeho zkoumani. NejCastéjsi oblasti métitelnosti
efektivity negativni kampan¢ je volebni Gi¢ast, védci Casto zkoumaji, jaky vliv ma
negativni reklama na to, zda lidé ptijdou k volbdm. Existuji i vyzkumy, které se
zam¢iuji na to, jaké emoce negativni reklama v lidech zanecha. Ona tuskali
méfitelnosti podporuje 1 fakt, Ze samotni voli¢i si ptili§ neuvédomuji, zda jsou
negativni reklamou ovlivnéni. Dikazem toho mtze byt vyzkum K. Mattese a D.
Redlawska, kteti poloZzili poloving respondentiim otazku, jak by se citili, kdyby
kandidat pouzil negativni reklamu, a druhé poloviné obdobnou otazku, ale bez
spojeni ,,negativni reklama®, které nahradili popisem negativni reklamy se stejnym
vyznamem jako U prvni otazky. Dosli tak k zavéru, Zze kdyz 1idé vid€li spojeni
,Lnegativni reklama®, oznacili tuto otazku S mnohem negativnéjsi konotaci nez
otazku, kde explicitné ,negativni reklama* neni zminénd, avSak jeji vyznam
zustava stejny. Lidé tak danou reklamu nemusi vnimat jako negativni, pokud ona
,hegativita“ explicitné nezazni. To dokazuje, Ze Si ani sami voli¢i pouziti negativni
reklamy neuvédomuyji, a tak méfitelnost ovlivnitelnosti a vlivu negativni reklamy

na politické postoje voli¢l miiZze byt empiricky tézko ovéfitelna.

Z n&kterych vyzkumi vyplyva, Ze voli¢i negativni reklamu vnimaji jako
neetickou a nemoralni (Geer 2006; Mattes, Redlawsk 2014). To, Ze tento efekt pres
sva uskali méfitelny je, dokazuji mnozi autofi svymi vyzkumy v oblasti volebni
ucasti (Ansolabehere, Iyengar 1995; Ansolabehere, Iyengar, Simon, Valentino
1994: Brader 2006; Goldstein, Freedman 2002; Freedman, Wood, Lawton 1999;
Krupnikov 2011; 2014; Soubeyran 2005; Wattenberg, Brians 1999). Efekt
negativni kampané¢ vsSak na volice plsobi bezesporu, a to nejen na jejich
rozhodovéni, ale 1 na ochotu vibec k volbam pfijit. Kauzalita je v lidskych
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emocich, které mohou byt negativni reklamou vyvolané, nasledn¢ Tusti
k vysledktim v chovani voli¢t. Autofi se vSak shoduji na tom, Ze tato kauzalita je
velmi téZko prokazatelnd, jelikoZ emocni reakce jednotlivych volich jsou téméf
nemgéfitelné (Brader 2006: 13—16). Na zaklad¢ reSerSe d¢l autord vénujicich se
negativni reklamé se ztotoziuji s nazorem C. M. Dowlinga a Y. Krupnikov, ze l1ze
identifikovat Ctyfi argumentacni okruhy, o nichz mohu na zaklad¢ analyzy tvrdit,
ze lze dokézat, Ci vyvratit vliv negativni reklamy na volebni Gc¢ast. Patii mezi né
demobilizacni efekt, mobilizacni efekt, nulovy efekt a hybridni efekt (Dowling,

Krupnikov 2016: 6-7), 0 nichZ pojednam niZe podrobnéji.

1. Demobiliza¢ni efekt. Tento ptistup zastava argumentacni linii, ktera tvrdi, Ze
existuje jista kauzalita mezi negativni reklamou a volebni neucasti. Mnozi z autora
tvrdi, Ze pokud bude v politické kampani exponovana negativni kampan, lidem se
politika znechuti. To bude mit déle za efekt, ze se lidé budou o politiku méné
zajimat, snizi se jejich politicka aktivita a v kone¢ném dusledku nebudou ochotni
ptijit k volbam a hlasovat (Ansolabehere, Iyengar 1995; Ansolabehere, lyengar,
Simon, Valentino 1994; Lau, Pomper 2001).

2. Mobilizaéni efekt. Tento pristup tvrdi opak; nejenom, ze negativni reklama
nesnizuje volebni ucast, ale dokonce mobilizuje voli¢e. Vyzkumy dalSich autorti
se na zaklad¢ empirie domnivaji, Ze se vyse zminéna skupina autorti myli a ze lidé,
kteti ptijdou do kontaktu s negativni reklamou, se o politiku zajimaji vice, protoze
jim pfijde mnohem zajimavéjs$i neZz kampan bez negativni reklamy, a je vyssi
pravdépodobnost, ze k volbam pfijdou (Goldstein, Freedman 2002; Wattenberg,
Brians 1999).

3. Nulovy efekt. Tento typ se zaméfuje na piedpoklad, Ze zddné kauzalni spojeni
mezi negativni reklamou a volebni ucasti neexistuje. Zastanci této argumentace
tvrdi, Ze vliv negativni reklamy na volebni ucast je téméf nulovy (Finkel, Geer

1998; Krasno, Green 2008).

4. Hybridni efekt. VySe uvedené trio predpokladii je mozné doplnit tvrzenimi

n¢kolika dalSich autort, ktefi se nepfiklani ani k jedné nich, ale do jisté miry je
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kombinuji. Nejéastéjsi typ argumentace je zalozen na tom, ze negativni reklamy
vyvolavaji rizné reakce, nelze tak jednoznac¢né konstatovat, Ze negativni reklama
obecné vede k mobilizaci voli¢u, jejich demobilizaci, nebo ma nulovy efekt (Kahn,
Kenney 2004). Dtlezité je také naCasovani negativni reklamy. Pokud negativni
reklamu kandidat pouzije v zacatku kampané, miize mu to piinést mobilizaci
voli¢stva, naopak pouZiti negativity v pozd¢j$Sim obdobi volice spiSe demobilizuje

(Krupnikov 2011, Krupnikov 2014).

Tabulka ¢. 2: Efekt negativni reklamy na volebni tGéast

Lau yordii
i Krupnikov
imon
Kenney Wattenberg
lyengar Kahn
5 Freedman
omper z
I_J Nulovy efekt Goldstein
Valentino Krasno -
Finkel O rians
Ansolabehere O Green
emobilizacni efekt Geer

Mnoho vyzkumi v souvislosti s demobiliza¢ni efektem vznika i na téma
politického cynismu a media malaise. Zatimco demobilizac¢ni efekt je pouze
0 odvratu volict od voleb, politicky cynismus a media malaise vsak ve vyzkumu
pokracuji az k efektim, které na nich negativni reklama zanechd zejména
v souvislosti se znechuceni politikou a celkovou ztrata zajmu o politické déni.
Budu se témto efektiim alespon kratce vénovat oddélené od piedchoziho rozdéleni.
Témto efektlim, které sahaji mnohem dale neZ jen k neochoté obcanii volit, se
vénuje mnoho autori (Cappela, Jamieson 1997; Norris 1999; Patterson 1993;
Putnam 2000; Kleinnijenhuis 2006). Pojem media malaise se vyvinul z pojmu
video malaise, ktery M. J. Robinson pouzil jiz v roce 1975, kdy se snazil popsat
konsekvence negativnich zprav o politice a jejich negativni vnimani az znechuceni
politikou a nedtivéru v ni v o€ich voli¢ii, kterou socialni badatelé nazyvaji pravé
politickym cynismem (Robinson 1975: 100-102). Politicky cynismus je dle
definic autorek Peggy Schyns a Margreet Nuus: ,, individualni postoj, ktery vychdzi
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Z presvédceni, ze politici jsou nekompetentni a nemordlni, stejné jako politické
instituce nebo cely politicky system* (Schyns, Nuus 2006: 5). S technologickym
vyvojem se z video malaise postupné stava media malaise — znechuceni politikou
diky negativnim medialnim zpravam. Mezi nejvyznamnéj$i studie v této oblasti
patii po¢in autorti J. Cappella a K. L. Jamieson (Cappela, Jamieson 1997).
Vysledkem jejich zkoumani je, ze ,.struktura zprdav o politice ma primy efekt
na cynismus verejnosti vici politice, vladni garniture, programovym debatam

a kampanim‘ (Capella, Jamieson 1997: 209).

Tabulka €. 3: Media malaise a politicky cynismus

Negativni .
Media Politicky Demobilizac¢ni

reklama " 3 s
efekt

- malaise cynismus
v médiich y

Tento koncept ma ale i své kritiky (napf. Avery 2009; Norris 1999; 2000).
Mobiliza¢ni efekt jako protiklad demobiliza¢niho efektu jsem predstavil vyse.
Kritice vSak podléhaji i samotné koncepty media malaise a politicky cynismus.
Velmi vyrazné se proti témto teoriim vyhrazovala P. Noris (Norris 1999; 2000),
ktera ve svych studiich kauzalni vztah media malais vyvraci. Néktefi autofi se

ptiklani k nejednoznaénym efektiim a rozdilnosti médii a tvrdi, Ze:

Hintenzita a druh média miizou ovlivnit hodnoty, postoje a politické chovini
zpusoby, kterou jsou systematicky rozpoznatelné od vlivu jinych faktori, pricemz
V novych demokraciich muze byt tento vliv silny, nebot dalsi faktory, které jsou
napriklad stranicka identifikace, site obcanské spolecnosti a dalsi, mély kratsi cas

na to se rozvinout“ (Semetko, Tworzecki 2010: 167-168).
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2.4. Negativni reklama a pfesun na internet

Internet a pozdé€ji socidlni sité predstavuji v politick¢é kampani novy zpisob
prezentace, kterym lze diky jeho efektivité dosdhnout znacny politicky tspéch.
Internet se pro ucely volebni kampané zacal pouzivat jiz na konci 90. let.
Prikladem mutize byt e-mailova kampan Jesse Ventury béhem guvernérskych voleb
v Minnesoté Vv roce 1998. Nutno podotknout, ze do prelomu tisicileti byl internet
vyrazné limitovan interaktivitou souvisejici s Webem 2.0. S pfichodem Webu 2.0
je umozZnéna oboustranna komunikace na internetu. Az po roce 2000 se internet
postupné stava stale vice interaktivni a pro bézné uzivatele snadno dostupny, jeho
obliba mezi uZzivateli roste. Neni tak divu, Ze toto médium zacinaji vyuzivat
I politici, aby dosahli vyssiho volebniho vysledku (Hamurdan 2006: 50-53).
S rozvijejicim se Webem 2.0 zacaly vznikat socidlni sité, které mizeme chéapat
jako urcité rozsifeni Webu 2.0 a moZnost vymény informaci mezi volicem
a kandidatem (Cormode, Krishnamurthy 2008). Jako dukaze uspéchu socialnich
siti byva Casto oznaCovano vitézstvi Baracka Obamy v prezidentskych volbach
v roce 2008. Byva pifimérem k J. F. Kennedy, kterému k vitézstvi ve volbach
pomohlo tehdy nové médium televize. Stejné tak Baracku Obamovi pomohl
internet a zejména Web 2.0, ktery eskaloval mezi americkymi prezidentskymi
volbami 2004 a 2008 (Molony 2014: 201-203). Ceské prostiedi je od toho
amerického znacné opozdeéné a lze s jistotou fici, Ze boom socialnich siti ve spojeni
s politikou ptichéazi az po roce 2010 (vétsina parlamentnich stran pied rokem 2010
ani naptiklad Facebook neméla). Socialni sité ve sluzbach volebni kampan¢ tak
poprvé muzeme zietelné vidét v roce 2013 béhem prezidentskych voleb a voleb
do Poslanecké snémovny. Dnes jsou socidlni sit€é nezbytnou soucésti kazdeé
vyrazny rozdil. Zatimco v téchto zemich se v oblasti politické komunikace zietelné
prosadil Twitter, bézny uzivatel Ceské republiky si tuto socialni sit zatim
nedokazal ptisvojit. Pocet uZivatelti Twitteru pfedstavuje zhruba desetinu oproti
konkuren¢nimu Facebooku a jeho uzivatelé tvoii do urcité miry zna¢nou socialni

bublinu pomérné tzkého okruhu uzivateld.
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Fakt, ze sociélni sité€ hraji diilezitou roli ve volebnich kampanich a politické
komunikaci, je nesporny. Dnes se o socialni sité politikii ¢asto opiraji sami
novinafi a pouzivaji je jako zdroj informaci. Socialni sité tak maji velmi vyznamny
vliv na soudasnou zurnalistiku (The Guardian 2010). Casto také mtizeme vidét, ze
pouze dany tweet ¢i facebookovy status vlozi do clanku, par slovy a kontextem jej
doplni a ¢lanek je hotovy. Socidlni sité tak opét dokazuji, jak uméji byt rychlé

a efektivni.

Mnoho autorti se shoduje, Ze internet a zejména Web 2.0 v souvislosti se
socidlnimi sitémi pfinesl negativni reklam& mnohem vétsi potencidlni prostor.
Nejcastéji mluvi o tom, ze internetova reklama je levnéjsi, dokdze okamzité sd¢lit
kyzeny obsah, poskytuje témétr neomezeny prostor, ktery je v jinych
komunika¢nich kandlech zna¢n€ omezeny, a V neposledni fadé¢ umoziuje
oboustrannou komunikaci s voli¢i (Cormode, Krishnamurthy 2008; Goldmacher
2015; Druckmen 2010; Kaid 2004). Tyto body patii k hlavnim divodim, pro¢ jsou

socialni sit¢ mnohem vice oblibené a policti predstavitelé je hojné vyuzivaji.

Vyse jsem zminoval piiklady zejména ze Spojenych statil, které jsou bezesporu
priakopnikem negativni reklamy na socialnich sitich a negativni reklamy viibec.
V Evropé€ 1 ve svété najdeme mnoho vyzkumt, které se vénuji pravé kampanim,
které probihaly na socialnich sitich. Tyto kampané pfichazi po jiz zminované
kampani Baracka Obamy v roce 2008, zejména v letech 2009, 2010, 2011 a dale.
Prikladem téch evropskych mohou byt ty z Britanie, Némecka, Nizozemska
(Copeland, Rommele 2014; Crabtree 2010; Schweitzer 2011; Vergeer, Hermans,
Steven 2011), ze svéta pak namatkou z Australie ¢i Kanady (Gibson, McAllister
2011; teBrake 2010).

