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Abstrakt

Tato bakalaiska prace ,,O¢ekavani ob&antt CR ve véku 18-25 let od medialni komunikace
prezidenta Ceské republiky na piikladu Petra Pavla“ ma za cil odhalit a popsat, jaké
hodnoty, vlastnosti, pfistupy a elementy ocekéava tato populacni skupina od komunikace
prezidenta, zmapovat jejich vnimani medidlni komunikace prezidentského ufadu a podat
presnéjsi obraz o jejich zplisobu ziskavani informaci o vykonu ufadu prezidenta. DalSim
zcill je vytvofeni ucelené predstavy o vhodné frekvenci akandlech pro medialni
prezentaci prezidenta z pohledu zkoumané vékové skupiny. Prace je rozdélena na cCast
teoretickou, kterd predstavuje hodnoty, faktory a koncepty medialni komunikace popsané
v odborné literatute, dale pak dosavadni studie, vyzkumy a poznatky v oblasti medialni
komunikace souvisejici se zkoumanou vékovou skupinou. V druhé ¢asti se prace vénuje
metodologii vyzkumu, ktery je pfedmétem tieti a zdvérecné Casti této bakalaiské prace.
Vyzkum probéhl ve dvou etapach. Prvni faze sestdvala z kvantitativniho vyzkumu formou
dotaznikového Setfeni, jeho vysledky pak byly pouzity jako odrazovy mistek pro Setfeni
vramci druhé, kvalitativni etapy vyzkumu realizované prostfednictvim individualnich
polostrukturovanych rozhovorii. Pro analyzu rozhovort byla vyuzita zakotvena teorie.
Vyzkum pftinesl poznatky v oblasti preference typii médii, hodnot a komunikaéniho stylu
ze strany zkoumané populac¢ni skupiny, upfesnéni jejich vnimdni role prezidenta
a podrobny popis jejich postupu pii ziskdvani informaci o prezidentovych aktivitich

a politickych tématech.

Abstract

This bachelor's thesis ,,Expectations of Czech citizens aged 1825 from the media
communication of the president of the Czech Republic using the example of Petr Pavel*
aims to reveal and describe what values, characteristics, approaches and elements this
population group expects from the president's communication, to map their perception of
media communication of the presidential office and give a more accurate picture of their
method of obtaining information about the performance of the office of the president.
Furthermore, this thesis focuses on obtaining a comprehensive idea of the ideal frequency
and channels for the media presentation of the president from the perspective of the

investigated age group. This bachelor’s thesis opens with a theoretical part introducing



values, factors and concepts of media communication described in scientific literature, as
well as studies, researches and findings in the field of media communication related to the
consumption of media by the examined age group. In the second part, the thesis deals with
the methodology of the research presented in the third and final part of this bachelor's
thesis. The research was conducted in two stages. The first phase consisted of quantitative
research in the form of a questionnaire survey, the results of which were then used as
a springboard for the investigation within the second, qualitative phase of the research
carried out through individual semi-structured interviews. The interviews were analysed
using grounded theory. The research yielded findings in the area of preference for media
types, values and communication style as viewed by the studied population group, the
clarification of their perception of the role of the president and a comprehensive idea of the

process of obtaining information about the president's activities and other political topics.
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Uvod

Medialni komunikace hlavy statu ptfedstavuje jeden z klicovych elementii vykonu tohoto
Gfadu, zejména pokud prezident zastiva roli reprezentativni', jak je tomu v Ceské
republice. Prezident predstavuje zastieSujici osobnost vSech ob¢ani a reprezentuje stat jak
pied vetejnosti domaci, tak zahrani¢ni a pasobi jako hlavni predstavitel statu na svétovém
politickém poli. Vnimani funkce prezidenta se ale muze uobcfanii oproti zakonem
stanovenym kompetencim liSit, a to z pohledu individualniho i z perspektivy populacnich

skupin. Rozdily mohou byt naptiklad generacni.

Mladi voli¢i diky technologickému pokroku v oblasti novych médii vyristali s pfistupem
k internetu a socialnim sitim, coz pifedstavuje zcela odliSny zpiisob konzumace
zpravodajstvi a dal§iho medidlniho obsahu oproti pfedeslym generacim?, jsou exponovani
obrovskému mnozstvi informaci a vizudlniho materidlu. Tuto skutecnost Manovich fadi
pod pojem ,,vice kultury“ a povazuje ji za novy a trvaly stav svéta’. Pouzivani médii se ale
postupné stavad podminkou pro vykonavani roli ve spolecnosti a vyuzivani moznosti, které
soucasny svét nabizi'. Zpisob vyuZivani novych médii pro svoje potieby a pro interakci
s nejbliz§im okolim vSak nemusi korespondovat s ocekavanimi, kterd tato populacni

skupina pozaduje pro interagovani s instituci prezidenta Ceské republiky.

Role prezidenta republiky zahrnuje starost o vefejny prospéch spole€nosti’. Jednou
z funkei médii podle McQuaila® je jejich vefejna role, véetné hajeni vefejného zajmu
dlouhodobé povahy’. Tato funkce je nicméné ve slozitém vztahu s roli médii jako hlidaciho

psa®, v naSem piipadé kontrolujiciho vykonavani Gfadu prezidenta. S pfichodem novych

" CESKO. Ustava Ceské republiky. Online. In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 1992, ro&. 1993, &astka 1,
ustavni zakon €. 1. ISSN 1211-1244. Dostupny z:

http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-zakonu/ViewFile.aspx ?type=z&id=22427. [cit. 2024-04-28].

2 Ofcom. Media Nations 2023. Online. London: Ofcom, 2023. Dostupné z:
https://www.ofcom.org.uk/ data/assets/pdf file/0029/265376/media-nations-report-2023.pdf. [cit.
2024-04-24].

> MANOVICH, Lev. Cultural analytics. Cambridge, Massachusetts: The MIT Press, 2020, s. 16. ISBN
978-0-262-03710-5.

* DIK, Jan van. The digital divide. Cambridge: Polity, 2020, s. 5. ISBN 978-1-5095-3445-6.

* CESKO, ref. 1.

s McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 4., rozsifené a ptepracované vydani. Praha:
Portal, 2009, s. 110. ISBN 978-80-7367-574-5.

" BLUMLER, Jay G. Wrestling with public interest in organized communications. In: BRANT

S, Kees; HERMES, Joke; ZOONEN, Liesbet van (eds). The Media in Question, Popular Cultures and Public
Interests. London: Sage Publications, 1998, s. 51-63.

8 McQUAIL, Denis. Mass Communication Theory. Vyd. 6. London: Sage Publications, 2010, 614 s. ISBN
978-1-84920-291-6.



médii a podstatou fungovani socidlnich siti se oteviely dvere k transformaci komunikaéni
strategie aktérli na politické scéné. Pfi zamySleni nad touto skute¢nosti v kombinaci
s zivotnim stylem a socidlnimi zvyklostmi mladé generace vyvstavd mnoho otdzek a tato

préce si klade za ukol ziskat odpovédi na nékteré z jejich nekonecného mnoZzstvi.

V kontextu ceské politiky je nutné na prezentaci prezidenta pohliZet s ptihlédnutim ke
zkuSenostem s medialni komunikaci predeslych prezidenti. Byvaly prezident Milo§ Zeman
vyuzival va¢i vefejnosti komunikaéni styl s utoénymi a ponizujicimi prvky’, protkany
bonmoty'®, provokaci a inklinaci k demonstrovani moci, polarizaci spole¢nosti a piistup
s machiavellistickou strategii ,,7ozdél a panuj“"'. K této strategii se mohl uchylit kvali
skute¢nosti, Ze negativni informace jsou zapamatovatelngjsi'>. Tato plejada komunikacnich

elementl je v ostrém kontrastu s medialni komunikaci prezidenta Petra Pavla a byvalého

prezidenta Vaclava Havla a jejich ideologickou piedstavou o politické reprezentaci®?.

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na o¢ekavani mladych voli¢t v Ceské republice ve véku
18-25 let od medialni komunikace prezidenta Ceské republiky, ktera je prezentovana na
ptikladu soucasného prezidenta Petra Pavla, jeho medialni reprezentace a komunikace jeho
prezidentské kancelare vici vetrejnosti. Teoreticka Cast se soustiedi na hodnoty, vlastnosti
a motivace pfi konzumaci médii, vymezeni klicovych pojmt jako medidlni komunikace,
nova média ikonkrétni hodnoty, se kterymi pracuje vyzkumna c¢ast, a kontext tématu
jednak zpohledu soucasnych poznatkii ohledné konzumace médii zkoumanou vékovou
skupinou, jednak i pfedstaveni komunikac¢niho stylu prezidenta Petra Pavla. Pro praktickou
cast byl zvolen dvoufazovy vyzkum s kvantitativni a kvalitativni ¢asti s cilem predlozit
ucelenou predstavu o ofekavanych vlastnostech, schopnostech prezidenta a hodnotach,
které reprezentuje, zpusobu ziskavani informaci o prezidentovi a vyznamnosti medidlnich

kanali a typti medialniho obsahu pro zvolenou populacni skupinu, véetné jejich pozadavki

? KARBAN, Filip. Zeman uraZel moderatorku. ,.Je to hulvat,* zni poboufené ohlasy. Seznam zprdvy. Online.
2021. Dostupné z:
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/zeman-urazel-moderatorku-je-to-hulvat-zni-pobourene-ohlasy-152058.
[cit. 2024-04-23].

1 CERVINKOVA, Monika a KULHAVA, Lucie. Karel Schwarzenberg a Milo§ Zeman: Pozitivni a negativni
kampan k prezidentskym volbam. Online. Nase spolecnost. 2013, ro¢. 11, €. 2, s. 20. Dostupné z:
https://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c3/al1679/f28/Schwarzenberg%20a%20Zeman_
Pozitivni%?20a%?20negativni%?20kampan%20k%?20prezidentskym%?20volbam.pdf. [cit. 2024-04-23].

' KUNDRA, Ondiej. Rozdél a panuj: Co viechno dokézal Milo§ Zeman. Respekt. Online. 2017. Dostupné z:
https://www.respekt.cz/politika/rozdel-a-panuj-co-vsechno-dokazal-milos-zeman. [cit. 2024-04-28].

2 JOHNSON-CARTEE, Karen S. a COPELAND, Gary A. Manipulation of the American Voter: Political
Campaign Commercials. Westport, Connecticut: Praeger, 1997, s. 25. ISBN 0-274-6599-8-0.

3 MORTKOWITZ, Siegfried. The Czech Republic’s anti-Havel. Politico. Online. 2017. Dostupné z:
https://www.politico.eu/article/the-czech-republics-anti-havel/. [cit. 2024-04-22].



na idedlni frekvenci pfitomnosti prezidenta v médiich. Zpracovani vystupti u kvalitativniho
vyzkumu probéhlo za pouziti zakotvené teorie svyzkumnou otidzkou se tfemi
podotazkami, ktera ptinesla hlubsi zjisténi o vnimani a o¢ekavani mladych dospélych od

komunikace prezidenta a postupech pfi jejich konzumaci informaci z médii.

4 TRAMPOTA, Tomés a VOITECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médii. Praha: Portal, 2010, s.
263-266. ISBN 978-80-7367-683-4.



1. Teoreticka ¢ast

Uchopeni medialni komunikace statni instituce vyzaduje nahled jak z perspektivy dané
instituce jako soucasti demokratického systému a jeji role a administrativnich pravidel, tak
zpohledu inkorporace medialni strategie vypUjCujici si marketingové prvky
z managementu organizace privatniho sektoru'®. Prevzeti piistupi soukromych firem je
nicméné¢ limitovano vefejnou povahou statni instituce ajejim provdzanim se zakony
a restrikcemi, komplexnosti jejich cili, liSicich se od jednoduché orientace na zisk
soukromymi firmami, jejimi ukoly, které oproti vztahu sluZzba—pfijemce privatniho sektoru
musi zahrnovat orientaci na prospéch obyvatelstva, a prosttedim, jez nema na rozdil od
soukromé sféry trzni povahu soutézivosti'®. Ve vnimani role vefejného sektoru jako
zajistovatele spolecenského rlstu a vetfejného blahobytu panuje univerzalni shoda napftic
mnoha proudy spektra politickych pfistupi'’. Média navic hraji dulezitou roli pfi

zlepSovani spolecenského a ekonomického rozvoje'®.

Strategie pro marketing se li§i u produktu a sluzeb, kdy v pfipadé sluzby je osoba

“% Tato skutenost nabird na

vykonavajici sluzbu ,,stejné dulezZita jako dand sluzba
signifikanci u instituce prezidenta republiky, a tedy reprezentace celého statniho utvaru.
Marketing sluzeb zavisi na existenci vztahu, v ptfipad¢ prezidenta s obCany, respektive
pfivabeni, udrZovani a zlepSovani tohoto vztahu®, kdy kli¢ovy element piedstavuje
legitimita instituce aji zaStitujici osoby?' (v naSem piipadé prezidenta republiky),

definovana jako ,,mira, do které soubor kulturnich zretelii nabizi vysvétleni pro existenci,

'S PASQUIER, Martial a VILLENEUVE, Jean-Patrick. Marketing Management and Communications in the
Public Sector. Vyd. 2.. London: Routledge, 2018, s. 4-5. ISBN 1-317-22261-X.

' Idem.

7 KOTLER, Philip a LEE, Nancy R. Marketing in the Public Sector: The Final Frontier. Online. The Public
manager (Potomac, Md.). 2007, ro€. 36, €. 1, s. 114. ISSN 1061-7639. Dostupné z:
https://web.p.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=ec19f2ba-e6al-40d2-b710-6fa42a7a8a6
a%A40redis. [cit. 2024-04-25].

'8 FLETCHER, Fred a YOUNG, Mary Lynn. Political Communication in a Changing Media Environment.
In: SEMETKO, Holli a SCAMMELL, Margaret (eds). The SAGE Handbook of Political Communication.
Online. London: Sage Publications, 2012, s. 36-48. ISBN 9781847874399. Dostupné z:
https://sk-sagepub-com.ezproxy.is.cuni.cz/reference/hdbk_politicalcomm/n4.xml. [cit. 2024-04-24].

1 PROCTOR, Tony. Public sector marketing. Online. London: Pearson Education, 2007, s. 3. ISBN
978-1-4082-5034-1. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/profile/Tony-Proctor/publication/259717446_Public_Sector Marketing/links/6
335e2431f870c55cee81402/Public-Sector-Marketing.pdf. [cit. 2024-04-22].