Na prvni pohled muze byt ziejmé, ze socialni sité se od klasickych medidlnich
kanalii zna¢né 1isi. E. J. Schweitzer rozliSuje dvé zakladni hypotézy podle toho,
jak se kampan v klasickych médiich 1isi od té na internetu (Schweitzer 2008).
Prvni, inovaéni hypotéza, tvrdi, Ze politickd kampan v tradi¢nich médiich a na
internetu je velmi rozdilna. Pravé ta, ktera je online, je ,, vice vzddlend od béznych

offline charakteristik volebni kampané‘ (Schweitzer 2008: 450). Opak tvrdi
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normaliza¢ni hypotéza. Ta je zalozena na piedpokladu, ze by Casem méla negativni
reklama na socialnich sitich vykazovat stejné efekty jako negativni reklamy

televizni ¢i rozhlasové. Normaliza¢ni hypotéza totiz tvrdi, Ze:

,, Prakticka politika na internetu (...) se velmi podoba politice v offline prostredi a
tradicni faktory, které piisobi na distribuci politickych zdrojii (...) formuji zpiisob,
kterym politicti aktéri pouzivaji web. © (Foot, Schneider 2006: 169).

Na zéklad¢ analyz jednotlivych vyzkumi mohu konstatovat, ze v soucasné
dobé je pfevazna Cast akademiki presvédcena, ze vyrazné zmény, jak se kampané
vedou na webu a jak na socialnich sitich nejsou, a tak inovacni hypotézu nelze
potvrdit, naopak vétSina autorit se priklani k hypotéze normaliza¢ni (Druckman,

Kifer, Parkin 2010: 2-6, 18).
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3. Metodologie

Tato kapitola se vénuje metodologii a postupu v prakticke ¢asti, kde budu
zkoumat, jak se politickd kampan li$i v tradi¢nich médiich a v novych médiich.
Zamgéfim se na ovéfeni normalizacni hypotézy, ktera tvrdi, Ze se politickd kampan
nelisi v nové nastupujicich médiich, a ktera je blize popsana v teoretické ¢asti.
K normaliza¢ni hypotéze se ptiklani vétSina socidlnich badatelti této oblasti
zkoumani politiky. To vSak neplati o jejim protikladu, inovacni hypotéze, ktera
piedpoklada, ze politickd kampaii se v novych médiich zna¢né 1isi. Tuto hypotézu
tak budu zkoumat na ptikladu srovnani dvou médii, televize, konkrétné dvou
televiznich debat béhem druhého kola prezidentskych voleb, a socidlnich sitich,
konkrétné ptispévky danych kandidati na Facebooku a Twitteru rovnéZz béhem

druhého kola prezidentskych voleb.

Negativni reklama byva Casto zkoumana z hlediska jejiho efektu na volice.
Mnoho badatelti se snazi potvrdit mobiliza¢ni ¢i demobilizacni efekt, poptipadé az
znechuceni politikou. Zkoumaji, zda negativni kampan zpiisobuje u volicli
negativni emoce, Viz kapitola Negativni reklama a efekt na volice. Tyto vyzkumy
jsou vsak casové€ a finanéné velmi narocné a znacné by pievySovaly moznosti a
ambice diplomové prace. Rozhodl jsem se proto zkoumat negativni reklamu
Vv prostiedi socialnich siti a komparovat s tim, jak se toto prostiedi lisi od tradi¢nich
médii.

Na zac¢atku zpracovani dat jsem si urcil casove obdobi, po které budu negativni
kampan zkoumat. Toto obdobi jsem stanovil na obdobi mezi prvnim a druhym
kolem prezidentskych voleb v roce 2018, konkrétné 13. az 27. ledna, kdy o mandat
prezidenta soupetil soucasny prezident Milo§ Zeman a jeho protikandidat Jifi
Drahos, ktery stejné jako Milo$§ Zeman postoupil do kola druhého. Obdobi druhého
kola jsem si vybral z divodu pichlednosti témat a cileni negativni reklamy.
V obdobi prvniho kola, které¢ho se ucastnilo devéet kandidati, by Slo jen tézce
identifikovat, na kterého z kandidatt je negativni reklama mifend. Divodem

vybéru druhého kola je také fakt, Ze znacna Cast negativni reklamy mifila proti
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soucasnému prezidentovi Zemanovi, ktery se v prvnim kole televiznich debat

neucastnil a do kampan¢ se zapojil az v kole druhém.

Nasledné jsem si stanovil komunikacni kanaly, které budu zkoumat. Abych
dokazal vystihnout podstatu této prace a odpoveédét na vyzkumnou otazku ,,Jak se
tematicky liSi politickd kampan v tradiCnich médiich od kampan& v novych
médiich* a mohl potvrdit normaliza¢ni hypotézu, rozd¢lil jsem tyto kanaly na dvé

kategorie:

a) Tradi¢ni média — do této kategorie jsem zatadil televizi, respektive televizni

debaty, které probéhly na stanicich FTV Prima a CT1.

b) Nova média — tuto kategorii predstavuji socidlni sité, konkrétn€ se zamétim

na Facebook a Twitter.

Vzhledem k faktu, ze na Twitteru Milose Zemana v obdobi kampan¢ nebyly
nalezeny Zadné tweety ani jina aktivita, jako zdroj dat pouziji Twitter jeho
tiskového mluvciho Jiftho OvEacka (@PREZIDENTmluvci). Tiskova mluvci
Jittho DrahoSe Lenka Pastor¢akova Twitter nepouziva, lze se tak domnivat, Ze
k prezentaci Jifiho DrahosSe pouzivala jeho osobni Twitter. Z tweetti Jifiho
Ovcacka vSak vytadim piispévky, které se nevyjadiuji k probihajici politické
kampani na volbu prezidenta, rovnéz budu selektovat Ovcéackovy soukromé

nazory, protoze dle slov kanceléfe prezidenta republiky:

,,Jirl Ovédcek vzdy zcela jasné oddéluje sva vyjdadreni jako soukromé
osoby od prezentace ndazorii prezidenta republiky, kdy vystupuje jako

jeho tiskovy mluvci® (Kancelar prezidenta republiky dle Nemcova

2017).

Pro vyjadreni prezidenta republiky na Facebooku budu kombinovat ptispévky
MiloSe Zemana a Jittho Ovcacka, jelikoZ na oficialnim profilu MiloSe Zemana
bylo v obdobi druhého kola publikovano pouze devét prispévkt. Facebookové
statusy Jiftho Ovcacka totiz stejné jako na Twitteru vyjadiuji postoje a nazory

prezidenta republiky MiloSe Zemana. RovnéZ budu selektovat OvcEackovy
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soukromé ptispévky od téch, které pravdépodobné publikoval v ramci své

pracovni pozice jako tiskovy mluv¢i prezidenta.

V ptipadé televiznich debat jsem jednotlivé vyroky zadal do programoveho
prostiedi Microsoft Excel, kdy méa kazdy vyrok jednu fadku. Za vyrok jsem
povazoval néjake souvislé vyjadieni dané¢ho kandidata. Do analyzy tak nezahrnuji
vyjadreni, kterd vyjadiuji pouze souhlas, otdzku, pfitakéni ¢i néjaké konstatovani
jiz feeného. Rovnéz do analyzy nejsou zahrnuta vyjadfeni moderatort. Pro Gplny
kontext jsou vSak vSechny zminéné vyroky, které jsou z analyzy vynechany,
v datovém souboru zachovany, protoze pii identifikaci témat 1 negativity,
pozitivity ¢i neutrality je vzdy zapotiebi vychédzet z kontextu. Vyroky jsou

samoziejme fazeny chronologicky, tak jak debata probihala v redlném Case.

V pfipad€ socidlnich siti jsem pouzil také Microsoft Excel a rovnéz jsem
jednotlivym statustim ptidélil vzdy jednu fadku, abych dale mohl vyroky kodovat.
Dany vyrok je také opatfen datem, kdy dany piispévek kandidat na socidlni sit’

umistil.

Po shromézdéni vSech potiebnych dat (pfispevkill) se zamétim na analyzu vSech
prispévki a stanovim kategorie témat, které mi pomohou zodpovédét prvni

vyzkumnou otazku:

»Jak se tematicky liSi politickd kampann ve tradi€nich médiich od kampané

vV novych médiich?*

Jednotlivé ptispévky a vyroky roziadim do ptisluSnych kategorii dle vyznamu.
Tyto kategorie nejsou rozdélené dle negativity, pozitivity ¢i neutrality, maji za cil
zmapovat témata volebni kampané. Negativité¢ se budu vénovat az v druhé ¢asti

praktické prace.

Kategorie jsou rozdélené podle témat, ktera jsem pro potieby této prace
po dikladné analyze identifikoval. Jednotlivé vyroky a ptispévky budu kodovat

podle prvniho pismena dané kategorie, viz Box €. 1:
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Box ¢. 1: Kategorie témat

Vnitrostatni politika: Do této kategorie jsou zafazeny vyroky a piispévky tykajici
se toho, co se d¢je uvnitf statu, zahrnuje tak debaty o vlade¢, parlamentu a dalSich
institucich, dale pak jednotlivé politiky statu jako socidlni politika, zdravotnictvi,

zemédélstvi a dalsi.

Zahrani¢ni politika: Kategorie zahrani¢ni politiky zahrnuje politické kroky
a jednani navenek statu ¢i smySleni o nich, pfikladem mohou byt zahrani¢ni

diplomaticka jednani, feSeni migracni krize €1 oblast Evropské unie.

Schopnosti, vlastnosti a chovani: Tato kategoric obsahuje dobré i Spatné

charakteristiky kandidati bud’ z jejich minulosti, nebo jejich trvalych vlastnosti.
Tato kategorie tak pod sebe pojimé minulost kandidatd, jejich sliby, uspéchy,
zarovenl Spatné politické kroky, vystupovéani kandidati nebo tfeba ucast na

debatach.

Priibéh kampané: Tyto piispévky informuji o probihajici volebni kampani, sd&luj,
kde se kandidat nachazi, co pravé déla, Casto se také snazi mobilizovat obcany,

aby pfisli k volbam a dané¢ho kandidata podpoftili svym hlasem.

Na zéklad¢ této analyzy budu moci provést komparaci vyvazeni téchto
ptispévku v tradi¢nich a novych médiich, a tak potvrdit, ¢i vyvratit normaliza¢ni
hypotézu, kterd v tomto piipad¢ zni: ,,Tematické vyvazeni a obsah témat bude
v tradi¢nich médiich totozny s tematickym vyvdzenim a obsahem témat

na socialnich sitich.*

Na zaklad¢ analyzy budu nasledn¢ komparovat tradi¢ni a nova média v ramci
jednotlivych kategorii a vyhodnotim, zda se normaliza¢ni hypotéza potvrdila, ¢i

vyvratila. Na zavér shrnu veskeré poznatky komparace jednotlivych kategorii
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témat a zhodnotim tuto oblast jako celek. Pro potieby této prace jsem si urcil
procentni indeXx, ktery bude rozliSovat mezi normaliza¢ni a inovacni hypotézou.
Pokud rozdil mezi kanaly bude vice jak 15 %, bude se jednat o inova¢ni hypotézu,

pokud rozdil bude do 15 %, bude se jednat o hypotézu normalizacni.

Abych mohl zodpovédét druhou vyzkumnou otazku ,,Jak se lisi podil a obsah
pozitivni, negativni a neutralni reklamy v tradi¢nich a novych médiich?, budu
rovnéz analyzovat vSechny pfispévky a pfifadim je do kategorii dle revidované
typologie negativni reklamy, kterou jsem definoval ve své bakaladiské praci

(Hlavacek 2017).

Ptispévky nejdiive roziadim na pozitivni, neutralni a negativni. Pod kazdou

z téchto kategorii spadaji dalsi podkategorie dle Tabulky ¢. 4.

Tabulka €. 4.: Déleni dle pozitivity, neutrality a negativity

Pozitivni reklama Mobiliza¢ni a dékovné | Piimy ttok
Piispévky na obhajobu | Informacni ptispévky Nepiimy utok

Jednotlivé kategorie pak maji své charakteristiky a kritéria, podle kterych jsou

vyhodnocovany, vice v Boxu €. 2:

Box €. 2: Kategorie pozitivni, neutralni a negativni reklamy

Prispévky pozitivni reklamy se vyznacuji jasnym pozitivnim sdélenim o osobé&
kandidata, které ma voli¢e presvédéit o kandidatovych kladnych strankach. Casto
tuto chvalu mifi kandidat na svoje dosavadni politické kroky ¢i na své dobré

vlastnosti, schopnosti a dovednosti.

Prispévky na obhajobu jsou taktéz pozitivni reklamou, od prvniho typu se vSak
1isi tim, Ze se jedna o reakci na né&jaké obvinéni ¢i reakce na negativni reklamu
mifenou proti osob& kandidata. Kandidat pak v téchto piispévcich uvadi dané

obvinéni €i tvrzeni na pravou miru a snaZzi se kritiku od svého jména odvratit.
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Mobiliza¢ni a dékovné piispévky jsou prvnim podtypem neutralnich ptispévka.
Prosttednictvim mobiliza¢nich piispévka dany kandidat upozoriiuje volice, Ze se
blizi volby s zadosti, aby k volbam dorazili. Casto obsahuje informaci o datu
konani voleb, poptipadé navodu, jak volit. Dékovné pak maji za cil vyjadiit dik za
podporu, jak volicim, tak podporovatelim. Tyto pfispévky se Casto objevuji na
zacCatku druhého kola, kdy kandidati dékuji volicim. Tyto dva typy pirispévki jsou
spojeny do jedné kategorie, protoze temét vzdy piispévek tyto kategorie spojuje.

Nejprve kandidat podékuje za podporu a nasledné vyzve ke své podpofte.

Informaéni piispévky jsou posledni podkategorii neutradlnich ptispévka.
Prostfednictvim nich kandidati sdéluji volicim informace o probihajici kampani.
Jedna se vétSinou o informace 0 konani televiznich debat, odkazy na poskytnuté

rozhovory ¢i data a ¢asy kontaktni kampané v jednotlivych méstech.

Primy ttok je prvni kategorii negativnich ptispévkil. Tyto ptispévky maji za cil
pomoci kritiky protikandidata zautoCit na jeho Spatné stranky, které se tykaji
vétSinou jeho programu, minulych politickych krokli ¢i osobnich vlastnosti,

schopnosti a dovednosti.

Neprimy utok se od ptfimého 1i8i tim, Ze kritika neni pfimo ze strany kandidata
nebo neni jasn€ vedena proti protikandidatovi a je nutné pii jejim identifikovani
vychézet z kontextu. Prvni ptfipad nepfimého Gtoky, ktery neni ze strany kandidata,
muze byt ze strany podporovatelti, kdy se snazi cilit kritiku na kandidatova
soupefe. Druhy ptipad nejasné vedené negativni reklamy je typicky pravé nutnosti
znalosti kontextu a také tim, ze nezazni protikandidatovo jméno. Muze jit do urcité

miry 0 skryty utok.

Jednotlivé vyroky v televiznich debatach a pfispévky na socidlnich sitich
opatfim vzdy kdédem prislusné kategorie. S touto kategorizaci budu moci déle
pracovat. Kategorie jsou také uzplisobeny tak, aby vzdy pozitivni, neutralni
I negativni prispévky zastupovaly dvé podkategorie. Na zaklad¢ této analyzy budu
moci provést komparaci vyvazeni téchto ptispévkl v tradi¢nich a novych médiich

a potvrdit, ¢i vyvratit normaliza¢ni hypotézu, ktera v tomto pfipad¢ zni: ,,Vyvazni
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negativnich, pozitivnich a neutrdlnich pfispévka a jejich obsahové vyvazeni je

V tradi¢nich médiich totozné S obsahem na socialnich sitich®.

Na socialnich sitich pak také doplnim jednotlivé statusy poctem reakci
(,Tose mi libi“, sdileni a komentafe). Zde budu sledovat, jaky ohlas mély
pfispévky s negativni reklamou a jaky s reklamou pozitivni. UmoZzni to alespon
do urcité miry poodhalit, jak tyto druhy reklam ptsobi na voli¢e. Budu postupovat
tak, ze u kazdého piispévku na socidlnich sitich zaznamenam pocet ,,To se mi libi*,
sdileni a pocet komentaiti. Nasledné roziadim piispévky dle toho, zda jsou

negativni, neutralni ¢i pozitivni.

Dale budu analyzovat, jaké ptispévky vyvolaji u voli€li vyssi reakce.
Predpokladam, Ze negativni pfispévky zaznamenaji vétSi sumu reakci nez
pfispévky neutrdlni ¢i pozitivni. Ma hypotéza v této oblasti zni: ,,Negativni
ptispeévky maji vice reakci nez ostatni zkoumané kategorie®. Domnivam se totiz,
Ze pravé utok na protikandidata emocialné nabudi voli¢e jak kandidata, ktery
negativni reklamu cilil, tak voli¢e jeho protikandidata, tudiz pocet reakci bude
U téchto ptispévkl vyssi.

Soucasti této analyzy bude také analyza slov a slovnich spojeni, kterd pomuize
odhalit nejcastéjsi zplisoby pouziti negativni reklamy ¢i tematicka slovni spojeni
spojend s negativni reklamou. Pro tuto analyzu budu pouzivat vzdy jméno
protikandidata, tedy v pfipad¢ Jifiho DrahoSe jméno MiloSe Zemana a naopak,
navic doplnénou 0 oznaceni a pojmenovani v piipadé¢ MiloSe Zemana ,,pane
prezidente* a v ptipad€ Jifiho DrahoSe ,,pane profesore* jelikoZ oba kandidati
0 sobé navzajem takto mluvili a oslovovali se tak. Dale budu u obou kandidati

zkoumat jejich klicova témata negativni kampané.

Jako kliCova témata jsem na zéklad¢ analyzy stanovil u MiloSe Zemana
migracni kampan, jelikoZ Zeman ¢asto toto téma pouZzival proti DrahoSovi jako
negativni reklamu. V pfipadé Jitiho DrahoSe jsem jako kli¢ové téma identifikoval
nedavéru vlade a premiér Babis. Draho§ ¢asto upozornoval na jmenovani Babise

premiérem a na Spatny postup Zemana spojeny s touto kauzou. Pti analyze téchto
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slov budu vyhledavat slova ve vSech padech a vzdy pouze v kontextu, ktery tomu
odpovida. Pokud tedy bude Jifi Draho§ mluvit o tom, Ze by byl dobrym
prezidentem, slovo ,,prezident“ do analyzy zahrnuto nebude, protoZe onim

prezidentem nemyslel MiloSe Zemana. Klicova slova budou nasledujici:

Tabulka ¢. 5.: Kandidati a kli¢ova slova pro analyzu slov

MiloS Zeman Jifi Drahos

,Draho§* ,,Zeman*
,Profesor« ,,Prezident*
»Migrace ,,Vlada“

»Migrant* ,,Babis*
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4. Prakticka c¢ast

4.1. Socialni sité a Ceska republika

Ceska republika a politickd kampai se v souvislosti s proménou internetu
vpred rychle méni. Pocet uzivatelii sociadlnich siti neustale stoupa a naptiklad
Facebook mé jiz 5,3 milionu uZivatelti. Zda se tedy, Ze Facebook ma v Ceské
republice kazdy druhy véetné obcanil v predproduktivni 1 poproduktivnim véku.
Realny pocet uzivatelti se vSak odhaduje z diivodu zdvojenych a podvodnych
profili na 4 miliony aktivnich uZivateld. Zatimco Facebook zafind poctem
uzivateld stagnovat, mnohem vice sili socialni sit’ Instagram, kterd ma sice zatim
2,3 milionu uZivatel, jeji rist je viak vétsi ne v ptipadé Facebooku (CTK 2019).
Politici vSak zatim dokaZzi vyuzit Instagram pouze v omezené mife. Dafi se tak
zejména mladé generaci v Cele s poslancem za TOP 09 Dominikem Ferim, ktery
ma v soucasné dob& na Instagramu 111 tisic sledujicich, coz je o 6 tisic vice, nez
ma na svém Facebooku nejsilngj$i parlamentni strana hnuti ANO. Zatimco
Facebook stagnuje, Instagram roste, ale politici ho zatim neumi dostatecné
vyuzivat. Pocet uzivateli Twitteru zase zacal celosvétove ve ¢tvrtém kvartalu roku
2018 klesat (CTK 2018). V Cesku se Twitter nikdy nestal rozsifenou socialni siti
V bézné populaci a jejimi uzivateli jsou lidé velmi omezeného okruhu. Twitter je
¢asto zminovan jako zdroj informaci v médiich a do urcité¢ miry ho lze povazovat
za relevantni zdroj informaci, zejména z politiky. Pro béZného uzivatele vSak
Twitter v Ceské republice nenasel vedle konkurenéniho Facebooku a Instagramu

svou potiebnost ¢1 vyuZitelnost.

4.2. Kandly informaci

V ramci tradi¢nich médii budu zkoumat prezidentské debaty na televiznich
obrazovkach CT1 a FTV Prima. Na zagatku druhého kola soudasny prezident
Milo$ Zeman uvedl, Ze se debat zcastni hned &tyfikrat. Na jiz zminénych CT1
a Prima, dale na stanici Nova a Barrandov. ,,Debata“ na stanici Nova vSak nebyla

debatou prezidentskych kandidatu, jelikoz se ji Jifi Drahos nezucastnil. Z tohoto
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divodu je proto ztéto analyzy vyrazena. I kdyby tato debata zahrnuta byla,
prezident Zeman stejné negativni reklamu nepouzil, a tak by na této debaté nebylo

mozZné¢ analyzu plng aplikovat a komparace by byla bez vysledku.

Pro doplnéni kontextu vSak zminim televizni debatu na TV Nova alespon
kratce. Milo§ Zeman pfijal nabidku této televize na nedé€lni debatu spolu
s nabidkami TV Prima, CT1 a Barrandov TV. Jifi Drahos viak ucast v debaté na
Nové¢ odmitl s tim, Ze ma jiz naplanovanou kontaktni kampan v Brn¢ a Ostravé.
Diky tomuto kroku byl Drahos ter¢em negativni reklamy ze strany MiloSe Zemana.
Tuto neucast vSak za chybnou oznadila i néktera média. Debaty na TV Nova se
nakonec tc¢astnil Milo§ Zeman sam a mél formu rozhovoru s moderatorem Rayem
Korantengem. Zde Zeman hned na zacatku debaty uvedl, zZe jelikoZ se tam Jifi

Drahos nenachazi, nebude o ném mluvit:

., Protoze tu pan Drahos neni z jakehokoliv duvodu pritomny, tak se k

nemu nebudu vyjadrovat“ (Nova, Milo§ Zeman, 21. 1. 2018).

To Zeman splnil a opravdu béhem rozhovoru ani jednou nepouzil negativni
prvek reklamy proti svému protikandidatovi. V tomto rozhovoru mluvil Zeman
0 tom, co béhem vykonu svého mandatu vykonal a jak by svlij mandat vykonaval
dal. Nasledn¢ se rozhovor tematicky vénoval jmenovani Andreje Babise
premiérem a divéfe vlady ze strany Poslanecké snémovny Ceské republiky.
Nasledovala témata vnitrostatni politiky, jako je zdanéni financnich nahrad
cirkvim, jizdné pro studenty a dichodce zdarma, EET, protikufacky zakon nebo
osobni bankrot. Nasledovala témata zahranicni politiky jako migra¢ni krize nebo
vztahy Ceské republiky s Ruskem. Rozhovor skonéil vyjadfenim Zemana, kde
uvedl, jak by se choval a jaké kroky by podnikal v ptipad€ znovuzvoleni a obhajeni

prezidentského mandatu.
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4.2.1. Pocty prispévkil

Celkova suma celé analyzy cCitala 431 vyroki a piispévki. Z toho se
211 vyrokl objevilo na televiznich obrazovkéach a 220 ptispévkl na socidlnich

sitich. Pocet ptispévku a vyrokd byl vyvazeny.

Graf ¢. 1: Sumy prispévku
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Nejvice ptispeévki mél Milo§ Zeman na socialni siti Facebook. Nutno vSak
podotknout, Ze do analyzy byly zahrnuty i ptispévky ze socialnich siti mluvciho
prezidenta Jifiho Ov¢acka. Sam Zeman totiZ na socialnich sitich publikoval pouze
devét ptispévki, vSechny na socidlni siti Facebook. Twitter MiloSe Zemana
odroku 2013 neeviduje zadny novy piispévek. Draho§ mél na svém
Facebooku zhruba 0 10 % ptispévkl méné nez Zeman. Vétsi rozdil mezi kandidaty
lze sledovat u socidlni sit¢ Twitter, kde Jiti Ovcacek publikoval vice nez

pétindsobek poctu prispévki Jitiho Drahose.

Televizni vyroky v Ceské televizi byly u obou kandidatt velmi vyvazené, Jiti
Draho$§ mél pouze o tfi vyroky vice nez Milo§ Zeman. V ptipad¢ televize Prima

byl pocet vyroktl u obou kandidatii vyrazné nizsi, avSak vyroky byly delsi nez ty
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Vv Ceské televizi. Diivodem toho byla jiz zminéna vétsi disciplinovanost a piisnéjsi
moderator u Ceské televize, oproti konkuren¢ni Primé. Relace v Ceské televizi

také trvala o pul hodiny déle nez hodinovy ptenos Primy.

4.3. Témata jednotlivych kandli a pocty ptispévkl

Jesté predtim, nez ptistoupim k samotné komparaci tradi¢nich a novych médii,
pfedstavim dulezita témata, kterd se na jednotlivych kanalech objevovala.
V nasledujicim grafu je piehled procentniho zastoupeni jednotlivych témat napftic

zkoumanymi kanaly.

Graf ¢. 2: Témata jednotlivych kanali
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4.3.1. TV Prima

Debata na TV Prima se konala 21. 1. 2018 v Hudebnim divadle Karlin v Praze.
Tento duel byl dosti bouilivy, zejména v chovani pfiznivcl jednotlivych kandidatt
v sale. Karel VoriSek byl médii natknut za nezvladnuti situace, jelikoZ buceni

a dalsi projevy neukaznénych divakl zna¢né naruSovaly tuto debatu.

Nejvice zastoupenym tématem na tomto kandlu byla vnitrostatni politika S vice
jak 40% zastoupenim. V tomto tématu rezonovalo jmenovani Andreje Babise,

protikutdcky zékon, pravo nosit zbrané, ¢i napadeni Ceskych voleb zahrani¢nimi
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rozvédkami. Nésledovala kategorie, kterd se tykala schopnosti, vlastnosti,
dovednosti a minulosti kandidati. Tyto vyroky c¢asto dopliovaly vyroky
zahrani¢ni a vnitrostatni politiky, avSak se zaméfenim na ony vlastnosti kandidata.
Jednalo se bud’ o vyzdvihnuti svych pozitivnich vlastnosti, nebo poukazani
na negativni vlastnosti ¢i minulost svého protikandidata. Nasledovala témata
zahrani¢ni politiky, kdy se prezidensti kandidati bavili zejména o migracni krizi.
Toto téma velmi rad exponoval Milo§ Zeman, ktery citil, Ze vzhledem k vyroku
jeho protikandidata o pfiymuti uprchliki, ma zna¢n€ navrch. Nezastoupenym
tématem byl pribeh voleb a volebni kampané. Na toto téma se v této debaté

neobjevil ani jeden vyrok.

4.3.2. CT1

Debata v Ceské televizi se konala 25. 1. 2018. Moderatorkou se po odmitnuti
Véclava Moravce moderovat tuto ujala Svétlana Witowska, ktera sklidila velky
uspéch. Dokonce se na socialnich sitich objevila hesla jako Witowska for president

a mnohymi byla oznagena za ,,vitéze* prezidentské debaty na CT.