2 Jdem.

2l DEEPHOUSE, David L. and SUCHMAN, Mark. Legitimacy in Organizational Institutionalism. In:
GREENWOD, Royston; MEYER, Renate E.; LAWRENCE, Thomas B.; OLIVER, Christine. The SAGE
Handbook of Organizational Institutionalism. Online. London: Sage Publications, 2017, s. 50. ISBN
978-1-5264-1505-9. Dostupné z: https://doi.org/10.4135/9781849200387. [cit. 2024-04-24].



fungovani a jurisdikci a postradd nebo premdha alternativy “*. P¥i posuzovani usp&$nosti
komunikace organizace se pracuje s pojmy jako reputace, verejné uznani, vizibilita, image,
23
=,

popularita a divéryhodnos nicméné¢ nebyva dolozeno, jak se tyto koncepty ve

vyzkumech mé&fi*. Pallas a Svensson proto definuji vztah ,, konformity a strategie jako dvé

“» pticemz konformita je zde vnimana ve smyslu

fundamentalni strategie pro uspéch
akceptace subjektu spolecnosti za podminky respektovani pravidel a pojem strategie jako
percepce odlisnosti a piedeslych vysledkll spoleénosti*®. Tyto aspekty se daji nasledné
vyuzit jako metriky pro posouzeni vykonnosti organizace?’. Pfi vytvafeni strategie
a budovani vefejného obrazu organizace a jeho néasledné evaluace pracujeme s pojmem
legitimita jako kvalitou dlouhodobou a konceptualni*®, kdezto na popularitu nahlizime jako
na kvalitu ,, citlivou na zmény“, a, tedy relativné krdtkého trvani‘®. Prioritnim cilem
komunika¢ni strategie je pak presvédCeni $iroké vefejnosti o diivéryhodnosti subjektu®,

hodnoty, o kterou se opira jedna z ¢asti kvalitativniho vyzkumu této bakalaiské prace.

2 MEYER, John W. a SCOTT, W. Richard. Centralization and the legitimacy problems of local government.
In: DEEPHOUSE, David L. and SUCHMAN, Mark. Legitimacy in Organizational Institutionalism. In:
GREENWOD, Royston; MEYER, Renate E.; LAWRENCE, Thomas B.; OLIVER, Christine. The SAGE
Handbook of Organizational Institutionalism. Online. London: Sage Publications, 2017, s. 50. ISBN
978-1-5264-1505-9. Dostupné z: https://doi.org/10.4135/9781849200387. [cit. 2024-04-24].

Prelozeno z anglictiny autorkou textu.

B PALLAS, Josef a SVENSSON, Emma. Typical Tools for Assessment of Communicative Performance.
Online. Corporate reputation review. 2016, ro€. 19, €. 1, s. 48. ISSN 1363-3589. Dostupné z:
https://doi.org/10.1057/crr.2015.25. [cit. 2024-04-24].

2 BRAMMER, Stephen J. a PAVELIN, Stephen. Corporate Reputation and Social Performance: The
Importance of Fit. Online. Journal of management studies. 2006, ro¢. 43, €. 3, s. 435-455. ISSN 0022-2380.
Dostupné z: https://doi.org/10.1111/j.1467-6486.2006.00597 .x. [cit. 2024-04-21]; CARUANA, Albert.
Corporate reputation: concept and measurement. Online. The journal of product & brand management. 1997,
roc. 6, €. 2, 5. 109-118. ISSN 1061-0421. Dostupné z: https://doi.org/10.1108/10610429710175646. [cit.
2024-04-20]; NOBLE, Paul. Towards an inclusive evalua- tion methodology. Online. Corporate
Communications: An International Journal. 1999, ro€. 4, €. 1, s. 14-23. ISSN 1356-3289. Dostupné z:
https://link.springer.com/article/10.1057/crr.2015.25. [cit. 2024-04-25]. In: PALLAS, Josef a SVENSSON,
Emma, ref. 23, s. 50.

2 PALLAS, Josef a SVENSSON, Emma, ref. 23, s. 50.

26 DEEPHOUSE, David L. and SUCHMAN, Mark., ref. 22. In: PALLAS, Josef a SVENSSON, Emma, ref.
23, 5. 50.

27 PALLAS, Josef a SVENSSON, Emma, ref. 23, s. 50.

28 Idem, s. 51.

2 Idem, s. 53.

* NEWMAN, Bruce I. Reinforcing Lessons for Business from the Marketing Revolution in U.S. Presidential
Politics: A Strategic Triad. Online. Psychology & marketing. 2016, roc. 33, €. 10, s. 34. ISSN 0742-6046.
Dostupné z: https://doi.org/10.1002/mar.20917. [cit. 2024-04-19].



1.1 Definice termint pouzitych v bakalarské praci

Pojem médium ve sféfe socidlnich studii charakterizuje entitu, ktera ,, zprostiedkovava
nékomu néjaké sdéleni‘®', konkrétn&ji pak ve smyslu ,,spolecenské instituce, které se
velkou mérou podileji na zajistovani komunikace “**. Komunikaci ve své prvotni podstaté

3 v souvislosti s médii

Gerbner definuje jako ,,socidlni interakci prostrednictvim sdeéleni
pak vykrystalizoval specificky vyraz, ato mediadlni komunikace. Burton a Jirdk mluvi

o mediadlni komunikaci jako o procesu:

., Kdyz néjaké médium komunikuje se svym publikem, probiha proces medialni

komunikace ‘“**.

V souvislosti s vykonem funkce prezidenta a jeho medialni reprezentace tato prace pouziva
termin medidlni komunikace pro zajiStovani vztahu prezidenta Ceské republiky a Siroké

vetejnosti prostiednictvim médii.

Medialni komunikaci statni instituce, konkrétné¢ vlady, Hansson popisuje jako ,,ustni,
psanou a vizualni rec¢ vyuzZivanou jménem vladnich funkciondrii zamérenou na Sirokou

€35

verejnost nebo specifické skupiny spolecnosti‘”> se tiemi propojenymi funkcemi, a to

donucovanim, (de)legitimizaci a (mis)reprezentaci®®. K politické komunikaci Ize
pfistupovat formou zamé&fovani se na ,zdkaznickou spokojenost‘?’, kterou indikuje
zapojeni konceptu efektivity, kompetence, manazerskych schopnosti, vycviku a inovace do
komunikaéni strategie.*® Pfistup zakaznické spokojenosti piedstavuje problém kvili

ruznorodosti potfeb konzumentd, nicméné situaci lze feSit metodou segmentace trhu,

3UJIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost: [strucny tivod do studia médii a medidlni
komunikace]. Vyd. 2. Praha: Portal, 2007, s. 16. ISBN 978-80-7367-287-4.

32 Idem, s. 52

33 GERBNER, George. Communication: Society is the message. Online. Communication. London: Gordoll
and Breach Science Publishers, 1974, ro€. 57, €. 1, s. 57. Dostupné z:
https://web.asc.upenn.edu/gerbner/Asset.aspx?assetID=357. [cit. 2024-04-28]. Pfeklad dle McQUAIL, Denis,
ref. 9.

¥ BURTON, Graeme a JIRAK, Jan. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, s. 52. ISBN
80-85947-67-6.

35 HANSSON, Sten. Government communication. In: FORCHTNER, Bernhard. a WODAK, Ruth. The
Routledge handbook of language and politics. Online. Milton Park: Routledge, 2017, s. 1. ISBN
1-351-72896-2. Dostupné z:
https://www.academia.edu/34396232/Government_communication_The Routledge Handbook of Languag
e and Politics 2017 . [cit. 2024-04-23].

36 CHILTON, Paul Anthony. Analysing political discourse: theory and practice. Online. London, UK:
Routledge, 2004, s. 46-47. ISBN 1-134-37887-4. Dostupné z: https://doi.org/10.4324/9780203561218. [cit.
2024-04-23].

37 HANSSON, Sten, ref. 35, s. 6.

38 Jdem.



kterou je ale nutné vyvazit tak, aby odpovidala akceptovatelnym politickym hlediskim*.
Na ptipad prezidentské instituce mizeme tento piistup propsat formou cileni na rizné

vekové a nazorové skupiny.

Od komunikace vefejného sektoru se obecné ocekava piipravenost, zaméfenost na cil
aracionalita, aspekty, které ¢&ini komunikaci piedvidatelnou, precizni a efektivni®.
Z komunikacnich strategii soukromého sektoru si pak vypljc¢uje prvky zodpovédnosti,
vykonnosti a vizibility*!. Pokud je medidlni vystup nepiipraveny, sestaveny na posledni
chvili nebo samoucelny, plsobi neprofesionilné aje nezadany*. Od komunikace se
u vetejného sektoru cekd, Ze objasni, vysvétli, dolozi a podlozi vykon funkce dané instituce

a jejich zodpovédnosti®.

Pasquier a Villeneuve pouzivaji pro strategicky pfistup zaloZzeny na demokratickych

¢

hodnotach zastfesujici termin ,, demokratické rizeni “, mezi nimiz se objevuje zodpoveédnost
ve smyslu horizontdlnim (partnerské subjekty) i vertikdlnim (vyuZziti politické moci), a to
nejen za rozhodnuti a ¢iny, ale iohledné nakladani s prostiedky*. Dal$im dilezitym
elementem je transparentnost, tedy otevienost tietim strandm v oblasti finan¢ni, pravni,

prezentace dokumentl a zdméri statni instituce®.

Specifické prvky komunikace mutZeme shrnout pod pojem komunikaéni styl*. Pfi
pojednavani o komunikaci statni instituce se nabizi tvaha o zapojeni demokratického
a autoritativniho (mocenského) komunikacniho stylu, které se od sebe fundamentalné lisi.

U autoritativniho pfistupu je jasné urcené, ktera strana komunikace je podiizena a ktera

3 MADILL, Judith J. Le marketing dans le secteur public. Online. Optimum, La revue de gestion du secteur
public. 1998, ro€. 28, ¢. 4, s. 17. Dostupné z:
https://www.academia.edu/32939260/Le_marketing dans le secteur public. [cit. 2024-04-25].

“ FREDRIKSSON, Magnus a PALLAS, Josef. Public sector communication. In: HEATH, Robert Lawrence
et al. (eds). The international encyclopedia of strategic communication. Online. Hoboken, New Jersey: John
Wiley & Sons, 2018, s. 6. ISBN 9781119010722. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/profile/Josef-Pallas/publication/327879211 Public_Sector Communication/lin
ks/5c0f71ab4585157ac1b9408f{/Public-Sector-Communication.pdf. [cit. 2024-04-10].

! Tdem.

2 Idem.

# Idem.

4 PASQUIER, Martial a VILLENEUVE, Jean-Patrick, ref. 15, s. 9.

* Idem.

% HEJLOVA, Denisa. Image a komunikace, to je na prezidentovi dilezité. Pavel rad odklada protokol,
hodnoti expertka Hejlova. Zita Senkova. iRozhlas. Online. 2024. Dostupné z:
https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/
zeman-pavel-inaugurace-role-prezidenta-symbolika-komunikace-image 2303071851 kac. [cit. 2024-04-20].



nadfizend, oproti tomu komunikace partnerskd je zalozena na vzajemném respektu

a rovnocennosti, coz jsou zakladni kameny demokratického zptisobu komunikace®’.

1.1.1 Upresnéni hovorové terminologie pouzité pri vyzkumu

V pribéhu praktické casti bakalafské prace, ptesnéji pii individudlnich rozhovorech,
informanti a autorka prace vyuzivali vyznamy pojmu, které je nutné specifikovat. Pii
aplikaci pojmu socialni sit’ méli informanti na mysli pfevdzné sit’ Instagram (zjisténo

doplilujicimi otazkami).

Autorka bakalaiské prace pii rozhovorech o piispévcich na socidlnich sitich vyuzila
ptirovnani ,, kyprici prasek* pro ptiblizeni lifestylového typu ptispévka informantim, kteti
s pojmem nasledn¢ samovolné pracovali. Jednd se o typ piispévki na socialnich sitich,
ktery nema piimou informac¢ni funkci*® zpravodajského razu a slouzi k budovéani vztahu®,
pocitu souznéni’’, osobniho ptrib&hu’’, navozeni atmosféry a nevyzaduje hlubsi koncentraci

¢i zamysleni.

Dalsi uptfesnéni se tykd vyrazl ,, komunikace™ a, socialni site”. V pojeti ucastniki
rozhovorii zahrnuje, obdobné jako v pojeti pojmu nova média Van Dijkem™, i pfidruZzenou
online komunikaci (instagramovy chat, facebookovy Messenger), ktera se jiz stala

dalezitou soucasti kazdodenniho Zivota lidi>*.

‘T KOPRIVA, Pavel. Respektovat a byt respektovan. Vyd. 3. Krométiz: Spirala, 2008. ISBN
978-80-904030-0-0.

“ McQUAIL, Denis, ref. 8.

% CHYTILEK, Roman; EIBL, Otto a MATUSKOVA, Anna. Teorie a metody politického marketingu. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012s. 21. ISBN 978-80-7325-281-6.

% GALTUNG, Johan a RUGE, Mari Holmboe. The Structure of Foreign News: The Presentation of the
Congo, Cuba and Cyprus Crises in Four Norwegian Newspapers. Online. Journal of peace research. 1965,
ro¢. 2, €. 1, s. 64-90. ISSN 0022-3433. Dostupné z: https://doi.org/10.1177/002234336500200104. [cit.
2024-04-22]. In: TRAMPOTA, Tomas. Zpravodajstvi. Praha: Portal, 2006, s. 134. ISBN 80-7367-096-8.
! GILLIES, Jamie. Political Marketing in the 2016 U.S. Presidential Election. Online. Cham: Springer
International Publishing, 2017, s. 12. ISBN 3319593455. Dostupné z:
https://doi.org/10.1007/978-3-319-59345-6. [cit. 2024-04-24].

32 DIJK, Jan van. The network society. Vyd. 4. Los Angeles, California: Sage Publications, 2020. ISBN
978-1-5264-9818-2.

3 DEVITO, Joseph A. a REZEK, Jiii. Zdaklady mezilidské komunikace. Praha: Grada, 2008, s. 38. ISBN
978-80-247-2018-0.



1.2 Vymezeni hodnot v komunikaci dle Jana van Dijka

., Wtvareni diivery, zdavazku (commitment) a dostatecné informacné bohaté komunikace je

podminkou i problémem socidlnich a medidlnich siti. “*

Nova média piindseji spolecnosti nové vyzvy a problémy, pficemz se soucasné stavaji
nepostradatelnymi pro zivot mnoha lidi a funguji jako Ariadnina nit pro zvladani zivotnich
nastrah®™. Vznikaji pisobenim medidlnich siti jednotlived, skupin a organizaci
prostiednictvim internetu a moZznosti mobilnich telefont*®. Povahu sité& lze spatiovat ve
vzajemném ovlivilovani aktérd , zplsobu ziskavani informaci o prezidentovi
a vyznamnosti medialnich kanali a typl medidlniho obsahu pro zvolenou populacni
skupinu, spole¢né formuji tuto sit’ a vytvaieji ,, spolecnost siti*”’, kterou Van Dijk definuje
jako ,,socialni formaci s infrastrukturou socialnich a medialnich siti umoznujici primarni
zpusob  organizace na  vSech  urovmnich  (individudlni,  skupinova/organizacni

a spolecenska) ‘%,

Komunikace prostfednictvim socialnich a medialnich siti pfindsi odliSnou zkuSenost od
komunikace tvafi v tvaf. Van Dijk pfedstavil nékolik kvalit, které otdzku vyuziti novych
médii zodpovidaji. V pfipad¢ informacni bohatosti jde o ,,rozsah informaci, které zvladne

“>9u kterého Daft a Lengel rozliduji ¢tyfi

konkrétni médium objektivné zprocesovat a Sirit
typy: kapacita feedbacku (okamzita, rychld a pomald), druh kanalu média (audio, video),
typ zdroje (osobni, neosobni) a bohatost jazyka (mluvend, psand, fe¢ téla ¢i jejich
kombinace)®*¢! 1781

pro konzumenty méné pfiitazlivé, coz mize souviset s fenoménem zvyknuti si na urcitou

situaci (habituace)®.

> DIJK, Jan van, ref. 52, s. 12.

3 DIJK, Jan van, ref. 52, s. 12.

36 Idem.

37 Idem, s. 20.

8 Idem.

9 Idem, s. 267.

% DAFT, Richard L. a LENGEL, Robert H. Information richness: a new approach to managerial behavior
and organization design. In: L. CUMMINGS, Larry L. a STAW, Barry M. (eds). Online. Research in
Organizational Behavior. Greenwich, Connecticut: JAI Press, 1984, €. 6, s. 7.

8" DIJK, Jan van, ref. 52, s. 13.

62 Jdem.
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Alespont minimalni zastoupeni téchto tii elementd — divéry, zavazku a informacné bohaté
komunikace — v komunikaci v ramci sité je zddouci pro prevenci kolapsu sité, jelikoZ bez

jejich pfitomnosti je komunikace ohrozena nejistotou®.

Pfi uvahéch o fungovéani organizaci nardzime na moZnost managementu pfistupem
spoluprace a kontroly. V organizacich jsou ale zpfirozené povahy téchto fenomént
zastoupeny oba tyto koncepty®. Kontrola se poji s vertikilnim vykondvanim moci

v .. . ) y 65 , )
a vyzaduje vlastnosti jako je autorita, moc a zodpovédnost™. Spoluprace oproti tomu
funguje jako model horizontdlni zaloZzeny na aktivnim provozu organizace, komunikaci
a ziskavani souhlasu z(¢astnénych®. Tyto piistupy jsou v organizacich zastoupeny rtiznou
meérou, nicméné z kontroly se nestava spoluprace, protoze jde o rizné discipliny; méni se

jejich typ?’.

Jeden z principt, na ktery nardzime v souvislosti s vedenim organizaci, je transparentnost.
Byvaly prezident Spojenych stati Obama ve svém memorandu o otevienosti vlady

popisuje tfi zakladni p¥istupy pro zaji$téni transparentnosti®®:

1. Transparentnost ve smyslu predkladani informaci o svém konani vefejnosti
2. Participovani, tedy pifimé stykani se s vetejnosti

3. Spoluprace

Spolupraci memorandum specifikuje jako udrzovani vztaht s nevlddnimi organizacemi

a subjekty privatniho sektoru, pozadovani zpétné vazby ze strany vetejnosti a zaclenovani

inovativnich nastroji do svého fungovani®®’.

% Idem, s. 41.

% Idem, s. 74.

% Jdem.

% DIJK, Jan van, ref. 52, s. 74.

7 Idem.

% OBAMA, Barack. Memorandum for the heads of executive departments and agencies. Online. Presidential
studies quarterly. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, 2009, ro¢. 39, €. 3, s. 429. ISSN 0360-4918.
Dostupné z:
https://go.gale.com/ps/i.do?id=GALE%7CA206341672&sid=googleScholar&v=2.1&it=r&linkaccess=abs&i
ssn=03604918&p=AONE&sw=w&userGroupName=anon%7E3b216de3 &aty=open-web-entry. [cit.
2024-04-23].

% OBAMA, Barack, ref. 68.

" RYDLOVA, Karolina. Odraz komunikace MSMT na oficidlnich socidlnich sitich. Praha: Univerzita
Karlova, 2021, s. 11. Bakalatska prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut
komunikacnich studif a Zzurnalistiky, Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci bakalarské prace
PhDr. Tereza Klabikova Rabovéa, Ph.D.
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Vyse popsané hodnoty, vlastnosti, faktory, myslenky a zkuSenosti byly pouzity pro

koncepci otazek pro dotaznikové Setfeni a vyzkumné otazky a scénate pro kvalitativni Cast

rozhovoru.

1.3 Soucasné poznatky ohledné ocekavani mladych od medialni

komunikace v politice a komerénim prostredi

Z vyzkumu zaméten¢ho na motivaci adolescentli ke sledovani influencerti na socialnich
sitich vyplyvaji osobnostni prvky sledovanych osobnosti, ze kterych jsou pro potieby této
bakalatské prace vyselektovany vlastnosti humor, spontannost, divéryhodnost
a piistupnost’’. Studie zmitiuje také fyzickou pfitazlivost, vysoky socioekonomicky status,
interakci se sledujicimi, pravidelné informovani a zajimavy obsah’ jako divody ke
sledovani  konkrétniho influencera. Z pohledu medidlnich obsahli participanti
konkretizovali svoje preference ohledné videi ajejich atraktivnosti pro tuto cilovou
skupinu. Dle jejich pojeti musi byt tato videa ,, krdtkd “, kdy je maximalni délkou mysleno
deset minut”. Pokud jde o videa tykajici se seridznich témat (napf. finance), mezi diivody
k jejich konzumaci figurovalo sledovani za ucelem zébavy, uZiteCnosti a ziskani

informaci’™.

Jako jeden z dalSich divodu ke sledovani urcitého profilu socidlni sit¢ studie odhalila
vyuziti obsahu pro spole¢né téma konverzace pti komunikaci s blizkymi osobami (pratelg,

rodina)”.

i76,77,78

Pfi pojeti tématu z pohledu teorie uziti a uspokojen vytipovali Whiting a Williams

tyto druhy motivace k pouzivani socialnich siti:

" MORTON, Flor. Influencer marketing: An exploratory study on the motivations of young adults to follow
social media influencers. Online. Journal of Digital & Social Media Marketing. 2020, roC. §, €. 2, s. 160.
Dostupné z:
https://www.researchgate.net/profile/Flor-Morton/publication/346405643 Influencer marketing An_explora
tory study on_the motivations_of young adults to follow social media_influencers/links/5fc035d1299bf
104¢£823480/Influencer-marketing-An-exploratory-study-on-the-motivations-of-young-adults-to-follow-soci
al-media-influencers.pdf [cit. 2024-04-22].

2 Idem.

™ Idem.

™ Idem, s. 159.

” Idem.

6 KATZ, Elihu. Mass communications research and the study of popular culture: An editorial note on

a possible future for this journal. Online. Studies in public communication. 1959, ro€. 2, €. 1, s. 1-6. Dostupné
z: https://repository.upenn.edu/asc_papers/165. [cit. 2024-04-21].

" McQUAIL, Denis, ref. 6, s. 434.

8 MORTON, Flor, ref. 71, s. 159.
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1. Socialni interakce

2. Vyhledavani informaci za cilem sebevzdélavani a zjisténi detailti, kuptikladu
o produktech a akcich

Traveni Casu v ptipadé nudy

Zabava ve smyslu hrani her, konzumace humornych obsahti a hudby

Relaxace s cilem uniknout z reality

Vyjadfovani ndzora

Komunikaéni néstroj

Uzite¢ny a pohodlny néstroj pfistupny kdykoli a kdekoli

 ® N v kW

Sdileni informaci

10. Sledovani/povédomi o ostatnich”*°

Dle studie®’ vytvofené pro Reuters Institute pfi Oxfordské univerzité zaméfené na
konzumaci zpravodajstvi mladymi tato populacni skupina nepovazuje tradi¢ni média za
vhodny zpisob ziskdvani informaci, nebot’ Ziji v prostiedi, kdy zpravy ptichazeji nepiimo
za nimi napiiklad prostfednictvim socidlnich siti, online komunikaci, serialy a dalsi kanaly.
Sledovéani zprav navic vnimaji spiSe jako povinnost a zpravodajstvi vyzaduji mit
odprezentované v co nejjednodussi formé. V sirSim pojeti obecnych oc¢ekavanich od zivota
vyzkum kategorizoval odpovédi do dvou zfetelnych kategorii — zdjem o osobni posun

a uzivani zivota®?.

Uvedené poznatky byly v ramci této bakalaiské prace vyuzity jako podklad pro design

dotazniku a otazek pro vyzkumnou ¢ast a jako reference pro srovnani vysledka praci.

" WHITING, Anita a WILLIAMS, David. Why people use social media: a uses and gratifications approach.
Online. Qualitative market research. 2013, ro¢. 16, ¢. 4, s. 363-367. ISSN 1352-2752. Dostupné z:
https://doi.org/10.1108/QMR-06-2013-0041. [cit. 2024-04-26].

8 MORTON, Flor, ref. 71, s. 159.

8 GALAN, Lucas; OSSERMAN, Jordan; PARKER, Tim; TAYLOR, Matthew. How young people consume
news and the implications for mainstream media. A report by Flamingo commissioned by the Reuters
Institute for the Study of Journalism, Oxford University. Online. Oxford: Reuters Institute for the Study of
Journalism, 2019. Dostupné

z: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2021-02/FlamingoxREUTERS-Report-Full-KG-
V28.pdf. [cit. 2024-04-10].

82 Idem, s. 4-12.
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1.4 Popis souc¢asnych medialnich prvka v medialni komunikaci

prezidenta Petra Pavla

Souc¢asna medialni komunikace prezidenta Petra Pavla vyuZziva prvky pozitivni kampang&®,
s naprostym vyhybanim se konfrontaci, skandalnosti* a urazkam a vyuzivajici informaéni
bohatost® %4788 Pozitivni kampan lze dale charakterizovat i zdjmem o reakci a feedback
obCanli ze strany — v naSem piipadé — prezidenta a pfimou komunikaci s ob&any®. Principy
pozitivni kampané nezahrnuji hru s emocemi, ale aspiruji na existenci dobrého vztahu
s ob&any”. Praci s emocemi fe$i komunikace Petra Pavla jinymi marketingovymi piistupy,
pfiCemz proZivani pozitivnich emoci se nepoji se zdsadnimi fyziologickymi zménami, jako
je tomu u negativnich emoci, napiiklad pocit spokojenosti t&lo asociuje s pasivitou®'. Ta se
muze projevovat absenci potieby interakce, protoze je vSe v potadku a jedinec je tedy

spokojeny.

v souvislosti s jeho komunika¢nim stylem zmifiuje autenticitu, bezprostfednost, uptfimnost

a neformalnost *2.

Sociolog Prokop zminiuje v souvislosti s ¢innosti Petra Pavla jako prezidenta nédzor, ze se
prezidentovi dafi obfaniim dokdazat, ze ve spole¢nosti mohou byt zachovany liberalni
hodnoty a zdroven lze dodrzovat pravidla a spole¢nost fidit. Upozoriiuje, ze se mu dafi
kombinovat jistou uroven potfadku uptfednostiiovanou ¢asti obCant a liberalni piistup ke
spolecnosti. Reflektuje, ze prezident Pavel ,, omezuje dehumanizaci“ nékterych skupin

obyvatelstva a nevykazuje , tlak na viadu“, opakované pak nardzi na ,,zakopavani

8 JOHNSON-CARTEE, Karen S. a COPELAND, Gary A., ref. 12.

4 KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. Praha: Grada, 2012, s. 30.
ISBN 978-80-247-4013-3.

8 DIJK, Jan van, ref. 52, s. 267.

8 PETR PAVEL [prezidentpavel]. Online, profil. Dostupné z: Facebook,
https://www.facebook.com/prezidentpavel/. [cit. 2024-04-28].

8 PETR PAVEL [prezident_pavel]. Online, profil. Dostupné z: Instagram,
https://www.instagram.com/prezident _pavel/. [cit. 2024-04-28].

% PETR PAVEL [prezidentpavel]. Online, profil. Dostupné z: X (Twitter), https:/twitter.com/prezidentpavel/.
[cit. 2024-04-28].

% KUBACEK, Jan, ref. 84, s. 134.

% Idem.

91 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada, 2014, s. 78. ISBN
978-80-247-4843-6.

92 HEJLOVA, Denisa, ref. 46.
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prikopu® mezi polarizovanymi ¢astmi populace, coz davd do spojeni s absenci

kontroverznich ¢int®*.

Medialni strategie Petra Pavla vykazuje snahu o popularizaci instituce prezidenta®. Jako
jednu z metod k jejimu docileni prezident Petr Pavel pouziva vyjizdéni do regiont®.
Ucastnici vyzkumu Tudorové tento pfistup vnimaji jako cestu k sjednoceni spole¢nosti
avali pomoci’’. Z pohledu zpravodajskych hodnot tyto aktivity reprezentuji blizkost™
a pocit souznéni®”’. Dalsi z cilii cestovani po regionech miize byt snaha o zajisténi pocitu
soundlezitosti, vyjadiovani zdjmu o obCany, pfistupnost a vyjadieni vile k aktivnimu
vykonu funkce prezidenta a s ni svazanych povinnosti. Tyto pohnutky mohou reagovat na

pasivitu a nedostate¢nost ve vykondvani prezidentskych povinnosti byvalého prezidenta

Milose Zemana'®,

Rozhodujici roli pro ziskdni a zvySovani divéry obcanii nehraji pouze doklady vysledki
vykonu ufadu, ale 1iproces, kterym knému dochdzi, tedy diraz na poctivost

102 Canel

arovnopravnost'”! a zapojovani vySe zminéného principu transparentnosti
a Luoma-aho ovSem upozoriiuji, Ze na tento vztah mizeme pohlizet i z druhé strany, a to
z pohledu davéry prezidenta v obéany, coz je dle nich malo studovany fenomén'®. V

pripadé¢ Petra Pavla mlzeme pozorovat vyrazy davéry vobclany, coz muze mit

% PROKOP, Daniel. Pavel neni tolik vidét, jak si voli¢i mohli slibovat, fika expert. Marie Bastlova. Seznam
zpravy. Online. 2024. Dostupné z:
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/audio-podcast-ptam-se-ja-expert-hodnoti-co-dokazal-prezident-pavel-z
a-pul-roku-ve-funkci-237112. [cit. 2024-04-21].

% TUDOROVA, Markéta. Volici z Ustecka a jejich pohled na prezidentské volby 2023. Brno: Masarykova
univerzita, 2023, s. 69 a 71. Online. Bakalarska prace (Bc). Masarykova univerzita, Fakulta socialnich studii,
Vedouci bakalarské prace Mgr. Barbora Telferova. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/gqqwt/. [cit.
2024-04-20].

% Idem.