Nejzastoupengj§im tématem na tomto kanalu byly schopnosti, vlastnosti
a minulost kandidatl s témét 40% zastoupenim. Jednotlivé vyroky se tykaly jak
pozitivni, tak negativni reklamy, €asto $lo o upozorfiovani na to, Ze protikandidat
néco nevi nebo v ptipadé Milose Zemana na dobré kroky v jeho dosavadni
politické kariéte. Jiti Draho§ Casto zdiirazioval, Ze je schopny, profesionalni, ze je
potfeba zmény, kterou piinese on a dal$i. V oblasti vnitrostatni politiky opét
nejvyrazngji rezonovalo jméno Andreje BabiSe jako potencionalniho premiéra, ale
také jako stithaného politika a otdzka presumpce viny. V tématu zahranicni politiky
se objevily oficialni zahrani¢ni cesty MiloSe Zemana, dale Rusko jako
bezpecnostni hrozba. Debata se také dotykala Evropské unii a jeji podoby za 10
let v souvislosti s federalizaci. V zahrani¢ni politice samoziejmé nechybélo ani
téma migrace a piijimani uprchliki. Nejméné zastoupenym tématem byl pribéh
voleb a volebni kampané. V tomto ohledu se nejvice debatovalo
o spolupracovnicich obou kandidatd, u DrahoSe konkrétné o Jakubu

Kleidnienstovi a Pavlu Kolafovi, v ptipadé¢ MiloSe Zemana o kancléfi Vratislavu
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Mynétovi a poradci Martinu Nejedlém. V tématu se také objevuje financovani

kampani a v souvislosti s nim Spolek pratel Milose Zemana.

4.3.3. Facebook

Nejzastoupenéjsi kategorii na Facebooku byla pribéh kampané a informace
0 ni. V duchu tohoto tématu kandidati nejvice informovali 0 televiznich debatach
a kontaktni kampani, tedy o tom, kde je mozné je vidét ¢i potkat. Toto téma
pokrylo témét 60 % vsech statusti. Nasledovaly prispévky, které se zaobiraly
vlastnostmi, schopnostmi, dovednostmi a minulosti danych kandidatd. Zde se
stejné jako v debatach na televiznich obrazovkach velmi vyrazné projevila jak
pozitivni, tak negativni reklama. Velmi stroze se kandidati na Facebooku vénovali
realné politice, tedy té vnitrostatni a zahrani¢ni. Ob¢ tyto kategorie se drzely kolem

5% hranice.

4.3.4. Twitter

Na Twitteru, stejné jako na Facebooku, byla nejvice zastoupena kategorie,
ktera se tykala informaci o volebni kampani a pribé&hu voleb, tato kategorie nejvice
obsahovala stejné jako u Facebooku odkazy na televizni debaty a dosdhla vice jak
40 %. Ptes 30 % dosahla kategorie schopnosti a vlastnosti kandidata. Vnitrostatni
politice bylo vénovéno 15 %, nejcastéjSim tématem byl Andrej Babis a jmenovani
vlady. Zahrani¢ni politika piesdhla 10% podil, vétSina piispévkll se tykala

migracni krize.

4.4. Komparace témat prispévkl a vyrokl tradicnich a novych
meédii

V této casti prace se budu vénovat komparaci témat na tradi¢nich a novych

médiich, tedy jak se tematicky liSily vyroky a pfispévky kandidatl na televiznich

obrazovkach a na socialnich sitich. Normaliza¢ni hypotéza piedpoklada, ze by

obsah tradi¢nich a novych médii mél byt stejny, naopak inovaéni hypotéza vychazi

Z predpokladu, Ze se obsah téchto dvou druhit médii znacné lisi. V této Casti prace

tak odpovim na vyzkumnou otdzku: ,Jak se tematicky lisi politickd kampan
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Vv tradi¢nich médiich od kampané v novych médiich®. Hned na prvni pohled se ob¢
média ukézala jako velmi rozdilnd. Pfi prvnim pohledu je tak ziejmé, Ze

normaliza¢ni hypotézu v tomto piipadé nelze potvrdit.

Graf €. 3: Podil témat v tradi¢nich a novych médiich v %
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4.4.1. Téma Pribeh voleb

Nejvétsi propast mizeme vidét u piispevkil, které jsou zamétfeny na priabch
volebni kampan¢ a informace o volbach. Toto téma se stalo na socidlnich sitich
dominantni, podil této kategorie dosahl totiz témét 55 %, cozZ je vice jak kazdy
druhy pfispévek. Dlvodem nardstu této kategorie je pfiliSna informovanost
kandidatti o prub&hu volebni kampané. Kandidati vyuzili socialni sité k prezentaci
toho, kde je bude mozné vidét. Setkavame se tak ve valné vétSing s piispévky,
které odkazuji na televizni debaty, které probéhnou a zvou uzivatele socialnich siti

k jejich sledovani:

., Z Prazského hradu preji krdasnou nedeli, pratelé! Sledujte dnes ve

20:00 televizi NOVA! “ (Twitter, Jiti Ovcacek, 21. 1. 2018),

L Rekl jsem, Ze prijmu nabidku ke dvéma diskusim se svym

protikandidatem a jak je mym zvykem, slovo jsem dodrzel. Prvni z
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diskusi mizete sledovat zivé dnes vecer na televizi Prima* (Twitter, Jifi

Drahos, 23. 1. 2018).

Mnohdy také odkazuji na jiz probehlé debaty: ,, Viera vecer jsem zavital
do televize NOVA, kde jsem se od 20:00 zucastnil hodinové diskuse s
nazvem 'Cesta na Hrad'. Podivejte se na cely zaznam debaty: (...)"

(Facebook, Milo§ Zeman 22. 1. 2018).

V tomto tématu se také objevily piispévky, které bud’ vybizely obcany, at’ jdou

k volbam, ¢i informovaly, Ze jejich kandidat se volby pravé ucastni, zucastnil:
,, Prezident republiky pujde volit. ** (Twitter, Jiti Drahos, 25. 1. 2018),

., Tak odvoleno, pratelé! (...) A prosim, prijdte k volbam, prijdte k
volbam a prijdte k volbam! Vas JD* (Facebook, Jifi Drahos, 26. 1.
2018),

., Pan prezident se svoji pani odvolili tradicné v ZS Brdickova v Praze.

Jdete k volbam!* (Twitter, Jifi Ov¢acek 26. 1. 2018).

Jifi Draho$ velmi ¢asto na svém Facebooku zminoval znamé osobnosti, které
mu vyjadiily podporu a také zminil své piipadné spolupracovniky, které by si
ssebou na Hrad vzal. Zminil tak naptiklad Petra Jandu, Danielu Kolafovou,
Michala Horac¢ka ¢i Marka HilSera v prvnim ptipad¢, jako svého spolupracovnika

pak Jitiho Grygara.

Naopak na televiznich obrazovkach se toto téma objevilo jen velmi ziidka,
dosahlo pouze 10,3 % piispevki. V televizni debaté TV Prima se dokonce
neobjevil ani jeden vyrok, ktery by spadal do této kategorie. Veskery podil tak
piipadl na duel v Ceské televizi. Zde se viechny vyroky tohoto typu tykaly
spolupracovniki ¢i darct obou kandidatt; jaci lidé ¢i spolky kandidatim poméahaji
v kampani. Jifi Draho$ nejvice mluvil o Jakubu Kleindinstenovi, Zeman zase

0 Vratislavu Mynétovi a Martinu Nejedlém:

S obéma jsem se seznamil, s Jakubem Kleindienstem uz pred delsi

dobou na ministerstvu kultury. Tehdy jsme se bavili zcela nezavazneé,
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pak jsem si na néj vzpomnél, kdyz jsem hledal nékoho do tymu, testoval
Jjsem nebo zkousel jsem vic lidi a on mé presvédcil“ (CT, Jifi Drahos,

25.1.2018).,

., Pan Vratislav Mynar se vuci rozhodnuti Narodniho bezpecnostniho
uradu odvolal a soud v této veci dosud nerozhodl, (...). To, Ze ma
Martin Nejedly, protoze dlouhou dobu piisobil jak v Nemecku, tak v
Rusku, i kontakty na Rusko, je podle mého nazoru z hlediska jednani s
nékterymi ruskymi podniky vyhoda, nikoliv nevyhoda* (CT, Milos
Zeman, 25. 1. 2018).

Obsah 1 Cetnost jednotlivych vyrokl byla na socidlnich sitich a na televiznich
obrazovkach znacné¢ rozliSna a nelze najit zadny vétsi spoleCny prusecik ¢i
podobnost. Z toho diivodu tedy v tomto okruhu témat nelze potvrdit normalizacni
hypotézu, jelikoZz obsah téchto dvou médii je zna¢né odlisny, coZz odpovida

hypotéze inovacni.

4.4.2. Téma Vnitrostatni politika

Druhy nejvétsi procentni rozdil bylo u prispévkd s motivem vnitrostatni
politiky. Zatimco na televiznich obrazovkach procentudlni zastoupeni atakovalo
30% hranici, socidlni sité nedosahly ani 8 %. Miizeme tak sledovat, Ze prezidentsti
kandiddt ve velmi malé mife dokédzali vyuzit socidlni sit€¢ jako zdroj
ke komentovani aktualni politické situace, které by jim mohlo pfinést zna¢né body
uvolich. VSechny ptispévky Jittho DrahoSe na socidlnich sitich se tykaly
jmenovani Andreje Babise premiérem, pouze jeden se vztahoval k BIS a Zdenku

Ondrackovi:

., Poslanci prijali podle mé spravné rozhodnuti, mimo jiné i diky trvalé
aktivite @m_horacek Opravdu si myslim, ze by snémovni komisi pro
kontrolu cinnosti Generdlni inspekce bezpecnostnich sborii nemél ridit

clovek s minulosti pana Ondracka (Twitter, Jiti Draho$ 18. 1. 2018).
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Vyroky MiloSe Zemana a Jifiho Ovcacka se pak tykaly zejména vyroka
spojenych s mandatem prezidenta republiky: “Prezident republiky jmenoval
profesora. Podrobnosti zde “ (Facebook, Jifi Ovc¢acek, 25. 1. 2018).

Jedna se vSak o jednotky prispévki u kazdého z kandidatl, protoZe toto téma

bylo na socidlnich sitich zna¢né marginalizovéano.

Vyrazné zastoupeni vnitrostatni politiky vSak panovalo v televiznich
debatach, kde se téméf kazdy tfeti vyrok tykal této kategorie. Nejcast&jSim
tématem se stalo jmenovani Andreje BabiSe premiérem, divéra vladé a piipadné
predgasné volby. Toto téma bylo spoleéné obéma televiznim relacim. Na Ceské
televizi se dale debatovalo napiiklad o referendu jako prvku piimé demokracie,
pfijeti eura ¢i nemocni¢nich poplatcich. Na Prim¢ se krom¢ Babise kandidati
vénovali pravu nosit zbrang, protikufackému zikonu & volbam v Cesku

a moznosti ovlivnéni zahrani¢nimi kontrarozvédkami.

Jak Ize tedy vidét, podil danych témat byl vice jak 20%, normaliza¢ni hypotézu
tudiz ani v tomto piipad¢é nelze potvrdit. Socialni sité a debaty v TV vsak spojuje

dominance subtématu Andreje BabiSe a jeho jmenovani premiérem.

4.4.3. Téma Zahrani¢ni politika
O néco mensi rozdil v podilu tématu je u zahrani¢ni politiky. Zatimco
U socialnich siti se jednalo o 5, 4 %, v ptipadé¢ televiznich obrazovek §lo o 22 %.

Rozdil mezi témito kandly je vice nez 16 %.

Zahrani¢ni politika byla tématem zejména televiznich obrazovek, nejvice se
debatovalo na téma migrac¢ni krize. Toto téma bylo i Ustifednim tématem socidlnich
siti. VSechny piispévky na Twitteru a Facebooku se tykaly pravé migracni krize,
pouze ve tfech ptipadech byly dané vyroky o nadnarodnich organizacich, které

nebyly zminény v souvislosti S migraci:

,Nase spojenectvi se staty NATO je nejsilnéjsi zarukou nasi

bezpecnosti. Budujeme i silnou armadu, ale je naprostou iluzi se
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domnivat, Ze bychom se za vsech okolnosti dokdzali ubranit sami. A

bezpeci je podminkou existence suverénni Ceskeé republiky.

#prezident2018 “ (Twitter, Jiti Drahos, 25. 1. 2018).

Televizni debaty se rovnéz do zna¢né miry vénovaly migracni krizi, byly vSak
schopné absorbovat vice subtémat jako otazka Krymu a Ruska, Evropska unie,

nebo zahraniéni cesty prezidenta CR.

Zahranicni politiku tak na obou kanalech opét spojilo jedno dominantni
subtéma, a to migraéni krize. Obsahové je tato kategorie vyvazena, co se tyce
prostoru, ktery zaujimé zahrani¢ni politika na socidlnich sitich a na televiznich
obrazovkach, je tento rozdil znatelny. Opét mizeme potvrdit inovacni hypotézu

a hypotézu normalizac¢ni falzifikovat.

4.4.4. Téma Schopnosti, vlastnosti a chovani

Téma, které se tykalo schopnosti, vlastnosti a chovani kandidati, bylo nejvice
vyvazené. Na obou zkoumanych kanalech se tato kategorie vesla mezi 30 a 40 %.
Toto téma vSak kvuli své rozmanitosti nelze rozdé€lit do vice subtémat, Ize pouze
konstatovat, ze se vyroky v této kategorii zamétovaly bud’ minulost kandidati ¢i

na jejich znalosti, vlastnosti a kompetence:

,,Pan prezident bude vidy ctit rozhodnuti volicu. Prvni na pasce
vyhrava. Ac si Kalousek mysli néeco jiného * (Twitter, Jiti Ovcéacek, 19.

1. 2018).

., Volba prezidenta neni reality show a pravdu nema ten, kdo krici
hlasiteji. Vecerni debata na Primé meé jen utvrdila v tom, Ze ma
kandidatura ma smysl; chci na Hrad vratit slusnost, zodpovédnost

a rad. Spolu to dame! Vas JD*“ (Facebook, Jifi Drahos, 24. 1. 2018)

Vyroky tohoto typu, které dany kandidat mifil na svou osobu, byly vzdy

pozitivniho charakteru, naopak ty, kde mluvil o svému soupefovi, mély ve vétsing
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pfipadii negativni konotaci. Jifi Draho$ také ¢asto na svém Facebooku pouzival

vyjadieni svych podporovateld, kteti vyjadiovali DrahoSovy dobré vlastnosti:

,,Ja jsem se pridala k voliciim profesora Drahose, protoze si myslim, Ze
je to skvélej kandidat na prezidenta. Sezndmila jsem se s nim loni, kdyz
jsem vystupovala na Velehradeé a poznala jsem, Ze je to bezvadnej
clovek. Myslim slusny, cestny a hrozné bych si prala, aby se stal
prezidentem této republiky, protoze si myslim, Ze zména je duleZitd a ze
se zmeni cela atmosféra ve spolecnosti.” (Rottrova dle Facebook, Jifi

Drahos, 24. 1. 2018, ptepis videozaznamu).

Vzhledem k obsahu a vyvazeni téchto témat lze u této kategorie prispévki
potvrdit normalizacni hypotézu. Rozdil mezi tradi¢nimi a novymi médii byl
pouhych 6 %. Rovnéz se obsahové Casto jednalo o velmi podobné piispévky, coz

charakter této kategorie ovSem piredpoklada.

4.4.5. Dil¢i zavér

Z dané analyzy vyplyva, ze obsah tradi¢nich médii neodpovida obsahu novych
médii. Lze identifikovat nékterd spole¢né témata, avSak procentualni vyvazeni se
az na jednu kategorii zna¢né 1isi. Nejvétsi rozdil byl zaznamenan u tématu Pritbéh
kampang, kde zdsadni roli hral velky pocet ptispévkill na socidlnich sitich, které se
vénovaly informacim o volebni kampani, zeyména o televiznich ptenosech debat.
Druhy nejvétsi rozdil byl identifikovan u Vnitrostatni politiky, kde kandidati
nedokazali vyuzit potencial socialnich siti kK prezentaci vlastnich nazord na dané
téma. Z toho vyplyva, ze politici v dobé kampané jesté nebyli pfipraveni pouzivat
socidlni sité. Zdaleka se nedaji oznacit jako hlavni komunika¢ni prostiedek
s voli¢i. Téma zahrani¢ni politiky mélo diferenci 16, 6 % a z obsahového hlediska
bylo spojeno s migra¢ni krizi, na jednotlivych kanalech se pak lisilo dle
jednotlivych subtémat. Nejmensi rozdil byl u tématu Schopnosti, vlastnosti

a chovani, kde dosahl pouze 6 % a tuto kategorie témat lze oznacit za koherentni.
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Graf ¢. 5: Rozdily mezi tématy v tradi¢nich a novych médiich

Rozdil mezi tématy v tradic¢nich novych médiich v %
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Lze konstatovat, ze normalizaéni hypotéza byla vyvracena, a naopak se

ukazalo, ze druhé kolo ¢eskych prezidentskych voleb v roce 2018 v oblasti témat
odpovida inovacni hypotéze. Dany vysledek na zakladé analyzy ptisuzuji
nevyuziti potencialu socidlnich sitich k sebeprezentaci, a naopak ke Kkritice
protikandidata. Tento pfedpoklad potvrzuje fakt, Ze se vice jak 50 % piispévku na
socialnich sitich vénovalo informaci o kampani a odkaziim na ostatni média.
Facebook ani Twitter tedy nedokdzal byt svébytnym sdélovacim prostiedkem,

¢imz se velmi lisi od prostiedi zejména zédpadni Evropy a USA.
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4.5. Komparace negativnich, neutralnich a pozitivnich ptispévkil

Vv tradi¢nich a novych médiich
Z analyzy pozitivnich, neutralnich a negativnich piispévkia a jejich podtypt
vyplyva, Ze nejvice piispévki mélo neutrdlni konotaci. Procentni podil této
kategorie byl 64,5 %, coz znaci velmi zuZeny prostor pro piispévky pozitivni

a negativni.

V ramci neutralni kategorie jsem jiz v metodologické ¢asti identifikoval dveé

podkategorie:
a) mobiliza¢ni a d€kovné prispévky a
b) prispévky informacni.

Vyrazny podil zneutrdlnich ptispévkli mély pravé ty informacéni. Tyto
ptispévky jen informovaly o pribéhu kampané ¢i pozici K jednotlivym tématiim
bez jakékoliv snahy vyzdvihnout své dobré stranky, ptipadné naopak vyzdvihnout
Spatné stranky protikandidata. Mobilizac¢ni a dékovné ptispévky pak byly mifené
k volicim, mély upozornit na konajici se volby a pod¢kovat za hlas v téch

probéhlych. Tyto ptispévky se do jisté miry objevily zejména na socialnich sitich.

Druhou nejzastoupené;si kategorii byly negativni kategorie, které doséhly 22,5

% z celkového poctu. Zde jsem pracoval s kategoriemi
a) pfimy utok a
b) nepiimy tutok.

Zatimco nepfimého utoku kandidati vyuzili pouze v 5,6 % ptipadi, pifimou

negativitu vyuzili v témet 17 % vyrokda.

Kandidaty znacné zapomenutou kategorii jsou pozitivni piispévky, které se

délily na:
a) pozitivni ptispévky a

b) piispévky na obhajobu.
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U nich celkovy pomér ¢&inil 13,2 % svyraznou pievahou pozitivni
podkategorie. Neutralni pfispévky nemaji pro tuto praci vyrazny piinos, tudiz se
jim dale vénovat nebudu. Pfi analyze a komparaci tradi¢nich a novych médii se

zaméfim na pozitivni a negativni prispévky.
Graf ¢. 5: Podil jednotlivych kategorii vzhledem k celkovému poctu
prispévki v %

70

60

50

40

30

20

10

H Pozitivni B Obhajobné B Mobiliza¢ni a dékovné Informacni M Pfimy Utok B Nepfimy Utok

45



4.5.1. Negativni ptispévky

Ob¢ kategorie negativnich ptispévki pokryly celkem 22,5 % z celkového poctu
prispévka. V celkové komparaci kandidatti pouzil vice negativni reklamy Jifi
Drahos, jehoZ negativni ptispévky tvotily 25 %, zatimco ty Zemanovy o 5 % mén¢.
Nutno poznamenat, Ze Zemanova kritika byla mnohdy vécnéjsi a vice podlozena
argumenty. Draho$ se vétSinou snazil jen sdélit divakiim, ze Zeman je Spatny,

hlubsi kontext a odtiivodnéni svého tvrzeni vSak malokdy do této kritiky zahrnul.

Graf ¢. 6: Podil prispévku pozitivni, neutralni a negativni kategorie

u kandidata
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Velka ¢ast negativni reklamy na televiznich obrazovkach se tykala kritiky na
zakladé schopnosti a vlastnosti kandidati. Cast negativni reklamy se tykala
zahrani¢ni a vnitrostatni politiky. V debaté na Ceské televizi dosahly negativni
vyroky témét 20 %, ptficemz Jiti Draho§ pouzil trojnasobny pocet vyrokl
snegativni konotaci. V debaté na televizi Prima byla negativita vice nez
dvojnasobna, dosahla témét 43 % vyrokl kandidatii, pomér negativni reklamy ze
stran jednotlivych kandidati byl vyrovnany. Vyss§i negativitu na televizi Prima
piisuzuji danému prostiedi. Debata na Ceské televizi byla znaéné formalngjsi nez

debata na Prim&. Bé&hem debaty v CT byl vsale klid, moderatorka byla
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na kandidaty striktni a divaci v sdle se vyrazné neprojevovali. Zatimco debata
na Prim¢ byla do jist¢ miry velmi uvolnénd, divéaci Casto buceli a poivavali,
moderator Karel VoriSek nedokazal situaci moc zvladnout, a tak méla cela debata
bulvarnéjsi nadech.

Draho$ Vv prubéhu debat velmi diirazné upozoriioval na Zemanovu minulost,
malokdy vSak uvedl konkrétni udalost, ¢asto tak mluvil pouze o tom, ze Milo§
Zeman piedstavuje minulost. Sdm o sob& mluvil jako o zméng, kterou Ceska
republika potiebuje, a Ze je na Case, aby Milo§ Zeman jiz odeSel z politiky, protoze

nema co nabidnout:

,, Protoze Milos Zeman je pro mé reprezentantem té uplynulé politické
ery, doby opozicnich smluv, prebéhliku, propojeni kmotru, mafii
V politice a také papalasstvi na Hrade, papalasstvi jeho
spolupracovnikii, symbolem rozdélovaini, osocovani* (CT, Jifi Drahos,

25.1.2018),

., Vazeni obcané, ano, jdéte k volbam. Jsem kandidat, ktery se diva
do budoucnosti. Milos Zeman uz nema téhle zemi co nabidnout, ale jeho
poradci si mohou od této zemé jesteé ledacos vzit. A je treba tomu

zabranit* (CT, Jifi Drahog, 25. 1. 2018).

Drahos také ¢asto upozornoval na Zemanovu neznalost, nedostatek informaci

¢i piekrucovani informaci. V tomto duchu se Drahos$ dopustil negativni reklamy:

Ja tady mam pak pro pana prezidenta celou knihu nebo takovou
brozuru jeho zkreslenych vyrokii a nepravdivych vyroku. Takze to je

Jeden z vyrokii, ktery neni pravdivy* (CT, Jifi Drahos, 25. 1. 2018),

,Jen oprava pana prezidenta, ruska vojenska doktrina oznacuje
za hlavniho nepritele Severoatlantickou alianci. Pokud to Milo§ Zeman

nevi, tak mu to pripomindm *“ (CT, Jifi Drahog, 25. 1. 2018),
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,,Nebylo tam nic ditvéruji, pane prezidente. Nic takového tam nebylo.
Jako vidycky nebo jako casto mdte zkreslené informace* (CT, Jifi

Drahos, 25. 1. 2018).

Tématem DrahoSovy negativni reklamy va¢i Zemanovi byly také
spolupracovnici MiloSe Zemana. N¢kolikrat zminil napfiklad jméno Jitiho
Ovcacka, kritizoval vSak 1 Zemanovo tvrzeni o tom, jaké spolupracovniky si

vezme na Hrad:

, Muj séf tiskového odboru nebude fungovat jako pan Ovcédcek. Bude
fungovat seriozne, bude podavat seriozni informace, nebude vymyslet
nesmysly, bude to prosté seriozni tiskovy mluvéi. Pan Ovcacek to neni

v Zddném pripade* (CT, Jifi Drahos, 25. 1. 2018),

,,Ja rozumim vasi otazce. Je to taky s ohledem na to, Ze Milos Zeman
kdysi po volbé rekl, ze si na Hrad vezme pouze Soféra a tajemnika, pak
to dopadlo jinak. Takze rozumim tomu, Ze se ptate (CT, Jifi Drahos,
25. 1. 2018).

Jednim z DrahoSovych témat, které vycital Zemanovi, bylo nedostatecné
vyuZziti mandatu prezidenta V ramci vnitrostatni 1 zahrani¢ni politiky. Odkazoval
tak na to, ze Zeman nedostate¢né¢ vyuzil své kompetence a moznosti, ¢imz

dostatecné nepomohl ¢eské politice v hledani vychodiska ¢i konsenzu:

., Pane prezidente, Dublin IV neni mezindrodni dohoda. To je jedna véc.
Druha veéc je, pokud bych byl ja prezidentem, tak bych aktivné jednal
S politiky evropskymi, aby takovato dohoda o prerozdeélovani migrantii
nebyla. To, Ze pan Babis ted néco vyjednava, ja to chvalim, ale ja se
ptam, proc jste néco takoveho aktivné nevyjednaval treba vy? Prezident

to muize delat* (Prima, Jifi Drahos, 23. 1. 2018),

., Na druhé strané se musim ptat, co treba udélal soucasny prezident pro

to, aby takovato smeérnice nebyla projednavdana. Damy a pdanové, role

48



prezidenta v Evropé by méla byt aktivni“ (Prima, Jifi Drahos, 23. 1.
2018).

Zeman zase nejvice obvinoval Drahose z jeho nekompetentnosti vykonavat
ufad, zejména zminoval jeho nezkuSenost s vrcholnou politikou. Nékolikrat tak
upozornil na to, Ze Jifi DrahoS$ nikdy nevedl Zadnou politickou stranu a nezastaval

zadny politicky mandat:

., TakzZe viibec nerozumi politice, protoze politika je Femeslo, které se

musi dlouho ucit” (CT, Milo§ Zeman, 25. 1. 2018).

., Kdyz prohraju, tak hrozi nebezpeci, Ze by pan Drahos, jak verejné
rekl, nejmenoval vitéze voleb premiérem, a timto amatérskym zasahem
by v nasi politické strukture vznikl naprosty chaos* (CT, Milo§ Zeman,

25.1.2018),

,,Pane Drahosi, vdas samoziejmé omlouva, zZe nejste ekonom, ale
chemik. Nicméné podle vaseho vykladu v podstaté by parlament nemohl
prijmout jakykoliv novy danovy zakon* (Prima, Milo§ Zeman, 23. 1.
2018).

Zatimco Jifi Draho§ vzdy negativni reklamu inicioval, Milo§ Zeman velmi
casto reagoval na DrahoSe a na negativni reklamu odpovidal negativni reklamou.
V ptipad¢ nespravného tvrzeni, které Draho$ tfekl, Zeman uvedl dané tvrzeni

na pravou miru a doplnil jej o negativni reklamu mitenou pravé proti DrahoSovi:

A ja bych tady, a to je ten miyj dotaz, uvedl priklad vyroku pana
Drahose, ktery prohlasil, ze nase parlamentni volby byly ovlivnény
zahranicnimi rozvédkami. A kdyz se ho novinari zeptali, jaké ma pro to
ditkazy, odpovedeél, ze zadné ditkazy nema. Citoval jsem vas presné. Nu,
a kromé toho BIS publikovala zpravu, ze rovnéz nemd Zadné informace
o tomto ovlivnéni. Pane profesore, vy jste timhle nedolozenym vyrokem,

fake news, chcete-li, urazil vsechny ty, kdo sli k parlamentnim volbam,

49



protoze jste z nich wudélal manipulovanou masu zahranicnimi

rozvedkami“ (Prima, Milo§ Zeman, 23. 1. 2018),

,Zda se, Ze pro mé je urcitou vwhodou opravdu vas nechat dokoncit.
A pristeé uz panu Voriskovi vidy vyhovim. Pane profesore, jaky je rozdil
v tom, kdyz BIS rekne, Ze nema zZadné informace, které by podporovaly
vaSe tvrzeni, kdyz vy sam verejné reknete, Ze pro to nemdte Zadné
ditkazy, a na druhé strané matete verejnost timto tvrzenim? * (Prima,

Milos Zeman, 23. 1. 2018),

,Pan Drahos mluvi o brexitu, ja si myslim, Ze je to prosté urdzka
britskych obcanii. Oni se, oni se svobodné rozhodli a jejich rozhodnuti

Jje tieba respektovat“ (CT, Milo§ Zeman, 25. 1. 2018).