% PETR PAVEL [prezidentpavel]. Dékuji za piijemné straveny cas a vielé piijeti v Krdlovéhradeckém kraji.
Online, ptispévek. 2023-12-07. Dostupné z: Facebook,
https://www.facebook.com/prezidentpavel/posts/pfbid0BeGyCTmrNyE I MJL8XcNkJVuXhyk7pvNrSy3el Vo
LoHP94F62HLBiVAQFKLLUg6e6l. [cit. 2024-04-28]. Dalsi ptiklady uvedeny v elektronickych zdrojich.

9 TUDOROVA, Markéta, ref. 94, s. 73.

% JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara, ref. 31, s. 77.

% GALTUNG, Johan a RUGE, Mari Holmboe in TRAMPOTA, Tomas, ref. 50, s. 134.

10 E15, CTK. Schwarzenberg: Zeman neplni své ustavni povinnosti. £15. Online. 2013. Dostupné z:
https://www.e15.cz/domaci/schwarzenberg-zeman-neplni-sve-ustavni-povinnosti-991514. [cit. 2024-04-28].
19 CANEL, Maria José a LUOMA-AHO, Vilma. Public sector communication: Closing gaps between
citizens and public organizations. Online. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, 2018, s. 61. ISBN
978-1-119-13562-3. Dostupné z:
https://books.google.fr/books?id=uvRYDwAAQBAJ&lpg=PP2&ots=wsDDTal Viu&lr&pg=PP2#v=onepage
&qé&f=false. [cit. 2024-04-18].

12 1dem.

19 Idem.
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z perspektivy psychologie pozitivni vliv na ziskavani divéry od obcant (pozitivni

reciprocita)'™.

Medialni strategie Petra Pavla extenzivné vyuzivd ve svém marketingovém mixu
komunikaci pies socidlni sit€, jeho profil na siti Facebook ¢&ita 269 tisic sledujicich'®,
instagramovy profil 698 tisic sledujicich'® a profil na siti X (byvaly Twitter) 402 tisic
sledujicich'”’. Vyuziti socialnich siti a dalSich prvka digitalni komunikace p¥inasi instituci

moznost poskytnout vefejnosti platformu pro interakci a participaci'®,

194 COX, James C. How to identify trust and reciprocity. Online. Games and economic behavior. 2004, rog.
46, €. 2, s. 263. ISSN 0899-8256. Dostupné z:
https://econweb.ucsd.edu/~jandreoni/Econ264/papers/Cox%20GEB%202004.pdf. [cit. 2024-04-27].

1 PETR PAVEL [prezidentpavel], ref. 87.

1% PETR PAVEL [prezident pavel], ref. 88.

' PETR PAVEL [prezidentpavel], ref. 89.

1% JAEGER, Paul T a BERTOT, John Carlo. Designing, Implementing, and Evaluating User-centered and
Citizen-centered E-government. Online. International journal of electronic government research. 2010, ro€.
6, C. 2,s. 7. ISSN 1548-3886. Dostupné z: https://doi.org/10.4018/jegr.2010040101. [cit. 2024-04-26].
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2. Metodologie vyzkumu

Cilem vyzkumu je ziskat podrobnou a ucelenou pfedstavu o vnimédni medialni komunikace
prezidenta Ceské republiky uvedenou cilovou skupinou. Vyzkum je rozdélen do dvou
¢asti. Pro prvni fazi vyzkumu byl zvolen kvantitativni pfistup formou dotaznikového
Setieni'”, ktery se zabyva faktickymi prvky komunikace, jako je frekvence pfispévki na
socialnich sitich a hodnotovymi aspekty zmapovatelnymi kvantitativnim pfistupem.
Dotaznikové Setfeni se vyznauje vysokou mirou standardizace''’, jejiz vyhody byly ve
vyzkumu vyuZity pro obecnou piedstavu vétSsitho mnozstvi zastupcll sledované skupiny
obyvatel, u zvolenych otazek nejde o témata osobni povahy, které by mohly byt pro tento
typ vyzkumu nevhodné"'. Vysledky prvni ¢asti vyzkumu byly pouzity jako podklad pro
druhou etapu vyzkumu, jimz je kvalitativni pfistup ve forme¢ hloubkovych
polostrukturovanych rozhovori'? zkoumajici spiSe vnimani, pocity a osobné&jsi piistup
k tématu. Individualni rozhovory byly vyuzity rovnéZ k objasnéni piekvapivych poznatkl
z kvantitativni faze vyzkumu. Polostrukturované rozhovory byly zvoleny pro moznost

'3, Data ziskana

modifikace otazek a moznost vylouceni otazky, kterou jiz ucastnik pokry
z rozhovorll byla analyzovana prostfednictvim zakotvené teorie, umoziujici postupné
odhalovani teorie a jeji vhodnosti pfi zkoumani, jak medidlni texty ovliviiuji zivot urcité

skupiny obyvatelstva a jak je touto skupinou vnimana medialni produkce''.

2.1 Popis metodologie

Dotazniky byly vytvofeny aS$ifeny v online verzi'®, ktera byla distribuovana
prostiednictvim sité jedincli v uvedeném véku mezi osoby zkoumané vékové skupiny. Pii
Sifeni dotazniku byl bran zietel na vytipovani jedincti z riznych geografickych &asti Ceské
republiky (v€etné obcanli pochézejicich jak z velkych mést, tak z mensich vesnic), rizného
vzdélani (participanti s vysokoSkolskym vzdélanim, studenti vysoké Skoly, obcané

s maturitou ¢i vyucnim listem) aridzného socidlnitho zazemi. Zpracovani pestrosti

'WSEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014, s. 157. ISBN
978-80-247-3568-9.

10 Idem, s. 158.

U Tdem.

"2 Tdem, s. 211.

113 Idem.

"4 TRAMPOTA, Tomé$ a VOJTECHOVSKA, Martina, ref. 14, s. 263-266.

15 Tdem, s. 94.
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respondentl vSak nebylo pfedmétem vyzkumu a neni ji vénovana pozornost pii interpretaci
vysledki. Vzhledem k povaze tématu vyzkumu a koncentraci na ocekévani a vnimani byly
pro zna¢nou &ast otazek zvoleny otazky Skalové a ve formé sémantického diferencialu''®,
kde respondenti zaznamenévali miru ¢&i piiklon k uréité hodnot& & polarité. Cast otazek

vystihovala podobnou zkoumanou podstatu a fungovala jako otazky kontrolni'"’.

Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu byly vybrani informanti v rovhomérném pomeru zastoupeni
pohlavi (tii Zeny a t¥i muzi), z riznych geografickych ¢asti Ceské republiky (Praha, Stiedni
Cechy, Ustecky kraj, Ostrava, Zlinsky kraj) a s riznym vzdélanim (Styfi vysokoskolsti
studenti ¢i ob¢ané s vysokoskolskym vzdélanim a dvé osoby s maturitou) prostiednictvim
stejné distribucni sit¢ popsané u dotaznikového Setieni. Rozhovory byly vedeny online
formou vrozsahu 36-55 minut a kombinovaly tii oblasti zahrnuté ve vyzkumnych
podotazkach, mezi kterymi informanti pireskakovali, coz predstavuje jednu z vyhod

8 véetné moznosti kladeni

polostrukturovaného rozhovoru a prace se zakotvenou teorii'’
sekundarnich a sondaznich otazek'®. V zavéreéné <&asti byli participanti vyzvani
k uptfesnéni svych zplisobti konzumace informaci o tématu a pohledu na frekvenci a formu
prispévkil na socialnich sitich.

Princip zakotvené teorie pracuje s postupnym prochazenim materidlu az do uplného
nasyceni, tedy situace, kdy dalsi analyza nepfinasi nové prvky'?’. Nasledné dochazi ke

kodovani, které ale do jisté miry probiha jiz béhem rozhovoru'?'.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno anonymné. VSichni participanti individualnich

rozhovort byli informovani o diivérnosti udaji, anonymité a o zaméru vyzkumu a zpiisobu

)122

prezentace vysledka (bakaldiska prace)“’, neexistence Spatné¢ C¢i spravné odpovédi

123

a moznosti odstoupit od rozhovoru v jeho prubéhu'”. VSichni respondenti ud¢lili Gstné

sviyj informovany souhlas.

"® TRAMPOTA, Tomé4$ a VOJTECHOVSKA, Martina, ref. 14, s. 93.

"W REICHEL, Jifi. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2009, s. 106. ISBN
978-80-2473006-6.

I8 TRAMPOTA, Tom4s a VOJTECHOVSKA, Martina, ref. 14, s. 266.

9 SEDLAKOVA, Renata, ref. 109, s. 211.

120 Idem.

12! Idem.

122 T1dem, s. 174.

12 HENDL, Jan, 2016. Kvalitativni vyzkum: zikladni metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované a rozsitené
vyd. Praha: Portal, s. 158. ISBN 978-80-262-0982-9.
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2.2 Vyzkumna otazka

Vyzkumna cast této prace si klade za cil prozkoumat postoj ucastnikii k medialni
komunikaci prezidenta Ceské republiky a zhodnotit, jaka maji od této komunikace
ocekavani. V ramci vyzkumu je kladen diraz na jednu hlavni vyzkumnou otdzku a tii

podotazky, které detailn¢ analyzuji tuto problematiku.

Vyzkumna otazka

Jaka ocekavani maji ob&ané Ceské republiky od medialni komunikace prezidenta Ceské

republiky na ptikladu komunikace Petra Pavla?

Podotazka ¢. 1: Jaké hodnotové pristupy ocekavaji participanti od komunikace prezidenta

Ceské republiky?

Podotazka ¢. 2: Které typy medidlnich obsahi jsou pro zkoumanou skupinu diilezité pro
jejich pozitivni vnimani vykonavani funkce prezidenta ajaké emoce v nich maji
vyvolavat?

Podotazka €. 3: Jaky typ komunikace a které aspekty zajistuji divéryhodnost prezidenta

Ceské republiky v o¢ich zkoumané vékové skupiny?
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3. Prakticka cCast

roowr

Prakticka cast této bakalaiské prace se sestava z vyzkumu vedeného ve dvou fazich —

kvantitativni a kvalitativni vyzkum a prezentace jeho cili, vysledku a jejich interpretace.

3.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zmapovat otekavani obéanti Ceské republiky od medialni komunikace
prezidenta Ceské republiky s vyuzitim soudasné medialni prezence Petra Pavla a ziskat
podrobnou piedstavu o hodnotach, postojich a komunikacnich pftistupech, kterou tato
cilova skupina od komunikace prezidenta vyzaduje. Vyzkum nasledné¢ zkouma vlastnosti
a schopnosti prezidenta, které participanti od prezidenta ofekavaji a které na né plsobi
pozitivné v souvislosti s vykonem jeho funkce. Tyto prvky se opiraji o odbornou literaturu,
konkrétné o specifické vlastnosti, hodnoty a elementy prezentované jiz probéhlymi
studiemi uvedenymi v textu této bakalafské prace a vychazejici z teoretickych zaklad
definovanych odbornou literaturou. Vyzkum déle sleduje kanaly, média a platformy,
prostfednictvim kterych i¢astnici vyzkumu ziskavaji informace o tématu, a popisuje jejich
metody a motivace pro piijem téchto obsahl. Vyzkum dale sleduje ocekavani zkoumané
skupiny populace od frekvence medidlni produkce na socidlnich sitich, signifikanci
riznych typt médii pro pozitivni vnimani vykonu funkce prezidenta a determinaci divodu

k témto postojim.

3.2 Prezentace vysledku vyzkumu (dotaznikové Seti'eni a rozhovory)

Otazky pro dotaznik byly vytvofeny na zakladé poznatki a specifickych hodnot zjisténych
v teoretické Casti. Autorka bakalatské prace nicméné zuzitkovala pfistup k cilové skupiné
a dotazala se na prvky, které se objevuji v ramci spolecenského diskurzu na téma medialni
prezentace, ale neni o nich dostupna literatura. Tyto elementy s otazkami a tématem piimo
souviseji.

Dotaznik zaznamenal 136 odpovédi, miru navratnosti'** vzhledem elektronické podstaté

dokumentu a jejimu Sifeni nelze urcit.

124 SEDLAKOVA, Renata, ref. 109, s. 160.
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Prvni dvé otazky dotazniku v kvantitativni fazi se figurovaly jako ovétujici otazky pro
konfirmaci naleZitosti k cilové skupin€. VSichni respondenti uobou otdzek potvrdili

prislusnost ke zkoumané skupiné populace.

Tabulka 1: Jsem ob¢an/ka Ceské republiky.

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procentualni podil
Ano 136 100 %
Ne 0 0%

Zdroj: Autorka

Tabulka 2: Je mi 18-25 let.

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procentualni podil
Ano 136 100 %
Ne 0 0%

Zdroj: Autorka

Néslednou podskupinu dotazii tvotily dvé Skalové otazky tykajici se vlastnosti a schopnosti

vvvvvv

a schopnost spoluprace. Nejvétsi rozptyl odpovédi zaznamenala vtipnost a fyzicka
pritazlivost, prestoze uobou odpovédi nejvice respondentii zvolilo neutrdlni moznost.
Tento poznatek poslouzil jako podnét k rozpracovani v osobnich rozhovorech. Mezi
nabidnuté moznosti byla zafazena i soutézivost, kterou respondenti vnimaji jako lehce

nezadouci.

Tabulka 3: Jakou miru niZe zminénych vlastnosti poZadujete od vystupovani

a reprezentativnosti prezidenta CR?

Mira -2 -1 0 1 2 -2 -1 0 1 2

Pocet | Pocet | Pocéet | Pocet | Pocet | Podil | Podil | Podil | Podil | Podil

Nizka serioznost | ¢ 9 4 64 59 0,0% [6,6% |2,9% [47,1 % |43,4 % | Vysoka seriéznost

Nizk4 schopnost Vysoka schopnost
. 1 2 8 13 112 0,7% |1,5% |59% |9,6% |82,4% .
spoluprice spoluprice
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Nizka spolehlivost |1 0 6 14 115 0,7% 0,0% [4,4% [10,3 % |84,6 % | Vysoka spolehlivost
Nizka Vysoka
3 35 86 12 0,0 % [2,2% |25,7 % |63,2% |8,8¢ .
predvidatelnost % % % % % predvidatelnost
Nizka osobnostni Vysoka osobnostni
. . 0 2 11 72 51 0,0% |[1,5% |8,1% [52,9% |37,5%|. .
integrita integrita
Nizka stabilita Vysoka stabilita
. 0 3 14 57 62 0,0% 122% |10,3 % (41,9 % (456 % |
nazori nazori
Nizka flexibilita 1 6 28 69 32 0,7 % |[4,4% |20,6 % |50,7 % |23,5 % | Vysoka flexibilita
Nizka vtipnost 2 23 66 28 17 1,5 % ]16,9 % | 48,5 % 20,6 % |12,5 % | Vysoka vtipnost
NizKky sexappeal /
A Vysoky sexappeal /
fyzicka 8 16 83 26 3 59% |11,8 % |61,0 % [19,1 % |2,2 % e wer e
| fyzicka pritaZlivost
pritaZlivost
Nizka soutéZivost |3 54 50 28 1 2,2% (39,7 % [36,8 % (20,6 % 0,7 % | Vysoka soutéZivost

Zdroj: Autorka

Vysledky odhalily nekonzistenci pfi v pozadovani autoritativnosti a vyuzivani moci.

Autoritativnost zaznamenala vysokou preferenci, kdezto vyuzivani moci figurovalo jako

jedna z vlastnosti, kterou respondenti preferovali v niz8i mife. Tento jev byl rozpracovan

v osobnich rozhovorech. Nekonzistence mohla vzniknout kvuli prostému odmitnuti

aktivniho vyuziti moci oproti vnéjSimu vyzafovani, jak byla otdzka zamyslena, mohlo

ovSem jit i 0 nejasnost ve formulaci otdzky a Spatné zvoleny pojem. Kvalitativni ¢ast

nicmén¢ v pripadé informantii potvrdila prvni domnénku — respondenti maji od téchto

dvou slozek jina ocekavani.

Tabulka 4: Jakou miru dilezitosti prisuzujete nasledujicim schopnostem pro vykon

funkce prezidenta CR?

Mira -2 -1 0 1 2 -2 -1 0 1 2
Poce | Poce [Poce |Poce |Poce . . . . .
Podil | Podil | Podil | Podil | Podil
t t t t t
Nizka zodpovédnost [0 1 3 18 114 0,0 % 0,7 % |2,2% |13,2 % | 83,8 % | Vysoka zodpovédnost
Nizka autoritativnost |2 16 22 56 40 1,5% |11,8 % |16,2 % | 41,2 % | 29,4 % | Vysoka autoritativnost
Nizké vyuzivani moci |12 31 55 31 7 8,8 % 22,8 % |40,4 % |22,8 % | 5,1 % | Vysoké vyuZivani moci
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Nizka schopnost Vysoka schopnost

rozdélit a synchro- rozdélit a synchron-
0 5 29 46 56 0,0 % |3,7% |[21,3 % |33,8 % |41,2 %

nizovat praci tymu izovat praci tymu

(management) (management)

Zdroj: Autorka

Nasledujici set otdzek se zabyval dileZitosti manzelstvi'?® a jeho funk&nosti pro pozitivni
vnimani prezidenta respondenty. Participanti inklinuji k varianté nepodstatnosti této
okolnosti, nicmén¢ pro nezanedbatelné procento respondentl je tato okolnost castecné

signifikantni.

Tabulka 5: Je pro vas dileZité, Ze je prezident CR ve stabilnim manZelstvi (veFejné

prezentovaném jako stabilni)?

Mira -2 -1 0 1 2 -2 -1 0 1 2

Pocet |Pocet |Pocet |Pocet |[Pocet |Podil |Podil |Podil |Podil |[Podil

Zcela Velmi
30 59 25 22 1 22,1 % |43.4 % |184 % (16,2 % (0,7 %

nedilezité dilezité

Zdroj: Autorka

Tabulka 6: Je pro vas dileZité, Ze je partnersky (manzZelsky) vztah prezidenta CR

verejné prezentovan jako funkéni?

Mira -2 -1 0 1 2 -2 -1 0 1 2

Pocet |Pocet |[Pocet |Polet |Polet |Podil |Podil |Podil |Podil |Podil

Zcela Velmi
39 46 26 23 2 28,7 % |33.8% [19,1 % (16,9 % [1,5%

nedilezité diilezité

Zdroj: Autorka

Pro otdzku ohledn¢ preferovaného komunikaéniho stylu prezidenta byl zvolen sémanticky

1126

diferencial ©° s dvéma polaritami, mezi nimiz bylo rozsifeno spektrum odpovédi oproti

predeslym otazkam.

Tabulka 7: Ke kterému typu strategie pro vztah s verejnosti se pro funkci prezidenta

CR piiklanite?

125 HEJLOVA, Denisa, ref. 46. 5 )
126 TRAMPOTA, Toma$ a VOJITECHOVSKA, Martina, ref. 14, s. 93.
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Mira -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4
Vertikalni: Horizontalni:
Prezident je ,kral 0 1 2 7 15 27 49 13 22 Prezident je
na hradé“ »jeden z nas“
Podil 0,0 % (0,7 % [1,5% (5,1 % |11,0 % [19,9 % |36,0 % (9,6 % |16,2 %
Prezident Prezident
vladne/kontroluje |0 0 1 3 10 8 24 56 34 spolupracuje
obcany s ob¢any
Podil 0,0 % 10,0 % (0,7 % (2,2 % 7,4 % |59 % (17,6 % |41,2 % |25,0 %
Prezident je
Prezident si buduje sfednik
osobni znac¢ku/Kult 1 2 7 12 17 9 4 15 32 aredntive
sluzbé
Podil 0,7 % 1,5 % |5,1 % [8,8 % [12,5%]6,6 % (30,1 % |11,0 % |23,5 %

Zdroj: Autorka

Naslednd otazka se vénovala typu amife ocekavanych profesiondlnich zkuSenosti
prezidenta. Dil¢im cilem bylo zjistit, do jaké miry zkoumana populacni skupina pozaduje
zkuSenosti ze zahrani¢niho politického prostifedi oproti prostfedi domacimu. Odpovéd
odkryla vyvézenost v ocekavani zkusenosti v téchto dvou oblastech, piestoze pro malé
mnozstvi respondentli je zahrani¢ni politickd zkuSenost zcela nedulezitd. U vSech
zjiStovanych slozek odpovédi respondenti uvadéli pievazné zdjem o velkou miru

pracovnich zkuSenosti a konexi.

Tabulka 8: Jakou miru profesionalnich zkuSenosti povaZujete za dostate¢nou pro

vykon funkce prezidenta CR?

Mira -2 -1 0 1 2 -2 -1 0 1 2

Velmi malo Velmi mnoho Velmi malo Velmi mnoho

Poéet |[Pocet |Pocet |Polet |Polet |Podil |[Podil |Podil [Podil |Podil

ZkuSenosti

z mezinarodniho 2 1 6 84 43 1,5% 10,7% |4,4% |61,8 % (31,6 %
politického prostiedi

ZkuSenosti

z domaciho 1 3 24 74 34 0,7% |2,2% [17,6 % |54,4 % (25,0 %

politického prostiedi
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Spolecenské

a profesionalni 0 2 42 59 33 0,0 % (1,5% [30,9 % |43,4 % |24,3 %
kontakty/konexi

e
racoval zkusenost 4 20 63 48 0,7% [2,9% |14,7 % |46,3 % |35,3 %

(obecné)

Zdroj: Autorka

Pti otazce tykajici se dilezitosti vzdélani pro vykon funkce prezidenta republiky mél
vyzkum za jeden z cill zjistit, zda je pro tuto populacni skupinu podstatné vysokoskolské
vzdélani v pfipadé, Ze prezidentem je osoba z fad predrevolu¢niho disentu perzekuovana
tehdejSim socialistickym rezimem znemoZznénim ziskat vysokoskolsky titul. Respondenti
méli moznost zvolit vice nez jednu odpovéd’. 88,2 % respondentii pozaduje od prezidenta
vysokoskolské vzdélani, 11,8 % respondentl toto vzdelani nepovazuje za dulezité, pokud
je prezident predrevolu¢nim disidentem, jako tomu bylo v ptipadé Vaclava Havla'?’. Pro
vyklad nizkého procenta tolerance absence formalniho titulu v pfipadé disidentt lze

nabidnout tyto moznosti:

1. Disidenti m¢li Sanci si vzdélani doplnit.

2. Potencialnich kandidati zfad obcCanil postizenych rezimem béhem komunistické
éry v byvalém Ceskoslovensku vylougenim z moznosti ziskat vysokoskolsky titul
v Ceské republice ubyva.

3. Respondenti vysokoskolské vzdélani od prezidenta prosté pozaduji.

4. Situaci Vaclava Havla si s otazkou participanti nespojili.

Obdobné¢ jako u dalSich otdzek je nutné brat na zietel vliv osobnostnich charakteristik
konkrétni osobnosti jako externality, kterd muze eliminovat vyznamnost jinych

rozhodujicich faktora'*®.

Tabulka 9: Jaka uroven vzdélani je podle vas dostate¢na pro vykon funkce prezidenta

W

CR?

Odpovéd’ Pocet Podil ze 100 %

Vice vysokoskolskych tituld 12 8,8 %

12 KOHOUT, Pavel. POLITIKA: Statnikem bez diplomu. Neviditelny pes. Online. 2018. Dostupné z:
https://neviditelnypes.lidovky.cz/politika/politika-statnikem-bez-diplomu.A180725 175820 p politika wag.
[cit. 2024-04-23].

128 CERVINKOVA, Monika a KULHAVA, Lucie, ref. 10, s 17.
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Vysokoskolsky titul 120 88,2 %

Maturita 13 9,6 %

Méné nez maturita 0 0,0 %

Pokud byl prezident komunistickym disidentem, oficialni

14 10,3 %
vzdélani neni dulezité
Neni dulezité 2 1,5 %
Nevim 0 0,0 %
Jina (prosim uved'te)'® 1 0,7 %

Zdroj: Autorka

Pro konfirmaci sméru smysleni respondentl se po dotazu na vzdélani dotaznik vracel opét
k hodnotam, vlastnostem a prvkim ocekdvanym od komunikace prezidenta a fungoval

Vv

130 Respondenti uvadéli mezi nejdilezitéj$imi vlastnostmi otevienost

jako kontrolni otazka
komunikace a schopnost ustat situaci, dale pak schopnost ustdt chybu. Aktivni zijem
o potfeby a nazory ucastnici vyzkumu oznacili za dilezité, jiz vSak ne v tak vysoké mifte,
jak tomu je u predeslych otazek. V pasazi vénujici se ptiklonu k otevienosti ¢i uzavienosti
prezidenta jako osoby respondenti drtivou vétSinou pozaduji otevienost (pfistupnost),
nicméné¢ dotaznik v nizkém procentu zaznamenal itouhu po vyzafovani uzavienosti,

mysterioznosti.

Tabulka 10: Jaké hodnoty p¥i komunikaci prezidenta CR s vef‘ejnosti jsou pro vas

dulezité?

Mira -2 -1 0 1 2 -2 -1 0 1 2

Pocet |Pocet | Pocet | Pocet [Pocet |Podil |Podil |Podil |Podil |Podil

Otevi‘enost Otevi'enost
komunikace zcela |0 2 3 24 107 0,0% [1,5% [2,2% |17,6 % |78,7 % | komunikace
nedileZita velmi dilezita
Detailnost Detailnost
komunikace zcela |1 3 20 80 32 0,7% 2,2 % |14,7 % |58,8 % |23,5 % | komunikace
nedilezita velmi dilezita

12 Odpovéd’ nebyla vyplnéna.
30 REICHEL, Jifi, ref. 117, s. 106.
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Schopnost Schopnost
priznat chybu 2 0 3 36 95 1,5% 10,0 % |2,2% [26,5 % [69,9 % | pFiznat chybu
zcela nediilezita velmi dilezita
Schopnost ustat Schopnost ustat
situaci zcela 0 1 3 23 109 0,0% [0,7% [2,2% [16,9 % |80,1 % | situaci velmi
nedileZita dileZita

Aktivni zajem Aktivni zajem

o poti'eby ob&ani |0 2 4 60 70 0,0% [1,5% |2,9 % |44,1 % |51,5 % | o potieby obani
zcela nedileZity velmi dilezity
AKktivni zajem AKtivni zajem

0 nazory obé&ani |0 2 8 63 63 0,0% [1,5% |59 % |46,3 % |46,3 % | o nazory obéani
zcela nedileZity velmi dilezZity
Otevienost Otevienost
(pFistupnost) 0 1 15 36 84 0,0 % (0,7 % |11,0 % |26,5 % |61,8 % | (pFistupnost)
zcela nediilezita velmi dilezita
Uzavienost Uzavienost
(mysteriéznost, (mysteriéznost,
demonstrace 56 44 24 8 4 41,2 % 32,4 % 17,6 % |5,9 % 12,9 % | demonstrace
duleZitosti) zcela dileZitosti) velmi
nedileZita dilezita

Zdroj: Autorka

V dalsi otdzce se dotaznik sto€il k druhtim profesionélnich aktivit prezidenta a ocekavani

respondentli od jejich frekvence. Rozlozeni nahledii participantii na tuto otazku vypada

nasledovné. Nadpolovicni vétSina respondenti oCekava, ze aktivity v oblasti politiky

budou pravidelnou soucésti rozvrhu prezidenta (domaci politické aktivity denné ¢i jednou

tydng, zahrani¢nd politické jednou za jeden & dva tydny). Ucast prezidenta na

dobro¢innych a kulturnich akcich podle vétSiny respondentli postacuje v mensi mifte

(jednou ¢i dvakrat meésicn€). Nejnizsi, mésicni frekvence je oCekavana u sportovnich

aktivit.

Tabulka 11: Jakou frekvenci profesionalnich aktivit (napr. ucast na spolecenskych

akcich, jmenovani velvyslanci) prezidenta CR vyZadujete pro niZe uvedené oblasti?

kulturni, Cesky lev,

Pocet |Pocet |Pocet |Pocet |Pocet |Podil [Podil [Podil |Podil |Podil
Domaci politické aktivity |2 32 59 33 10 1,5 % |23,5 % (43,4 % (24,3 % |7,4 %
Zahrani¢ni politické
.. 0 1 43 68 24 0% 0,7 % |31,6 % |50 % |17,6 %
aktivity
Spolecenské (napfr-.
0 2 18 64 52 0% 1,5 % |13,2 % |47,1 % |38,2 %
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navstéva regioni)

Dobroc¢inné (napi. ucast
na promoakci neziskové |0 2 12 54 68 0% 1,5% [8,8% (39,7 % |50 %
organizace)

Sportovni (napf.

0 0 2 23 113 0% 0 % 1,5% (16,9 % |83,1 %
maraton)

Zdroj: Autorka

U otazky sledujici preferenci miry nadstavbovych profesionalnich aktivit se respondenti
téméf jednohlasné shoduji na pfani, aby prezident vykondval mnoho nadstavbovych
aktivit. Vzhledem k nakladnosti aktivit prezidenta bylo cilem této otdzky odhalit, zda

Setfeni zdroju a vykonavani pouze predepsanych aktivit.

Tabulka 12: PoZadujete, aby se prezident vénoval pouze aktivitam predepsanym
zakonem (napf. jmenovani soudcii, vyjadieni k zdkoniim), nebo inadstavbovym

aktivitam (podpora kulturnich/sportovnich/neziskovych aktivit)?

Mira -3 -2 -1 0 1 2 3

Pouze 2 0 0 3 36 68 27 Velmi mnoho

piedepsané madstavbovych
laktivit

Podil 1,5% (0,0% [0,0% |2,2% [26,5% [50,0% |19,9 %

Zdroj: Autorka

Nasledujici otdazka zkoumala, jaké typy profesiondlnich aktivit respondenti pozaduji,
pfi¢emz zameér otazky se zabyval mirou politickych aktivit oproti aktivitdim spole¢enského
razu. Zde bylo rozlozeni odpovédi témér dle Gaussovy kiivky, z agregovani odpovedi se
da konstatovat, ze respondenti pozaduji vyvazenost v politickych a spolecenskych

aktivitach.