Ani v televizni debaté nezapomnél Milo§ Zeman zminit svou nejsilnéjsi zbran
proti DrahoSovi, a to migracni krizi. Reagoval na Draho$tv vyrok, kdy uvedl, ze
pfijmuti 2600 uprchlikii neni pro Ceskou republiku problém. Tato informace viak
byla ¢astecné vytrzena z kontextu a Zeman z tohoto vyroku vytvofil u mnoha
ob¢anti CR domnéni, Ze Jifi Drahos chce piijimat uprchliky, coz v kontextu daného

obdobi bylo pro ob¢any velmi silné a citlivé téma:

,Ja jsem rad, Ze dnes, az na jednu vyjimku, kterd se jmenuje Jiri
Drahos, vsichni cesti politici souhlasi s tim, Ze bychom na nase vuzemi
neméli prijimat nelegalni migranty. Ale protoze jsem ted jasné rekl, az
na jednu vyjimku, pane profesore, jsem povinen toto tvrzeni dolozit a
dolozim to dvéma citacemi. Citace prvni. Pise se cerven minulého roku,
vy mluvite v Karolinu a fikate prijmout 2600 migrantii neni pro Ceskou

republiku problém “ (Prima, Milo§ Zeman, 23. 1. 2018).

I DrahoS pouzil své casto omilané téma, a to neucast Zemana Vv prezidentskych
debatach prvniho kola. Pravé Zemanova neucast Casto zaznivala z st vEtSiny
kandidatii prvniho kola, ktefi Zemanovu neucast pficitali tomu, ze se prezident

snad boji debatovat, nebo je na tom zdravotné tak Spatné, Ze nemize piijit:
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,,Ja musim Fict, Ze to jsme dva. Ja jsem postradal pana prezidenta v
prezidentskych debatdach nas ostatnich osmi kandidatii. On nedélal

kampan “ (Prima, Jifi Drahos, 23. 1. 2018).

Milo§ Zeman casto upozornoval na chovani a neznalost Jititho Drahose, jak jiz
pfimo b&hem debaty nebo obecné. Nékolikrat na DrahoSe zautoc€il s tim, Ze

podceniuje volice, néco nevi, nebo nema na véc sviyj vlastni nazor:

., Az vy nékdy povedete, nedej bith, néjakou stranu, moznd, ze budete mit
stejné pocity. A ted uz se prosim drzte pravidel“ (Prima, Milo§ Zeman,

23.1.2018),

., AZ pan Drahos prestane povykovat, vam rad odpovim“ (CT, Milo§

Zeman, 25. 1. 2018),

,, Prezident neni ani europoslanec, ani poslanec, ani sendtor. Naucte se,
prosim, zdkladni pravidla. Naucte se, prosim, zdkladni pravidla*

(Prima, Milo§ Zeman, 23. 1. 2018),

., Clovek, ktery nedokdze dodrzovat ani tak elementdrni pravidla, je

ponékud nebezpecny sobé i svéemu okoli* (Prima, Milo§ Zeman, 23. 1.

2018).

Na socialnich sitich byl pomér negativnich ptfispévklt mensi nez v piipadée

televiznich obrazovek. Zde se podil tohoto typu reklamy pohyboval pod 20 %.

Milo§ Zeman prostiednictvim Jifiho Ovc¢acka vyuzival negativni reklamu
ve tiech riznych tematickych oblastech. Jednalo o pfijimani uprchlikd, o tcast
Vv televiznich debatdch a 0 samotnou osobnost Jifiho DrahoSe. Ptijimani uprchlikt
bylo Zemanovo velmi silné téma, které se nevyhnulo ani socidlnim sitim. Tiskovy
mluvéi MiloSe Zemana tak na svém Facebooku i Twitteru nékolikrat zminil

,Drahogovych® 2600 uprchlikii:

. Bez komentdre: Drahos by nejmenoval viddu zavislou na KSCM.

2600 migrantii neni problém, rekl* (Twitter, Jiri Ovcacek, 18. 1. 2018),

o1



,,Odhaleni. Par dnit pred volbami.: Drahos: "Jsme silnda zeme

pro zviladnuti migrace, ale rozhodovat musime sami" (Twitter, Jiri

Ovéacek, 21. 1. 2018),

., Hezky predvolebni inzerdt. Jen z néj vypadlo vyjadieni J. Drahose
Z 06/2017, kdy podporil prijeti 2600 migrantii v ramci kvot “* (Facebook,
Jiri Ovéacek, 18. 1. 2018).

Velmi oblibenym tématem ze strany Zemana byly jiz zminéné televizni debaty,
na které Draho$ neptisel. Kromé debat na televizi Prima a na Ceské televizi, byl
Drahos také pozvan do TV Nova a na Barrandov, kde ucast odmitl adajné kviili jiz
naplanovanym setkdnim s voli¢i. Tim se stal snadnym cilem pro Zemanova
tiskového mluvciho Oveacka, ktery z této netiCasti vytvoril negativni reklamu proti

DrahoSovi:

“Ja bych se s nim rad setkal tvari v tvar, ““ uved! verejné Jiri Drahos v
sobotu 13.1.2018. A ejhle, ndahle couva z TV ndzorovych duelii!"
(Twitter, Jifi Ovcéacek, 16. 1. 2018),

“Zazemi pripravené pro Jiritho DrahoSe na TV NOVA zistava

prazdne* (Twitter, Jifi Ovcéacek, 21. 1. 2018),

., IV Barrandov. Jiri Drahos opét neprisel diskutovat” (Facebook, Jifi
Ovcacek, 22. 1. 2018).

Poslednim tématem byla osobnost Jifiho Drahose. Ovcacek zautocil
na Zemanova protikandidata zejména na zaklad¢ jeho vlastnosti. Ovcacek tak
narazil na DrahoSovo pfiliSnou formalitu a na to, ze Casto nebyl schopen na rizné

véci sdélit sviij nazor.

,, Prezident republiky musi byt odvazny a hrdy. Ne esteticky a nic
nerikajici" (Facebook, Jifi Ov¢acek, 19. 1. 2018),

., Vybirame mezi nabiflovanym plastovym pravitkem a skutecnym

clovekem. Volim cloveka!* (Twitter, Jifi Ovcacek, 26. 1. 2018).

52



Socidlni sit¢ se v oblasti negativni reklamy vyznacovaly vysokym podilem
kategorie nepfimy utok, jakozto podkategorie negativni reklamy. Toto velmi ¢inil
Jiti Draho$ prostiednictvi svych podporovatell, ktefi prostiednictvim videi
kritizovali soucCasného prezidenta MiloSe Zemana, oznacovali ho za muzZe

minulosti a mluvili tak o zméné, kterou by mél ptinést Jiti Drahos:

,, 10, CO S€ V poslednich letech na Hradeé déje, zdsadné potira moje
predstavy o funkci postu prezidenta nasi zemé. Se smutkem sleduji, jak
mnohé zdkladni hodnoty, (...) jako napriklad pravdomluvnost, ucta
K druhému, umeni se omluvit nebo priznat chybu, jsou poslapavany.
A naopak [zi, neucta, nejednou preristajici v hulvatstvi a Sikana
slabsich jsou presné to, co v dnesni dobé charakterizuje Prazsky hrad

(Dominik Hasek dle Facebook, Jifi Drahos, 24. 1. 2018, piepis

videozaznamu),

,Ano, nase zemé je rozdélena, ale je rozdélena zamérné uz pét let.
A Z logiky veci za to nemuize pan Drahos. Nechce se mi Zit v atmosfére
takové zloby a nendvist, a proto jsem presvédcen, Ze nastal cas
na zmeénu ““ (Ivan Trojan dle Facebook, Jifi Drahos, 25. 1. 2018, ptepis

videozaznamu).

Jen jednou se na socialnich sitich v ramci negativni reklamy Draho$ vyjadril
k vnitrostatni politice, a to v souvislosti se jmenovanim premiéra a nedivéte vlade.
Pouze jednou se také vyjadfil k zahrani¢ni politice, kdyz kritizoval Zemanovo
prohlaseni o &lenstvi Ceské republiky v NATO. Dale se Draho§ v ramci negativni
reklamy vénoval v jednom pfipad¢ televiznim debatdm, na které Zeman nepfisel,
a Vjedno vyjadieni bylo vzneseno smérem ke Spolku ptatel MiloSe Zemana.
VétSina negativni reklamy vSak z DrahoSovy strany byla skrze jeho podporovatele,

ktera byla identifikovana jako neptimy utok.
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4.5.2. Pozitivni ptispévky

Vyroki, statusil a tweetli s negativni konotaci se objevilo velmi méalo, dokonce
nejméné ze zkoumanych kategorii. Podil pozitivni reklamy byl celkove 13,2 %.
Pozitivni piispévky mély za cil vyzdvihnout kandidata, poptfipadé mu pomoci se
pfed ni¢im obhdjit a opét se ukazat v dobrém svétle. Procentudlné nejvice
pozitivnich pfispévkil bylo na socialnich sitich, a to 15 %. Nejvétsi podil mél Jiti
Drahos$ na svém Facebooku, kde ptesahl hranici 35 %. Na televiznich obrazovkach

byl podil pozitivni reklamy o neceld 4 % niZ$i nez na socialnich sitich.

Pozitivni vyroky na televiznich obrazovkach byly rozdéleny do dvou kategorii,
pozitivni a obhajobné ptispeévky. Obhajobné ptispévky se zde objevily zejména ve
spojitosti s Jitim Draho$em a migraéni krizi, kdy se snazil Zemanem ptekrouceny
vyrok uvést na pravou miru. SnaZzil se tak ukazat, ze jeho nazor na migraci je
minimalné takovy, jako je ndzor Zemana. Nereagoval vSak pouze na kritiku
ze strany prezidenta republiky. Postoj DrahoSe ohledné migracni krize silné
akcentovala vétSina médii. Draho§ tak béhem téchto debat dostal moznost se

V piimém pienosu ocistit a uvést v§e na pravou miru:

,Ja jsem slySel od MiloSe Zemana na posledni debaté naprosto
nepravdivy nazor, ze jsem jediny politik, ktery podporuje ilegalni
migraci nebo néco takového. Ja se durazné ohrazuji. Jsem clovek, ktery
rika od samého zacatku: "Kvoty jsou Spatné, je treba ochranit hranice

Evropské unie” a uz jsem to rikal, je treba pomdhat lidem v zemich,

odkud migrace prichdzi (CT, Jifi Drahog, 25. 1. 2019),

,,Ja rikam jasné, o tom, kdo vstoupi a kdo bude na nasem vzemi, musime
rozhodovat my sami. To je naprosto klicové. Nikdy jsem nerekl, ze
mame prijimat migranty, zejména ekonomické migranty (...) A ti lidé
musi samoziejme respektovat nase zakony, nase pravidla a nase

kulturni pravidla“ (CT, Jiti Drahog, 25. 1. 2018),

,Ja bych rekl, ze na migraci mame velmi podobny nazor, alesporn

V nécem. Kvoty odmitam od samého zacatku. Rikam, rikam, Ze Evropa
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musi branit své hranice. A 7ikam, Ze tem lidem je treba pomoci u nich “

(Prima, Jifi Drahos, 23. 1. 2018).

Obhajobné vyroky zaznély také od MiloSe Zemana. Ten v nich reagoval hlavné
na kritiku jeho spolupracovniku, které si s sebou vzal na Hrad. Jednalo se zejména

o kancléte Mynare. Dalsi z oblasti byla naptiklad prezidentova vulgarni mluva:

,,Ale kromé toho jsem napriklad chtél kanclére Jiriho Weigla, ale ten
odesel k Vaclavu Klausovi. Musel jsem tedy hledat nového kanclére,
totéz platilo o radé dalsich funkci na Hradé a piivodné jsem to

nepredpokladal“ (CT, Milo§ Zeman, 25. 1. 2018),

LJinymi slovy, tri vulgdrni vyrazy byly zobecnény tak, jako kdybych
mluvil sprosté pri kazdém setkani s obcany, coz samoziejmé neni

pravda“ (CT, Milo§ Zeman, 25. 1. 2018).