Tabulka 13: Preferujete, aby prezidentovy profesiondlni aktivity byly spiSe

politického, nebo spole¢enského razu?

Mira 3 2 1 0 1 B 3
P

IPouze politické |0 5 27 64 33 7 0 ouze
spolecenské

[Podil 00% [3.7% [199% [47,1% [243% [51% [0,0%

Zdroj: Autorka
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Dotaznik se dale vénoval typim médii, frekvenci medialnich vystupti a prvkl
v komunikaci na socialnich sitich. U typll médii prevazila fundamentalnost prezence
v televiznim vysilani, coz poslouzilo jako vychodisko pro sestaveni otdzek pro kvalitativni
¢ast vyzkumu. Pfitomnost na socidlnich sitich a v tisku povazuji respondenti za velice
dilezitou, kdezto rozhlasové zpravodajstvi zaznamenalo mensi miru dulezitosti, piestoze
ucastnici vyzkumu jej stale do jisté miry ocekavaji. Povaha ptitomnosti na socidlnich sitich
byla nasledn¢ diskutovana s informanty kvalitativniho vyzkumu, nebot’ lze piitomnost

131

vnimat jako existenci oficidlnich profild prezidenta, jako placené ptispévky'”’, ¢i formou

ptitomnosti na uctech médii a jinych profil na socialnich sitich.

Tabulka 14: Jak dileZitdi je podle vas medialni pFitomnost prezidenta CR

v nasledujicich typech médii?

Frekvence Vicekrvé Denné | Tydné 1x 'za 14 Més'iérvné Vicekrvé Denné | Tydné 1x ,za 14 Més,l'(‘,l:é
t denné dni améné |tdenné dni a méné
Pocet |Pocet |Pocet | Pocet | Pocet [Podil |Podil |Podil | Podil [Podil
Socialni sité Socialni sité
R K 17 8 64 44 22% [12,5%(5,9 % |47,1 % [32,4 % o
zcela nedilezité velmi dilezité
Tisk (véetné Tisk (vfetné
online verzi) online verzi)
a zpravodajské [0 5 14 82 35 0% [3,7% |10,3 % 60,3 % |25,7 % |a zpravodajsk
portaly zcela ¢ portaly velmi
nedilezité dulezité
Televize zcela Televize velmi
o 1 1 17 57 60 0,7% [0,7% [12,5%[41,9% |441% | ")
nedilezita dilezita
L 1. Radio
Radio .,
. (zpravodajstvi
(Zpravoda]stvﬂ 2 11 45 62 16 1,5% |8,1% |33,1 % |45,6 % [11,8 % ) Imi
ol el s velmi
zcela nedilezité ot e,
dilezité

Zdroj: Autorka

Respondenti u ptispévkl prezidenta na socidlnich sitich vyzaduji uziteGnost'** a novost'*,
kdezto reagovani na komentafe'** ze strany oficialniho profilu prezidenta neni pro

participanty zasadni.

BUHEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Univerzita Karlova, 2017, s. 201. Online. Habilita¢ni prace.
Univerzita Karlova , Fakulta socialnich véd. Dostupné z:
https://fsv.cuni.cz/sites/default/files/uploads/files/Habilitatn%C3%AD%20prace Hejlova.pdf. [cit.
2024-04-20].

32 MORTON, Flor, ref. 71, s. 159.

13 JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara, ref. 31, s. 77.

134 MORTON, Flor, ref. 71, s. 160.
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Tabulka 15: Socialni sité: Jaké prvky komunikace jsou pro vas dulezité pri

komunikaci prezidenta CR na socialnich sitich?

Frekvence Vlcekrja Denné | Tydne Ix 'za 14 Mes,lﬂ:e Vlcekl‘fl Denné | Tydne 1x ’za 14 Mes’lc?e
t denné dni améné |t denné dni a méné

Pocet |Pocet |Pocet |Pocet | Poéet |Podil [Podil |Podil | Podil |Podil

Uziteénost Uzite¢nost
informaci zcela [0 7 9 51 69 0,0% |51% |6,6% [37,5% |50,7 % linformaci velmi
nedulezZita daleZita
Sdélovani Sdélovani
DOV)"ch 1 9 1 72 53 0,7% 16,6 % |0,7 % |52,9 % [39,0 % DOV)"ch
informaci zcela informaci velmi
nedulezité dilezité
Reagovani na Reagovani na
komentare zcela |4 42 48 31 12 2,9 % [30,9 % |34,6 % [22,8 % |8,8 % |komentare
nedilezité velmi dilezité

Zdroj: Autorka

Predstava idealni frekvence piispévkil na riznych socidlnich sitich je mezi respondenty

rozloZena nasledovné:

Tabulka 16: Jakou frekvenci sdileni p¥ispévki profilu prezidenta CR na socialnich

sitich poZadujete?

Facebook 1 16 73 13 5 28 0,7 % (11,8 % |53,7 %(9,6 % |3,7 % 20,6 %
Instagram |3 36 60 8 6 23 2,2 % (26,5 % |44,1 % (5,9 % (4,4 % 16,9 %
X (Twitter) |9 51 44 11 10 11 6,6 % 37,5 % (32,4 %|8,1 % |7,4 % |8,1 %
TikTok 2 4 12 9 1 108 1,5% 12,9 % |8,8% ]6,6 % 0,7 % |79,4 %
YouTube 1 0 8 12 11 104 0,7 % 10,0 % |[5,9% |88 % [8,1% |76,5%
glzlv?sillettery) 2 12 17 27 77 0,7% [1,5% |8,8% 12,5 % 19,9 % |56,6 %

Zdroj: Autorka

Vysledek jasn€ ukazuje vyznamnost socialnich siti Instagram, Facebook a X (Twitter) pro
prezentaci prezidenta republiky v o€ich respondentt, kdezto sité TikTok, YouTube a kanal
newsletterl rozesilanych emailem povazuji pro ptitomnost oficidlnich ptispévkil prezidenta

za nepodstatné.
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Posledni okruh dotazniku sestaval z dotazu na miru upiednostiovani autoritativniho versus
partnerského stylu komunikace'®* u rtiznych druhd situaci. V pfipadé b&znych situaci, pfi
komunikaci s obéany Ceské republiky a pii komunikaci s ptedstaviteli demokratickych
statlh se respondenti kloni k partnerskému (demokratickému) modelu, kdezto v krizovych
situacich a pfi komunikaci s piedstaviteli totalitnich rezimii participanti ocekéavaji spise
autoritativngji ptistup. Cast respondentll oviem preferuje partnersky styl ipfi krizové
komunikaci. Celkové tedy respondenti v komunikaci prezidenta ocekavaji slozku

demokratickou 1 autoritativni.

Tabulka 17: Preferujete, aby medialni komunikace prezidenta CR u nasledujicich

situaci byla spiSe autoritativniho, nebo partnerského razu?

Mira -2 -1 0 1 2 -2 -1 0 1 2

Autoritativni Partnerska

Pocet |[Pocet |Pocet |Pocet |Pocet |[Podil |Podil |Podil ([Podil |Podil
BéZné situace 1 2 12 75 46 0,7% |1,5% |8,8% [55,1 % (33,8 %

Krizové situace

e, 20 76 4 24 12 14,7 % (55,9 % 2,9 % 17,6 % |8,8 %
(covid, valka)

Komunikace

. - 0 1 4 75 56 0 % 0,7 % 12,9 % (55,1 % |41,2 %
s obéany CR

Komunikace

S reprezentanty
stati s demokra-
tickymi 0 6 13 68 49 0 % 4,4 % (9,6 % |50,0 % |36,0 %
politickymi
hodnotami (napf,
EU)

Komunikace

S reprezentanty
stati s totalitnimi |27 58 44 5 2 19,9 % 42,6 % (32,4 % (3,7 % |1,5 %
politickymi
hodnotami

Zdroj: Autorka

Dotaznikové Setfeni poslouzilo jako podklad pro individuélni rozhovory. Bylo provedeno
Sest rozhovort, v nichZ se postoje ucastnikli ve fundamentalnich ptistupech pftili§ nelisily,

kategorie a poznatky v nich zji§téné jsou popsany v nasledujici kapitole.

135 KOPRIVA, Pavel, ref. 47.
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3.3 Diskuze — interpretace vysledk vyzkumu

Dotaznikové Setfeni odhalilo nékolik fenoménti, které jsou v rozporu s vnimam konzumace
médii zkoumanou cilovou skupinou'*®. Prvnim z piekvapivych'?’ vysledki je preference
dillezitosti piitomnosti prezidenta Ceské republiky v televizi pfed pfitomnosti na socidlnich
sitich — 1pfed jinymi typy médii zjistovanych ve kvantitativni ¢asti vyzkumu. Tento
poznatek byl nasledné vyuZit jako podklad k rozebrani v ramci individualnich rozhovori
v druhé casti vyzkumu. Z rozhovorti vyplyvaji nasledujici tii divody a situace pro

upfednostiiovani medialni prezence prezidenta v televiznim vysilani:
1. Vnimani televize jako seridzniho média.

Informanti uvadéli televizni vysilani, zejména Ceskou televizi (obecng), CT24
a zpravodajstvi TV Nova a TV Prima, jako v jejich oc¢ich seridzni médium, coz z jejich
pohledu piedstavuje zésadni platformu pro medidlni pfitomnost prezidenta. Prestoze
sami televizi spiSe nesleduji, védomi, Ze se prezident objevuje v televizi, je pro né
zasadni. K informantiim se nasledn¢ informace o jeho piitomnosti v televizi dostava
jinymi kandly (profily médii na socidlnich sitich, uvadén je zejména instagramovy profil

CT24, Gstné od piatel, rodict a prarodi¢i).
2. Televize je (teoreticky) univerzalné pfistupna v§em obyvatelim.

Z rozhovorl vyplyva, Ze pro informanty je pfitomnost prezidenta v televizi zasadni
kvili dostupnosti televizniho vysilani viem ob&antim Ceské republiky a sledovanosti
televizniho vysilani star§imi generacemi. Tato situace a povédomi o prezidentové
pritomnosti v televizi dodava informantim pozitivni vnimani vykonavéani funkce
prezidenta. V nékolika ptipadech v odpovédi zaznélo, Ze takto prezident plsobi, Ze ma
zdjem o obyvatele achce jim byt bliz, coz je pro informanty dilezity prvek
prezidentovy komunikace. Nejde tedy o diilezitost medialni prezence pro né samotné,
ale tato situace zajisStuje informantiim pocit, Ze prezident dobife odvadi svou praci. A

tento pocit od vykonu prezidenta Ceské republiky o&ekéavaji.

3. Rodice a prarodice jako zdroj informaci zkoumané skupiny obyvatel.

136 Ofcom, ref. 2.
137 1dem.
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Televizi a televizni zpravodajstvi sleduji rodice ¢i prarodice informantt, od kterych se
pak k participantim vyzkumu informace dostavaji, a povazuji proto televizni vysilani za
dilezité jak pro né samotné, tak kvili informovanosti starsich skupin obyvatelstva CR.
Ctyfi ucastnici kvalitativni &asti vyzkumu uvedli, Ze se k nim informace z televize
dostava od rodici a prarodicti (3x uvedeni rodice, 1x prarodic), jeden z informanti pak
sdélil nasledujici informaci: ,, O politice vim jen od babicky, jinak to nesleduju. Tohle je

jediny, jak se to ke mné dostane “.

Informanti byli dotazani na typ medialnich obsahi, které od prezidenta republiky v televizi
ocekavaji. Jako zasadni se ukazuji rozhovory s prezidentem a jeho komentéfe a stanoviska
k aktudlnimu tématu — politického razu, u spoleCenskych pfilezitosti neni ndzor prezidenta
pro informanty dualezity. Déle pro zachovéani divéryhodnosti prezidenta a jeho pozitivniho
vnimani uvadeji reportaZe o prezidentove tcasti bez jeho pifimé citace, ale tyto situace pro
participanty nejsou zasadni a aktivné si je nedohledavaji. Chtéji, aby v nich pro zachovani
pozitivniho vniméni vzbuzovaly pocit stability, jistoty (ve smyslu fungovani statu i,,Ze
neudela zadnej skandal™). Zaznél 1konkrétni pozadavek pro vznik a zachovani
daveéryhodnosti ato, aby prezident neménil nazory. Jedna z informantek pak uvedla
prezidentovo ptedeslé vzdélani a profesiondlni zkuSenosti jako divod pro vnimani
prezidenta jako duavéryhodného. Opakované zaznivala nutnost reprezentativnosti,

n¢kolikrat doplnéna slovy ,, abych se za néj nestydela “.

U ctyt Ucastnikit rozhovorG dochazelo k podrobnému popisu situace, jak nakladaji
s televiznim vysilanim a pro¢ jej povazuji za dualezité. Vypoveédéli, Ze nejdiive se

o prezidentov¢ aktivit¢ dozvédi na socialnich sitich, konkrétné timto stylem:
,, Ve feedu se mi objevi post od CT24 nebo profilu prezidenta .

Zadny ztu&astnikii neni sledujicim oficialnich profili prezidenta, viechny zminéné
piispévky se informantiim zobrazuji v doporucenych ptispévcich (algoritmus, zadana
reklamni kampaii'**) na Instagramu a prostfednictvim instagramového profilu CT24
(sleduji jej ctyfi informanti), coz jsou pro n¢ dilezité zdroje informaci. Pokud je pro né
informace zajimava, jako nésledujici krok uvadéji vyhledani situace na online portalu
Ceské televize (upfesiuji i CT24), kde medialni obsah konzumuji. Uvad&ji, Ze na

socialnich sitich si informace nectou, protoze vnimaji sociélni sité (pohybuji se zejména na

133 HEJLOVA, Denisa, ref. 134, s. 201.
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Instagramu) jako neseridzni a volnocasové a politické informace jsou zde na né pfrilis
povrchni (Ctyfi informanti uvedli podobny postoj). Obsah ptispévku, ktery informanty
zaujme, specifikuji jako ,,rozhovor s prezidentem v televizi“, , Ze se k nécemu vyjadri*.
Dva informanti uvedli, Ze je zaujme piispévek s prezidentovym komentdfem situace
ukrajinsko-ruské valky — tuto informaci uvadi i informant, ktery dle svych slov politiku
a prezidenta nesleduje a informace ma jen od babicky — jednou byly upfesnény i komentare
ohledné situace v Izraeli, Gaze a franu a zahrani¢ni vyjezdy prezidenta jako informace,
které participantku zaujmou. Tato participantka dale povaZzuje za podstatné, aby

prezidentovy ndzory a vysvétleni podnécovaly zvidavost a vybizely publikum k dohledani

dalsich informaci a ,, nejen abychom jen prijali jeho nazor“.

Pfi Casti rozhovort na téma typu medidlniho obsahu piispévkia na socialnich sitich, které
jsou pro informanty dileZité pro pozitivni vniméni prezidenta Ceské republiky, figurovaly
dva riizné pristupy. Vyraz socidlni sité je v této Casti interpretace vysledkli nutno zazit na
sit’ Instagram, protoZe informanti se dle svych slov pohybuji zejména na této siti a jimi
prezentované situace se odehrdvaji pravé na Instagramu. Opakované zminuji, Zze
facebookovy ucet maji, ale situaci popisuji stylem ,,nemam tam pridané politické véci*,

tudiz odsud zpravy o politice a prezidentskych aktivitach necerpaji.

Tyto dva postoje byly ve vyzkumu zieteln¢ genderové vazany, nicméné rozhovory
prob&hly pouze se Sesti osobami, proto tuto situaci nelze povazovat za reprezentativni'®.
Prvni ze stanovisek vyZzaduje pouze seridzni ptispévky o politickych ¢i spolecenskych
aktivitach prezidenta, tito informanti povazuji lifestylové piispévky (autorka vyzkumu pro
tento druh pfispévkl pouzila pro pfiblizeni vyraz , kyprici prasek”, ktery nasledné
informanti pouzivali, proto je definovan v ivodu této prace) za pro né¢ zcela nedulezité
a nerelevantni. Existence profilu (profiltl) prezidenta Ceské republiky zaloZena pouze na
seridznich aktualitdich zminuji participanti jako dostacujici, respektive spise preferované. K
tomuto pfistupu v kvalitativni ¢asti vyzkumu inklinovali muzi. Zaznél 1 nazor, ze ,, kdybych
védeéla, zZe za tim mobilem je prezident, tak mé to zajimd, kdyz to tam dava nekdo jiny, tak
mé to nezajima“. Druhy smér vnimani kypfici praSek vitd, jedna z informantek tento typ
prispévkl ocenuje, demonstruje pro ni, ze prezident ,,je bliz lidem*, , néco dela* (ve
vyznamu vykonavani profesiondlnich aktivit), dalSi popisuje, ze je ji to ,, prijemné".

Vsichni informanti se ovSem shoduji na preferenci prezentace téchto pfispévkl jinymi

139 SEDLAKOVA, Renata, ref. 109, s. 92.
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médii (opakované zazniva instagramovy profil CT24, jedna uéastnice uvedla také profil
Jsem v obraze a Politika nejen pro mladé, jednou zaznél Refresher.cz), tento konsenzus

dopliuji ndzorem:

I3

., Kdyby tohle postoval sam prezident, tak by mi to prislo divny, to neni seriozni .

Nicméné jedna z participantek upozornila na rozdil v jejim vnimani prezentace béhem
prezidentské kampané a vykonavani funkce, kdy béhem kampané tyto ptispévky spise vita,
kdeZto pii vykonu funkce nepotiebuje. Pii rozhovorech byl jako ptiklad vyuzit prispévek'*’
o vystupu prezidenta Petra Pavla na Lysou Horu v Beskydech se sudem piva na zadech,
ktery byl zvefejnén tymem Petra Pavla na jeho profilech socidlnich siti, pfi¢emz si zadny
z participantii vyzkumu nevybavil, Ze obsah zvefejnil komunikacni tym prezidenta Pavla
(Zza4dny z participantli jeho profily pfimo nesleduje). Jedna z informantek uvedla, Ze pokud
Jji ptispévek zaujme (piispévky ohledné soucasnych véle¢nych situaci), rozklikne si jeho

instagramovy profil, ale zddny pfispévek ji neoslovil natolik, aby profil sledovala.

Etapa rozhovort cirkulujici kolem tématu hodnot exprimovanych v komunikaci prezidenta
piinesla nasledujici poznatky. Informanti jednoznacné inklinuji k transparentnosti
a otevienosti komunikace a odmitaji model, kdy ,,je to clovék nékde za zdi a nevim, co
dela“, n€kolikrat informanti jmenovali jako odstrasujici pfiklad strategii MiloSe Zemana.
Participanti vitaji vysvétlovani ze strany prezidenta a prezidentské kancelare, co se déje
a pro¢ ¢ini néjaky krok, ale 1 obecné komentovani aktudlni politické (doméaci 1 zahrani¢ni)

situace.

Postoj k predvidatelnosti krokli (nazorti, postaveni se k situaci) prezidenta na piikladu
stanoviska vici schvalovani zakonl a postoje k ukrajinsko-ruské vélce se u informantt
lisil. Pozaduji sice, aby celkova koncepce ptistupu odpovidala hodnotam, které prezentoval
pii své volebni kampani, tii informanti vSak uptesiuji, Ze konkrétni kroky pro né¢ nemusi
byt ptedvidatelné (,,ja nemam vsechny informace, co on ma*), ale musi byt dobfie
vysvétlené. Zbyli tfi Gi€astnici povazuji predvidatelnost postaveni se k situaci za diileZitou.

V ptipadé, Zze by prezident zvolil pro informanty ptekvapivy pfistup (zminén i pifipad

140 PETR PAVEL [prezidentpavel]. Béhem kampané jsme spolecné vyslapali na Lysou horu. Online,
ptispévek. 2023-01-27. Dostupné z: Facebook,
https://www.facebook.com/search/top/?q=lysa%20hora%20petr%20pavel. [cit. 2024-04-28].
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,,otocil o 180°%), vSichni informanti by situaci pfijali, pokud by byla dobfe vysvétlena

a podlozena argumenty'*!.

Cést rozhovorti se vztahovala k oekavani s nakladanim s moci prezidentem. Pro referenci
byl pii rozhovorech pouzit moment, kdy prezident Petr Pavel presvédcuje zapadni politiky
k dalsi finan¢ni a materialni podpote Ukrajiny v rdmci ukrajinsko-ruské valky'*?, déle pak
vykon funkce slovenské prezidentky Zuzany Caputové, jez byl informanty povazovéan za
pouze reprezentativni. Z odpovédi vyplynulo, ze prestoze participanti vnimaji vyuziti
platformy prezidentské funkce pro zdsah pfi pozitivnich (z pohledu informantll) zdmérech
(vyse zminény piiklad Petra Pavla) za vitany, neni zjejich perspektivy vyzadovan
a vykonavani tifadu prezidenta formou &isté reprezentativni (ve stylu Zuzany Caputové)
povazuji za dostateény az preferovany. Roli prezidenta Ceské republiky vnimaji informanti
vesmé&s jako zcela reprezentativni, nepozaduji, aby prezident vykazoval prvky aktivniho
vladnuti (,,jako Zeman s Ruskem ), spiSe tento piistup odmitaji (tfi informanti). Pouze

jedna informantka pozaduje aktivni vykonavani politickych krokt za diilezité a ocekavané.

V navaznosti na komunika¢ni styl byvalého prezidenta MiloSe Zemana'* a propastny

rozdil oproti prezentaci Petra Pavla'*

se ¢ast vyzkumu zabyvala vnimanim a ocekévanim
ohledné vtipnosti a skandalnosti prezidenta — oproti seridznosti. U této otdzky doslo
k naprostému konsenzu: vSichni participanti skandalnost naprosto odmitaji, vtipnost od
prezidenta nepotiebuji. Tti informanti povazuji pozici prezidenta za natolik seridzni, ze
vtipkovani a smysl pro humor v jeho komunikaci zcela nepotiebuji. Dva informanti vitaji,
kdyz u situaci spolecenského razu prezident obcas zvoli humornou pozndmku pro
odlehceni situace, jedna participantka zdiraznila, ze ale nesmi jit o utocny humor. Jeden

‘

informant smysl pro humor plné vita slovy ,,jen at’ tam obcas néco stieli pro odlehceni *.

Pti dotazovani na pestrost aktivit prezidenta Petra Pavla a vySe zminény ostry kontrast
s frekvenci a typem aktivit byvalého prezidenta MiloSe Zemana'* nabidly rozhovory

zminku o moznosti piesyceni publika aktivitami prezidenta a o piipadné degradaci prestize

141 Argumentaci doporucuje pro politickou komunikaci Hansson za i¢elem zvladnuti situace, kdy je negativni
udalost prezentovana jako netimyslna, nevédoma nebo nedobrovolna. Hansson s. 10

12 €124, CTK. ,,Americkou podporu Ukrajiné nejde nahradit.“ Pavel vyzval USA ke schvaleni pomoci.
CT24. Online. 2024. Dostupné z:
https://ct24.ceskatelevize.cz/clanek/svet/americkou-podporu-ukrajine-nejde-nahradit-pavel-vyzval-usa-ke-sc
hvaleni-baliku-pomoci-348349. [cit. 2024-04-28].

' CERVINKOVA, Monika a KULHAVA, Lucie, ref. 12., s. 20.

44 HEJLOVA, Denisa, ref. 46.

S E1S, CTK, ref. 104.
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pfi Casté UCasti na nepfiliS eminentnich akcich. Informanti se ve vétSin€ shodli, Ze
presyceni u nich nehrozi, za UCast na Sirokém spektru udalosti jsou radi a jako snizeni
prestize prezidenta tento ptipad nevidi. Jedna z informantek by takovou situaci vidé€la jako
problematickou pouze z diivodu, Ze tim zanedbava vykon své funkce, specifikovanou jako
,udrzovani pozitivnich, pratelskych vazeb mezi staty . Pouze jedna ucastnice uvedla jiny

nazor:

., Pokud by se prezident objevoval vSude moc casto, tak to bych asi ztratila zajem
vidét, co déla. Treba jak byl ted’ v Brodé'*s, tak tam jsem nevidéla smysl. Musi tam
byt nejaky smysl, pro¢ nekam jede. To bych pak méla pocit, ze misto toho miize
délat néco jiného*. Jako upfesnéni , néceho jiného uvedla aktivni kroky

v zahraniCni politice, zahrani¢ni navstévy a doméci politické aktivity.

Pii tématu méné prestiznich spolecenskych aktivit a navstév regiont a jejich frekvenci
v rozhovorech zaznélo, Ze ,,si na Instagramu miizu regulovat, co se mi zobrazuje . Ctyfi
ucastnici uvedli, ze ale nepotiebuji, aby sam prezident o téchto navstévach informoval —
op¢t upfesnili, Ze o takové situaci maji dle jejich ndzoru informovat média. Mala aktivita
prezidenta by jim naopak vadila — vyzadovana frekvence ptispévkil a medidlnich vystupii
odpovidala vysledkiim dotaznikového Setfeni vySe. Jedna informantka ovSem uvedla, ze

,,Cim min informaci ke mné prijde, tim vic mam jistotu, ze je vSechno v pohodeé “.

Z rozhovorti vyplynulo, Ze informanti nemaji pfimy zdjem na interakci (engagement'")
s medidlnimi vystupy prezidenta, zde je opét myslen pfedevSim prezidentiv oficialni
instagramovy profil. Pro participanty je dulezité, Zze aktivita prezidenta existuje, je o ni
pravidelné informovano v médiich a ze tato skutecnost se k nim dostane (instagramovy
profil CT24, doporuéené piispévky na Instagramu, piatelé, rodina). Toto pasivni
stanovisko a védomi, ze toto medialni pokryti existuje, pro informanty garantuje jejich
pozitivni vnimani prezidenta Ceské republiky, jeho aktivit a jeho divéryhodnost. Tato
okolnost souvisi s jejich vnimanim pozice prezidenta jako seridzni, kdezto interakci na
socialnich sitich informanti povazuji za povrchni, neocekavaji a nechtéji zde delsi texty
a hlubsi analyzy (,,spi§ jen odkaz na rozhovor®), jedna zinformantek vysvétlila, ze

Instagram chape jako sit’ pro mladé, prezentace star§iho ¢loveka s ptispévky typu kypfticiho

"¢ PETR PAVEL [prezidentpavel], ref. 95.
“THEJLOVA, Denisa, ref. 131, s. 201.
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prasku na této siti je pro ni zvlaStni, protoze u starSi generace je zvykld na (a preferuje)

prezentaci ,, verbalni .
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Zavér

Cilem této bakalafské prace bylo odhalit, jaka o¢ekavani maji obéané Ceské republiky ve
véku 18-25 let od medidlni komunikace prezidenta Ceské republiky za vyuziti piikladu
souCasné¢ho prezidenta Petra Pavla, jejich vnimani pfistupli, hodnot, vlastnosti a roli
prezidentské komunikace, v kombinaci se zjiSt€énim osobni rutiny pro ziskdvani informaci
o aktivitach prezidenta, konkrétnich médii, kandlii aidedlni frekvence a formy jeho
medialni komunikace.

O zZivotnim stylu a ocekéavanich generace ve véku kolem dvaceti let koluje ve vetejném

prostoru mnoho faktli, mytl a pfedstav'*®

. Na druhou stranu vyvstava otazka, zda byla tato
vékova skupina na své potieby dostatecné dotdzana. Tato prace si kladla za cil se
v potvrzenych 1mylnych pifedstavach zorientovat a nabidnout ucelenou piedstavu
o ocekavani této skupiny obyvatel, kterd tvoii dilezitou cilovou skupinu volebnich
kampani, kterd neni dostate¢né probadana. PtestoZe tuto situaci nékteré komunikaéni tymy
fedi spolupraci s piedstaviteli této v&kové skupiny (snaha od prezidentské kancelaie'®,
Velvyslanectvi Spojeného kralovstvi v Praze'), tato bakalafskd prace ma zamér
poskytnout podlozeny material pro predstavu o smysleni mladych voli¢i o seriézni statni
instituci.

Vysledky vyzkumu potvrdily inklinaci k transparentnimu, partnerskému, vysvétlujicimu
a spolupracujicimu™' modelu komunikace, snaprostym odmitnutim agrese, osobnich
utokli, nadfazenosti a uzavienosti a pasivity ve vykonu piedepsanych inadstavbovych
¢innosti. Odhalil oviem i nékolik piekvapivych skutenosti. Uastnici vyzkumu povazuji
sitich, preferuji pasivni reprezentativni vykon funkce bez intervenci a pokusii o vladnuti.

Prekvapiva je 1 situace, kdy je pro participanty zcela dostacujici a preferované mit

148 IDNES, CTK. Jsou pohodlni a nepomiizou. Priizkum potvrdil, Ze lidé nedtvéuji mladym. iDnes.cz.
Online 2017. Dostupné z:
https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/pruzkum-neduvera-v-mlada-generace.A170708 162102 domaci_dtt.
[cit. 2024-04-23].

14 KRIZOVA, Iveta. Hrad marné hleda ,,mluvéiho™ pro mladé. Influencery miize spojeni s politiky piipravit
o sledujici, tika expert. Lidovky.cz. Online. 2024. Dostupné z:
https://www.lidovky.cz/domov/hrad-prezident-pavel-poradce-mluvci-pro-mlade-influencer-youtuber-politici.
A240212 153428 In_domov_lvot. [cit. 2024-04-20].