Témata pozitivni reklamy se tykala vykonu mandatu prezidenta a chvéleni své
osoby, jakozto profesiondla a ¢lovéka kompetentniho do tohoto ufadu. Tyto typy

vyrokl se v praxi vétSinou dopliiovaly:

,, Prezident se musi chovat vidycky v ramci ustavy. Pokud bych, jak
rikate, zdedil viadu, to znamend, Andreje Babise jako trestné stihané¢ho
premiéra, musel bych samoziejmé postupovat profesionalnée, to
znamend, miyj vztah s premiérem i s viddou by byl profesionalni“ (CT,

Jiti Drahos, 25. 1. 2018),

., Jinymi slovy, i prezident mda moznost, zejména v nékterych zemich, kde
je tzv. prezidentsky reZim a prezident prezidentovi nejlépe rozumi,
ovlivnit uspéchy nasich exportéru, pripadné i ovlivnit zahranicni
investice u nas “ (éT, Milo§ Zeman, 25. 1. 2018).
Pozitivni pfispévky na socidlnich sitich u Jifiho DrahoSe byly z velké cCasti
obdobné jako u negativni reklamy. Draho§ nechal c¢asto promlouvat své
podporovatele, ktefi DrahoSe vychvalili, jak je uzasny, jaky je profesional a Ze

piinese pozitivni zménu pro Ceskou republiku. Podporu mu vyjadiily celebrity
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jako Dominik HaSek, Ondfej Pavelec, Ondiej Brzobohaty, Jitka Novackova,

v

Tat’ana Kucharova, Jifi Bartoska ¢i1 Jifi Labus:

,,Ja jako clovek a sportovec uzndavam nekolik hodnot, a jedna z nich je
fair play. To se bohuzel ted'kon v Cesku nedéje a strach z toho, kam az
to miize zajit, me vede k volbe Jiritho Drahose“ (Ondiej Pavelec dle

Facebook, Jifi Drahos, 19. 1. 2018, piepis videozaznamu),

., Ja bych chtéla prezidenta, ktery nasi Ceskou republiku znovu sjednoti
a diky néemuz se nam podari udrZet tu nasi znovunabytou narodni
hrdost. Ja budu volit Jiritho Drahose “ (Jitka Novackova dle Facebook,

Jifi Drahos, 20. 1. 2018, ptepis videozaznamu),

., [Dejdar:] Jirko, hele, proc se dneska nehraje? [Labus:] No kvili mné,
uplné jsem prisel o hlas. [Dejdar:] Jezismarja, jakotze si prisel o hlas?
[Ldbus:] Protoze jsem ho odevzdal Drahosovi‘ (Jifi Labus a Martin

Dejdar dle Facebook, Jiti Drahos, 21. 1. 2018, ptepis videozaznamu).

Milo§ Zeman prostiednictvim Jiftho Ov¢acka pouzil tento typ reklamy skrze
reziséra Zdetika TroSku, ktery Zemana vetejné podporoval i ve volbach v roce

2013:

., Pokud chcete Zit v klidu a pokoji, volte pana Zemana. Ten bude bdit
nad nami jako nikdo“ (Zdenék Troska dle Facebook, Jifi Ovcacek,
18. 1. 2018).

Na Ovcackovych socidlnich sitich také mizeme najit ptispévky, kde manzelka
MiloSe Zemana svého muze téméi glorifikuje a déld mu ukazkovou pozitivni

reklamu:

Ivana Zemanova oteviené promluvila: Manzel cely Zivot hdji Ceské

narodni zajmy *“ (Twitter, Jiti Ovcacek, 15. 1. 2018),

“Manzela doprovodim do debat. LzZi o jeho zdravi mé urdzi, vika

Zemanova ** (Facebook, Milo§ zeman, 18. 1. 2018).
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Dale Ovcacek k Zemanovy pozitivni propagaci pouzival odkazy na média,
ktera Zemana chvalila, nékdy az bizardnim zpusobem. Prikladem miize byt ¢lanek,

ktery Ovcacek sdilel na svém Facebooku:

, Hrdinové z bojii proti Hitlerovi, nositelé nejvysSich vyznamenani,
razné vstoupili do boje o Hrad: Zeman se obéetuje pro ndrod. A ta

média... “ (Facebook, Milos Zeman, 26. 1. 2018).

4.5.3. Dil¢i zaver

JiZ z Gvodu k této analyze je ziejme, Ze nejvetsi zastoupeni mély neutralni
piispévky. Tyto pfispévky zadnym zplsobem nepiindsely kandidatovi nic
pozitivniho ani se nesnazili protikandidata poskodit. Druhou nejvice zastoupenou
kategorii se staly piispévky negativni; negativni reklama, kterd poskozovala
kandidatova soupetfe. Tuto kategorii nemélo vyznam podrobovat podrobné
analyze, jelikoz by jeji vysledky mely minimalni vypovidajici hodnotu. Ptesto lze
alespon tu vypovidajici ¢ast neutralnich ptispévkl nalézt v predchozi kapitole

4.4. Komparace témat prispévkit a vyrokii tradicnich a novych médii.

Negativni reklamy se objevilo na televiznich obrazovkach 25,9 % oproti
19,1 % na socidlnich sitich. Vzhledem Kk méné nez 7% rozdilu muzeme
konstatovat, ze pro negativitu ve tradi¢nich a novych médii v dimenzi poméru
jednotlivych typti reklam plati normaliza¢ni hypotéza. Negativita byla vSak
obsahove¢ znacné rozdilna. Zatimco na televiznich obrazovkach obsahovala mnoho
témat a oblasti, socidlni sit¢ si vystacily s n€kolika tématy. Socialni sit¢ se také
velmi liSily vtom, ze kandidati pouzivali dal§i promlouvajici k negativni
I pozitivni reklamé. Nejcastéji se jednalo o celebrity ¢i osoby blizké kandidatovi.
Na televiznich obrazovkach vsak byla negativita pfima a kandidati se neschovavali
za své blizké a za své podporovatele. Naopak se mnohem vice vénovali chybam

politickych rozmért a osobnich vlastnosti a schopnosti.

U pozitivnich piispévklli miizeme zaznamenat jeSt¢ men$i rozdil mezi
tradi€nimi a novymi médii, neZ je to v ptipadé€ ptispévkil negativnich. Zde rozdil

¢inil pouhych 3, 68 % a z hlediska vyvazeni miZeme potvrdit normaliza¢ni
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hypotézu. Rozdilny je vSak obsah, ktery je modelové velmi podobny negativnim
piispévkim. Slo zejména o prevahu nep¥imé pozitivni reklamy ze strany
podporovatelii. Vyrazné se vSak zuzuje propastny rozdil v poCtu témat, ktera se
V ramci pozitivni reklamy objevuji. Zde si jak socialni sité, tak televizni obrazovky

vystacily s nékolika malo okruhy.

Graf ¢. 7: Podil prispévku pozitivni, neutralni a negativni kategorie

vV tradi¢nich a novych médiich
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4.6. Kampan na socialnich sitich a reakce voli¢i

Nasledujici analyza je zaméfena na reakce na socidlnich sitich. Nejvétsi pocet
reakci v priméru na jeden ptispévek ziskal Jifi Drahos, a to s enormni pfevahou.
Jeho protikandidat se svym mluvcim totiz v pfepoctu na jeden ptispévek ziskali
zhruba jednu pétadvacetinu reakci. Lze pozorovat, Ze celkové byl o pfispévky
Jittho DrahoSe mnohem vétsi zéjem. V piipadé reakci ,,To se mi libi* byl rozdil
mezi kandidaty jesté vétsi, jelikoz Draho$ ziskal téchto reakei 38krat vice. Tento
fakt Ize ptisoudit tomu, Ze Facebook stéle jesté nejvice pouziva nejmladsi generace
do zhruba 30 let, ke které se pomalu ale jist¢ ptidava generace stfedni. Volici
MiloSe Zemana se vSak nachdzi na pomysiném druhém generac¢nim polu. Vyssi

zajem o protikandidata MiloSe Zemana na socialnich sitich byl 1 ve volbéach v roce
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2013, kdy Karel Schwarzenberg svou kampail na socidlnich sitich viceméné
postavil a veskerou stylizaci cilil na prvovolice a celkové na mladSi generaci

elektoratu.

Graf €. 8: Poéty reakci v priiméru na jeden prispévek
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4.6.1. Pozitivni prispévky

U pozitivnich piispévk mél Jiti Draho§ nejmensi pocet reakci, dosahovaly
zhruba desetiny toho, co mély pfispévky jak neutrdlni, tak i negativni. Nejvice
reakei v poctu ,,To se mi 1ibi*“ mély piispévky, kde Jiti Draho§ pouZil nepifimou
pozitivni reklamu; tedy ptispévky, ve kterych promlouvaji podporovatelé Jitiho
DrahoSe a vyjadiuji mu obdiv a podporu. Naopak Milo§ Zeman zaznamenal vétsi
pocty reakci u pozitivnich pfispévki. Zatimco u DrahoSe byl tento rozdil
markantni, u MiloSe Zeman byl pocet reakci u pozitivnich piispevkla vyssi
0 zhruba 10 %. Mezi nejvice lajkované pozitivni piispévky MiloSe Zemana patfily

ty, kde se nachézela jeho fotografie doplnéné o pozitivni reklamu.
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4.6.2. Neutralni ptispévky

Neutralnich ptispévki bylo v celkovém poctu nejvice, nicméné reakci na né
bylo nejméng. Vé&tSina piispévkil se tykala toho, kde se kandidat nachazi
a na jakém televiznim kanale ho divaci mohou vidét. Tyto pfispévky mély také
U obou kandidat jedny z nejvysSSich mnozstvi reakci nejen v ramci neutralnich
prispévku, ale 1 celkové. Nejvic reakci se vSak u obou kandidatti objevilo v piipadé
podékovani za odevzdané hlasy a za ucast pii volbach. U Jititho DrahoSe tento
ptispévek dostal dokonce vice jak 10 % vSech ,,To se mi libi* na Facebooku

ve zkoumaném obdobi:

,Damy a panové, nebyl to marny boj! V demokratické spolecnosti
rozhoduje vétsina. Ta dnes rozhodla, Ze si preje pokracovani smeru,
ktery prezident Zeman nastolil behem poslednich péti let. Takova jsou
pravidla hry a dodrZovani pravidel je néco, co jsem cely Zivot ctil. (...)
Pratele, bojovali jsem Cestne a se cti prohrali. Zustanme spolu i naddle.

Nase viast si to zaslouzi! Vas JD“ (Facebook, Jiri Drahos, 27. 1. 2018).

4.6.3. Negativni piispévky

Prispévky negativni kategorie mély v celkovém souctu nejvice reakei u obou
kandidati. Nejvetsi rozdil 1ze sledovat u sdileni ptispévkl, které byly
ve dvojnasobné prevaze. U Jifiho DrahoSe se mezi ptispévky s nejvice reakcemi
zatadily ty s nepfimou negativni reklamou, kdy naptiklad Dominik Hasek ¢i Ivan
Trojan cilili negativni reklamu na MiloSe Zemana. Tyto pfispévky zaznamenaly
jak vétsi pocet ,,To se mi libi®, tak i sdileni a komentara. Prispévek, ktery ziskal
nejvice ,,To se mi libi* a sdileni byl ten, kde tento status dopliiuje video, kde Ivan

Trojan vyjadiuje DrahoSovi podporu a cili negativni reklamu proti Zemanovi:

“Urcite se shodneme na tom, ze kdo viastni Sest lvii, musi mit vyjimecné
schopnosti. :) Ivan Trojan Sest Ceskych Ivii md a jsem rad, Ze mi vyjadril

svoji podporu. Dékuji, Ivane* (Facebook, Jiri Drahos, 25. 1. 2018).

Zeman a jeho mluvci zase ziskali nejvice reakci na ptispévky, které naznacovaly,

ze Jiti Draho$ neni kompetentni k mandatu prezidenta, a dale na takové ptispévky,
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kde Drahose kritizovali za neucast ve volebnich klanich, zejména na televizi Nova
a ve vysilani Jaromira Soukupa. Nejvice reakci ziskal prispévek neptimého tutoku,
ktery Jifi Ovcacek publikoval v den voleb druhého kola, v némz DrahoSe oznacuje

za plastové pravitko:

., Vybirame mezi nabiflovanym plastovym pravitkem a skutecnym

clovekem. Volim cloveka* (Twitter, Jiri Ovéacek, 26. 1. 2018).

4.6.4. Dil¢i zaver

Celkov¢ lze konstatovat, Ze a¢ negativni piispévky celkové ziskaly nejvice
reakci, tento naskok nebyl vyrazny. Pocet reakci u negativnich pfispévka také
nebyl nejvyssi u vSech kandidatti a vSech typi reakci. U MiloSe Zemana lze oproti
negativnim reakcim sledovat vétsi pocet reakci ,,To se mi 1libi“ u pozitivnich
pfispévkl ¢i u reakci na piispévky Jifiho DrahoSe u neutrdlnich ptispévki.
Hypotéza, ze negativni ptispévky budou zaznamenavat vétsi pocet reakci, byla
tedy falzifikovana, jelikoz se nepotvrdila ve vSech zkoumanych oblastech.
Na zavér lze tedy fici, Ze negativita, pozitivita ¢i neutralita pfispévkl nema

vyrazny efekt na reakce u jednotlivych ptispévkil na socidlnich sitich.

Graf ¢. 9: Poéty reakci na prispévky dle kategorii

POCET REAKCi NA PRISPEVKY POCET REAKCi NA PRISPEVKY
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4.7. Analyza slov a slovnich spojeni v rdmci negativni kampan¢

V analyze slov a slovnich spojeni jsem se zamé&fil na dvé oblasti. Prvni oblasti
je protikandidatovo jméno a druhou nejsilnéjsi téma volebni kampang. U MiloSe
Zemana jsem vyhledaval jméno Jititho DrahoSe a osloveni profesore, které Milos
Zeman casto pouzival. Jako nejsilngjsi téma Zemanovy negativni kampané jsem
na zaklad¢ predchozi analyzy identifikoval migra¢ni krizi, tedy slova migrant,
migrace, migracni. V ptfipad€ Jiftho DrahoSe jsem vyhledaval jméno Milose
Zemana a slovo prezident, které Jifi Drahos ¢asto pouzival bez Zemanova jména.
Nejsilngjsim tématem negativni kampané u DrahoSe, ne vSak tak vyraznym
tématem jako u Zemana, byl Andrej Babis, nedtivéra vladé a pfed¢asné volby. Oba
kandidati méli celkovy datovy soubor o zhruba 50 000 znacich, tudiz jednotlivé
vyroky nebudu pifepocitavat na procenta ¢i jinak vyjadiovat jejich podil a budu

pracovat v absolutnich cislech.

4.7.1. Milos Zeman

Milo§ Zeman pouzival jméno svého soupeie Casto pravé v souvislosti
s negativni reklamou, kdyz se snaZzil poukdzat na jeho nedostatky. Bylo to tak
zejména v televiznich debatach, kdy ho ptimo oslovoval: ,, Vy jste se do me
opravdu zamiloval, pane Drahosi, ale Vy viibec nevite, jaké jsou kompetence
prezidenta“ (Prima, Milos Zeman, 23. 1. 2018). Zeman tak piimo oslovoval
DrahoSe a sdé€loval mu negativni reklamu ¢i pouze zminil jeho jméno a uvedl
kritiku spojenou s jeho osobou. Zeman pouzil DrahoSovo jméno ve zkoumanych
médiich dohromady 103krat. Nejcastéji pouzitym tvarem DrahoSova jména byl
,Drahos®. Toto slovo jsme od Zemana mohli slySet celkem 37krat. ,,Draho$* bylo
také 22. nejpouzivanéjSim slovem MiloSe Zemana s tim, se jednalo o druhé
nejpouzivangj$i podstatné jméno, zbylych 21 nejpouzivanéjSich slov byly
predlozky, spojky a slovo ,,prezident. Spojeni ,,Jifi Draho$*“ v prvnim padu
zaznélo z Ust ¢i statustt MiloSe Zemana 20krat. Osloveni ,,pane Drahosi“ zaznélo
celkem 16krat. Kofen slova ,,profesor, jak Zeman DrahoSe nazyval, zaznélo

36krat. Lze tak pozorovat, Ze Milo§ Zeman DrahoSova jméno pouzival velmi
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hojné. Svédci o tom i pouziti DrahoSovo piijmeni jako druhého nejpouzivanéjsiho
slova, kdyz nepocitdme predlozky a spojky.

Pokud se podivame na pouziti téchto slov v tradi¢nich a novych médiich, 1ze
pozorovat, ze pomér, kdy Zeman DrahoSe oslovil ¢i o ném mluvil jeho vlastnim
jménem, je témét totozny. Na televiznich obrazovkach padlo DrahoSovo jméno
z ust MiloSe Zemana 49krat, na socialnich sitich ho zminil 54krat. Mizeme zde
pozorovat, Zze pouzivani jména Jifiho DrahoSe bylo pro Zemana cCasté, ale v ramci

vyzkumné otazky je tento jev ukazkovym piikladem normaliza¢ni hypotézy.

Zemanovym nejsilnéj$im tématem proti DrahoSovi byla migra¢ni krize. Stalo
se tak na zakladé vyroku Jitiho Drahoge, kdy uvedl, Ze pro Ceskou republiku neni
problém piijmout 2600 uprchliki (iDnes 2017). Zeman tento vyrok vytrzeny
Z kontextu Casto pouzival proti DrahoSovi, kdy DrahoSe stavél do proimigracni
pozice. Migrace byla v soudobém ceském diskurzu Zemanovym nejjistéj$im
a nejsnadnéjSim bodem kritiky Jifiho DrahoSe. Kofen ,,migra* se objevil u Zemana
celkem 46krat, z cehoz 25krat mél souvislost s migrantem jako s osobou a 21krat

S migraci jako procesem.

Na televiznich obrazovkach se kofen ,,migra“ objevil 34krat, z toho 19krat
v souvislosti s migranty, zbyly pocet v souvislosti S migraci. Socialni sité
zaznamenaly vyrazny pokles vyskytu tohoto slova i tématu, protoze se zde toto
slovo objevilo pouze 9krat s tim, Ze migrant jako osoba byl v poméru o jeden
vyskyt frekventovanéjsi. Lze pozorovat, ze Milo§ Zeman a jeho mluvéi Jifi
Ovcacek nedokazali dostateéné své nejsilnéjsi téma prezentovat na socialnich

sitich.
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Graf ¢. 10: Analyza slov u MiloSe Zemana
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4.7.2. Jiti Drahos

Jifi Draho$ pouzil jméno svého soupefe oproti Zemanovym 103 zminkach
pouze 32krat. Nejpouzivangjsi tvar byl stejné jako u DrahoSova protikandidata tvar
V prvnim padé€. Tento nizky vyskyt ma jeden zdsadni diivod. Jiti Draho§ malokdy
oslovoval ¢i 0 Zemanovi mluvil jeho jménem. VétSinou pouzival pane prezidente
¢1 0 Zemanovi mluvil jako o panu prezidentovi. Vyskyt slova ,,prezident* ve vSech
jeho tvarech v souvislosti s prezidentem MiloSem Zemanem se v DrahoSové
datovém souboru objevil celkem 50krat. Nejcasté;si variantou bylo osloveni ,,pane

prezidente®, kter¢ se objevilo 23krat.

V komparaci tradi¢nich a novych médiich l1ze identifikovat, Ze zatimco Draho§
pouzil Zemanovo jméno na televiznich obrazovkach 20krat, na socialnich sitich
tak ucinil pouze 12krat. RovnéZz u pouziti osloveni ¢i mluveni o prezidentovi
v kontextu prezidentovi Milo§i Zemanovi, na televiznich obrazovkdch miizeme
sledovat 44 vyskyti, v ptipadé€ socidlnich sitich pouze vyskytl 6. Opét se ukazuje,
ze kandidati neumi dostatecné¢ artikulovat jméno protikandidata a negativni témata

spojend s nim.
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U Drahose mizeme jako jeho nejsilnéjsi témat negativni reklamy identifikovat
jmenovani Andreje BabiSe premiérem a souvisejici neduvéru vlade. Drahos
nekolikrat v tomto ohledu napadl Zemana, Ze by on sam nedaval Zadné bianco
pokusy a celkové postup prezidenta ve jmenovani premiérem Andreje BabiSe
znacn¢ kritizoval. Také nekolikrat v této souvislosti zminil, Ze Andrej Babis je
trestné stihany politik a poukazoval i na Zemanovu myslenkovou proménu z 90.
let, kdy u politikii zastaval presumpci viny, zatimco nyni zastdva presumpci
neviny. Slovo ,,vlada“ zminil ve vSech tvarech Drahose celkem 21krat. V piipadé

osoby Andreje BabiSe, zminil jeho ptijmeni 9krat, danou funkci ,,premiér* 17krat.

Socialni sité jsou v pfipadé¢ nejsilnéjsiho tématu opét podexponovany. Zatimco
Draho$ na socialnich sitich pouzil slovo vlada (4krat) a Babis (2krat) pouze
V hrstce piipadi, na televiznich obrazovkach zaznélo premiérovo jméno vice nez
trojnasobné krat, vlada méla v televiznich debatach zastoupeni 17 vyskytti. Drahos
tak nedokézal své nejsilngj$i téma na socialnich sitich dostate¢né prodat. Tento jev
potvrzuje nejen inovaéni hypotézu, ale také to, Ze se politiéti piedstavitelé v Ceské
republice zatim nedokézali naucit pracovat se socidlnimi sitémi ve sviij prospéch

zejména ve volbach.

Graf ¢. 11: Analyza slov u Jifiho DrahoSe
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4.7.3. Dil¢i zavér

Z analyzy slov a slovnich spojeni vyplyva, ze kandidati ¢asto pouzivali jméno
svého kandidata v souvislosti s negativni reklamou. Jifi Draho§ nepouzival piimo
jména MiloSe Zemana (Zeman pouzival hojné¢ DrahoSovo), ale spiSe ,,prezident*
¢1 ,,pane prezidente®. Z hlediska nejsiln¢j$iho tématu negativni reklamy dokéazal
Jiti Draho$ téma vladni krize mnohem vice akcentovat nez Milo§ Zeman téma
migrace ve spojitosti s Drahosem, a to vice neZ dvojnasobnym poc¢tem zminek.
Zemanovi se tak nedafilo v dostate¢né mife zminit DrahoSovu zfejmé nejvétsi

slabinu celého druhého kola.

V oblasti tradi¢nich médiich a novych médii lze celkové konstatovat, Ze se
potvrdila inovacni hypotéza a vyvratila hypotéza normaliza¢ni. Ve vSech
zkoumanych jevech byl vyskyt kli¢ovych slov v prosttedi socidlnich médii znacné
niz8i. Ztoho lze vyvodit jiz nckolikrat zminénou skutecnost, Ze kandidati
nedokdzali dostatecné¢ wuchopit prosttedky a témata negativni reklamy
k sebeprezentaci na socialnich sitich. Opét se ukazalo, ze pro kandidaty je prostredi
socidlnich siti zatim pfiliS neobjevené a neumi s nim dostateCné pracovat, aby

dosahli svych kyzenych cill.

Graf ¢. 12: Pocet vyskyti klicovych slov
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5. Zavér

Z analyzy prezidentské volebni kampané se zamé&fenim na negativni reklamu
vyplyva, ze rozdil v pouzivani a obsahu tradi¢nich a novych médii je vyrazny.
Proto také lze celkové konstatovat, ze v ramci souhrnné analyzy byla vyvracena
inovaéni hypotéza. Jak rozvrstveni jednotlivych témat, tak podil negativnich,
pozitivnich a neutralnich ptispévkl se v televiznich obrazovkach a na socialnich
sitich li8ily do velké miry. Tento fakt pfisuzuji zeyména tomu, Ze politici, alespoit
t1, ktefi se ucastnili této kampané, neumi dostate¢né pracovat se socidlnimi sit€émi
a svi obsah uspéSné prodat. Komparaci tradi¢nich a novych médiich jsem se
dikladné vénoval v pritbé¢hu celé prace pomoci dil¢ich zavéri, které lze najit

vvvvv

piehled ctenate 0 této analyze shrnu nize.

U komparace témat piispévki a vyrokil tradicnich médii bylo znatelné, Ze
obsah socialnich siti byl u obou kandidatti zejména o pribéhu kampané o tom, ze
bude dany kandidat v televizi, Ze se potkal s voli¢i, ptipadné informoval o tom, Ze
jsou volby, at’ obcané ptijdou volit. Podil téchto prispévkii byl dominantni, pokryl
vice nez 50 % pftispévkil na socidlnich sitich. Kandidati tak nedokdzali pftili§
artikulovat témata vnitrostatni a zahrani¢ni politiky, ktera by alespon voli¢im

ukézala, jak dany kandidat v riznych oblastech politiky smysli.

Rozdily v komparaci pozitivnich, neutralnich a negativnich ptispévkii nebyl
tak propastny, jako tomu bylo v pfipad¢ analyzy témat. Zde analyza dokonce
potvrdila normaliza¢ni hypotézu. Nicméné z charakteru médii 1ze predpokladat, ze
by podil negativni a pozitivni reklamy na socidlnich sitich mél byt vySsi nez
na televiznich obrazovkach. Televizni prosttedi pfeci jen neumoZziuje tolik
volnosti, co se tyCe nastolovani témat, jako je tomu v ptipadé socialnich médii, kde
obsah zavisi zcela na kandidatovi, neni nijak limitovdn pocltem ptispévkl ¢i
vyvazenim prostoru. Béhem televiznich debat vétSinu probiranych témat urcuje
sama televize a prostor pro vlastni téma kandidati je velmi omezeny. Lze
predpokladat, ze podil pozitivni i negativni reklamy bude u socialnich siti vyrazné

vy$§i nez na televiznich obrazovkach. Vzhledem k faktu, ze podil téchto reklam
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byl na socialnich sitich dokonce nizsi nez v televiznich debatach, l1ze opét potvrdit,
ze kandidati nedokazi efektivné spravovat své socidlni sité a brat je jako dalezity

kanal své volebni kampang.

Dalsi oblasti, kde lze najit velky rozchod mezi tradicnimi médii a novymi
médii, je vysledek analyzy slov a slovnich spojeni. Zde mizeme u obou kandidatt
pozorovat (u Jittho DrahoSe ve vétSi mife), ze pouziti protikandidatova jména
I hlavniho tématu negativni kampané jsou na socidlnich sitich vyrazné
poddimenzovana, coz opét potvrzuje mé tvrzeni, ze kandidati nedokazi plné

vyuzivat potencidl socidlnich médii ke své prezentaci i v rdmci negativni kampang.

Dulvody, pro¢ kandidati nedokazali vyuzit potencidl socidlnich siti, efektivné
je vyuZivat a brat je jako rovnocenny komunikacni kanal, mohou byt riizné. Jednou
Z piicin mize byt zatim nedostateéné pouzivani socialnich siti v politice v Ceské
republice, protoze jSme pieci jen v této oblasti do ur¢ité miry pozadu za zapadnim
svétem, kde socidlni sité hraly vyraznou roli jiZz od konce prvniho desetileti 21.
stoleti. Diivodem zavéru této komparace také miize byt veelku vysoky vék obou
kandidatd, nebo to, ze prosté cilili na jiné vékové kategorie. Diivody a pticiny
nevyuzivani dostatecného potencialu socidlnich siti by vSak byly pfedmétem jiné

velmi dikladné analyzy.
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Resumé

Tato diplomova prace se vénuje negativni kampani béhem cCeskych
prezidentskych voleb v roce 2018. Cilem préace je komparovat politickou kampan
v tradi¢nich a v novych médiich a ptinasi poznatky v rozdilech mezi strategiemi a
pouzitim negativni reklamy v téchto typech médiich. Pomoci analyzy jsou tedy
komparovany ptispévky a vyroky dvou kandidati béhem druhého kola volebniho
kampané. Tradi¢ni média jsou prezentovany dvéma televiznima debatami v Ceské
televizi a na FTV Prima, nova média pfedstavuji socialni sit¢ Twitter a Facebook.
Pomoci analyzy téchto vyrokii a ptispévkl, prace piindsi uceleny piehled o
rozdilech v politické kampani jednotlivych kandidat. Vyzkumné otdzky prace se
zabyvaji tim, zda obsah téchto dvou druht médii se 1i$i, ¢i jejich obsah a strategie
jsou totozné. Prace tak ptinasi uceleny pichled o negativni politické kampani
druhého kola prezidentskych voleb vroce 2018 na socialnich sitich a na

televiznich obrazovkach.

This diploma thesis is focused on the negative campaigning during the Czech
presidential election in January 2018. The goal is to compare politic campaigning
between traditional and new media and discover the essential differences in
strategies and using of negative advertising in them. Using content analysis posts
and statements of both candidates of the second phase are being compared. In
analysis the traditional media are comprised of two television debates the first one
on FTV Prima and the second one on Czech public television, the new media are
contained social sites Twitter and Facebook. By analysis of posts and statements
in this thesis there is comprehensive overview of differences in political
advertising of individual candidates. The focus of research questions is on contrast

of traditional and new media strategies and content.
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