150 PRKIub. Zname vitéze ceny Mluvéi roku 2023: Vaclav Sochor, Ale§ Cimbala a Britské velvyslanectvi.
Prklub.cz. Online. 2024. Dostupné z:
https://www.prklub.cz/deje-se-v-pr/zname-viteze-ceny-mluvci-roku-2023-vaclav-sochor-ales-cimbala-a-brits
ke-velvyslanectvi. [cit. 2024-04-22].

151 FREDRIKSSON, Magnus a PALLAS, Josef, ref. 40, s. 6.
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povédomi o existenci medialni komunikace prezidenta bez jejich pfimé interakce, tedy bez
jejich sledovani prezidenta na socidlnich sitich, bez reagovdni na jeho ptispévky
(hodnoceni, tzv. ,, lajkovani “'**) a jejich komentovani, protoZe tento zpiisob reprezentace
v jejich oich odpovida seridznosti prezidentského tfadu, kterou od prezidenta Ceské

republiky ocekavaji.

Pribéh a analyza vyzkumu pocitd s né€kolika tiskalimi, kterd ovliviiuji zaveéry vyzkumu a se
kterymi je nutné pocitat pii interpretaci vysledkli ajejich doporuceni pro inkluzi do
komunikaéni strategie instituce prezidenta Ceské republiky. Prvni limit pfedstavuje
velikost a slozeni vyzkumného vzorku. U kvantitativni ¢asti vyzkum zaznamenal nizky
pocet odpovédi, coz snizuje externi validitu'>. Vzhledem k méfitelnosti velikosti cilové
skupiny obyvatel je mozné vzorek pokladat za nereprezentativni, nicméné tato skutecnost
nemusi branit vypovidajici hodnoté vyzkumu'**. Vysledky jsou piesto vSak pouze

orientacni.

V ramci kvantitativni 1 kvalitativni etapy vyzkumu vyvstavd problém se zaclenénim
Sirokého nazorového spektra zkoumané veékové skupiny. Prestoze pti ziskavani odpovéedi
pro dotaznikové Setfeni byl dotaznik $ifen do riznych geografickych poloh Ceské
republiky, pestrého vzorku velikosti sidla a mezi ob¢any rtzného vzdélani, vyzkum
predpokladd, Ze respondenti se konstituovali z pfatel distributorG dotazniku, ktefi byli
ochotni formulat vyplnit spiSe nez jedinci ndzorove odlisni od Sifitele dotazniku. Vyzkum
piesto predpokladd, ze moznost uvést svllj nazor vramci vyzkumu vyuzili ijedinci
s potfebou vyjadfit ndzor odliSny od distributorti ¢i jako nesouhlasnou reakci na vykon
funkce prezidenta. Jde pouze o hypotézu, dotaznik se typem vzdélani a geografickou
ptislusnosti nezabyval. Mezi participanty individuélnich rozhovort se pro vyzkum podaftilo
ziskat obCany zrlznych geografickych koncin, rtzného socidlniho a vzdélanostniho
statutu, nicméné vyzkum neodhalil zasadni rozdily ocekavani a vnimani komunikace
prezidenta Ceské republiky, ackoliv predpoklada, Ze v populaci se vyskytuji obyvatelé

s jinymi ndzory nez smyslenim prezentovanym v rozhovorech, a tedy vysledcich vyzkumu.

Druhy typ problému, na ktery vyzkum naradzi, ptfedstavuje rozpor mezi subjektivnim
védomym popisem vnimani participanty a nevédomymi prvky puasobeni komunikace

a kampané na Clovéka, naptiklad agenda setting ajeji princip vlivu médii na utvareni

122 HEJLOVA, Denisa, ref. 131, s. 200.
155 SEDLAKOVA, Renata, ref. 109, s. 54.
154 Tdem, s. 93.
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obrazl v naSich hlavach', priming'*® a jiné externality. Tato bakalafska prace ovSem nema
ambici postihnout vSechny okolnosti piisobeni medidlni komunikace instituce prezidenta
Ceské republiky na obcany, ale zaméfuje se pouze na analyzu oéekavani zkoumané
skupiny obyvatelstva. Pfi vyuziti vysledkt vyzkumu pro zapojeni do medialni komunikace
prezidenta je nutné brat zjiSténé zavéry pouze jako soucast mozaiky nastroji a vstupii pro
tvorbu strategie medialni komunikace. Pro dals$i zkoumani této problematiky lze vyuzit
dotaznik a distribuovat je dalSimi kanaly pro ziskéni vétSiho vyzkumného vzorku a ziskat
pestiejsi slozeni respondentl. Nasledné vyzkumy by se mohly zabyvat vztahem odpovédi
k demografickému obrazu respondenta, plisobenim konkrétnich pfispévkli na obcany dané
veékové skupiny, déale pak sledovat ocekavani na dalSich demografickych skupindch,
zejména mladSich, méné probadanych, piestoze tito jedinci jest¢ nemaji volebni pravo.
Jinym doporu¢enym smérem, na ktery by se mohly zaméfit nasledujici vyzkumy, miize byt

signifikance konkrétni osoby a osobnosti prezidenta oproti samotné medidlni strategii.

Summary

The aim of this bachelor's thesis was to reveal what expectations citizens of the Czech
Republic aged 18-25 have from the media communication of the president of the Czech
Republic using the example of the current President Petr Pavel, their perception of the
approaches, values, characteristics and roles of presidential communication, in
combination with the outline of personal routines for obtaining information about
president's activities, specific media, channels and the ideal frequency and form of his

media communication.

On one hand, there are many facts, myths and ideas circulating in the public space about
the lifestyle and expectations of the generation in their early twenties. On the other hand,
media agencies and professionals argue that the needs of this target group have not been
sufficiently examined. The aim of this thesis is to offer a succinct overview of the mindset
of the young adults towards the media communication of the president and to develop
a comprehensive idea of the expectations of this population group, which forms an

important target group of election campaigns that has not yet been sufficiently explored.

135 McCOMBS, Maxwell E. Setting the agenda: the mass media and public opinion. Cambridge: Polity, 2004,
s. 68. ISBN 0-7456-7274-4.

156 JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Vyd. 2, piepracované. Praha: Portal, 2015, s. 331.
ISBN 978-80-7367-466-3.
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Although some communication teams resolve this situation by cooperating with
representatives of this age group (President's Office, the Embassy of the United Kingdom
in Prague), this bachelor's thesis aims to provide substantiated material for an outline of the

mindset of young voters towards the presentation of a serious state institution.

The results of the research confirmed an inclination towards a transparent, equal,
explanatory and cooperative model of communication, with acomplete rejection of
aggression, personal attacks, superiority and closedness and passivity in the performance
of mandatory and supplementary activities of the president. However, the survey also
revealed several surprising occurrences. The informants consider the media presence of the
president on television to be essential, ranking even ahead of the presence on social
networks, they prefer a passive representative performance of the presidential duties
without any serious political interventions and attempts to govern, and a situation where
they find it to be completely sufficient and preferred to be aware of the existence of the
president's media communication without their direct interactions between the two parties,
namely following his official profiles on social networks and reacting and commenting on
his social media posts, because in their eyes this state of affairs corresponds to the
seriousness of the presidential function that they expect from the president of the Czech

Republic.

The course of the research encountered several pitfalls that affect the conclusions of the
analysis which must be taken into account when interpreting the results and the
incorporation of the findings into a communication strategy of the institution of the
president of the Czech Republic. The first limitation is the size and composition of the
research sample. For the quantitative part, the research recorded 136 responses, which does

not constitute a representative sample and the results are therefore only indicative.

Within the framework of the quantitative and qualitative stages of the research, a problem
arises with the integration of a wide range of opinions of the age group under investigation.
Although the questionnaire was distributed to various geographical locations of the Czech
Republic and attempted to look for the diversity of the type of the residence and education
levels, the research acknowledges that the respondents were constituted by friends of the
distributors of the questionnaire, who were willing to fill out the form, rather than
individuals with opinions dissimilar to those of the distributor of the questionnaire.

Nevertheless, the research assumes that certain individuals with the need to express an
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opinion contrasting to that of the distributors or persons disapproving of the performance
of the current president used the opportunity to express their opinion. However, this is only
a hypothesis, the questionnaire did not deal with the level of education and geographical
affiliation. Regarding the participants of individual interviews, the research succeeded in
including citizens from different geographical regions, with a different social and
educational background, nonetheless, the findings did not reveal any fundamental
differences in expectations and perceptions of the communication of the president of the
Czech Republic. The research presumes the existence of citizens with opinions unalike the

mindset presented in the interviews and therefore in the research results.

The second type of problem encountered by the research is the contradiction between the
subjective conscious description of the perception by the informants and the unconscious
effects of communication and campaigns on people, such as priming”’ or agenda setting
and its principle of media influence on the formation of images in our heads'*®. However,
this bachelor's thesis does not have the ambition to cover all the circumstances of the
impact of the media communication of the institution of the president of the Czech
Republic on the citizens, but to analyse the expectations of the population group targeted
by the research. When using the research results for incorporation into the communication
strategy of the president, it is crucial to take the conclusions presented by this bachelor’s
thesis as only a part of a mosaic of tools and inputs for the outline of the strategy design.
For further investigation of this issue, a questionnaire can be used and distributed through
other channels to obtain a larger research sample and acquire a more varied spectrum of
respondents. Subsequent research could deal with the relationship between the answers and
the demographic image of the respondent, the effect of specific content on citizens of the
given age group, and monitoring the expectations of other demographic groups, especially
the younger, less examined ones, even though these individuals do not yet have the right to
vote. Another recommended direction that the following research could focus on could be
the significance of a specific person and the personality of the president versus the media

strategy itself.

157 JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara, ref. 156, s. 331.
138 McCOMBS, Maxwell E., ref. 155, s. 68.
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1.1.  Definice terminil pouzitych v bakaléatské prace

1.2, Vymezeni hodnot v komunikaci dle Jana van Dijka — trust, commitment, information-rich
communication

1.3, Soucasné poznatky ohledné ocekavani mladych od medialni komunikace v politice

a komer¢nim prostiedi

1.4.  Popis soucasnych medidlnich prvka v medidlni komunikace prezidenta Petra Pavla

2. Metodologie vyzkumu
2.1.  Popis metodologie
2.2.  Vyzkumni otazka

3. Prakticka cast

3.1.  Cile vyzkumu

3.1.  Prezentace vysledkt vyzkumu (dotaznikové Setfeni a rozhovory)
3.2.  Diskuze — interpretace vysledkd vyzkumu

Zavér
(Sumarizace vysledkl vyzkumu a navrhy pro dalsi zkoumani tématu)

Literatura

Vymezeni zpracovavaného materialu (napf. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):

Publikum — ob¢ané ceské republiky ve véku 18-25 let
(Metody — dotaznikové Setieni a rozhovory)

Postup (technika) p¥i zpracovani materialu:

Kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativni d¢ast vyzkumu -
dotaznikové Setieni (cilem je zjiSténi hodnot, periodicity a miry zastoupeni komunikaénich
prvki v medidlni komunikaci Petra Pavla ofekavanych obiany CR ve véku 18-25 let).
Vysledky dotaznikového Setieni poslouzi jako podklad k upiesnéni otazek a okruhii v navazné
kvalitativni ¢asti vyzkumu. Kvalitativni vyzkum — 5 hloubkovych rozhovori s obéany CR ve
véku 18-25 let z riznych socidlné-ekonomickych prostiedi a rizného vzdélani. Cilem je hlubsi
analyza ocekavani, ktera nebude reprezentativni pro stanovené publikum, ale pomiiZe odhalit
oCekavani od medialni komunikace prezidenta Petra Pavla na kvalitativni Grovni.
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Ziakladni literatura (nejméné 5 nejdilezitéjsich titulh k tématu a zptisobu jeho zpracovéni; u vSech
titul je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadka):

Trampota, T., & Vojtéchovska, M. (2010). Metody vyzkumu médii. Portal.

Anotace: Zakladni kniha k tématu vyzkumu médii. Vénuje se jak vyzkumu komercnimu, tak
vyzkumu akademickému. Na konkrétnich piikladech jsou zde uk4zany metodické postupy. Slouzi
také jako ptirucka pro odbornou vetejnost, které ptredstavuje hlubsi vrstvy vyzkumu médii. Je
primarn¢ urCena studentim socidlnich véd (napf. medidlni studia, Zzurnalistika, politologie,

sociologie) a odbornikiim pracujicich v medialnich a reklamnich agenturach.
Dijk, J. van. (2020). The digital divide. Polity.

Anotace: Tato kniha se soustiedi na oblast digitdlnich médii, ptedevsim se pak zaméfuje na svétovou
nerovnost v ptistupu k internetu a propastny rozdil mezi prostiedim a lidmi s volnym pfistupem
k internetu a osob bez pfistupu, jejich motivacim k pfistupu k internetu a vytvareni dovednosti
nutnych pro pohyb v digitadlnim prostiedi. Zabyva se otdzkami na téma nerovnosti, napt. jaky vliv
ma piistup k internetu na jiz existujici nerovnost. Autor nabizi moznosti, jak miizeme tyto nerovnosti

zmirnit.
Dijk, J. van. (2020). The network society (4th ed). Sage Publishing.

Anotace: Kniha slouzi jako zdkladni pfirucka v oblasti digitdlni komunikace. Vénuje se vyvoji
digitalni komunikace v minulost, jejim dopadim na soucasnost a piedpokladu jejiho fungovani
v budoucnu. Zabyva se formami digitalni komunikace a jakym zpiisobem tyto nové formy funguji ve

spolecnosti.
Manovich, L. (2020). Cultural analytics. The MIT Press.

Anotace: V této knize se autor vénuje oblasti vypocetni analyzy kulturnich dat neboli kulturni
analytice. Navrhuje metody a pfistupy zejména pro vizualni média. Autor se v knize dale zabyva
uzivani dat a algoritml v soucasné spolecnosti. Jednou z hlavnich mySlenek autora je proces posunu
od “new data” k “more data”. Dale popisuje, jak zpracovat kulturni procesy do analyzovatelnych dat.
Prezentuje pfinosy i limity, ktera tento typ vyzkumu pfinasi, a jakym zplisobem tento piistup zapada

do soucasného vnimani kulturniho prostiedi.

Pasquier, M., & Villeneuve, J. -P. (2017). Marketing Management and Communications in the
Public Sector (Second edition). Routledge.

Anotace: Tato kniha nabizi zakladni pfehled pro téma marketingu a komunikace ve vefejném

vvvvvv
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konkrétni piiklady a ptipadové studie zriznych casti svéta, véetné USA a Asie. Funguje jako

ucebnice s prvky jako jsou tkoly na konci kapitol a podnéty pro diskuzi.
Proctor, T. (2007). Public sector marketing. Pearson Education.

Anotace: Tato publikace slouzi jako zékladni literatura pro téma vyuzivani marketingu ve vefejném
prostoru, ato od pldnovani marketingové strategie pres jeji uskutecnéni po naslednou evaluaci.
Jednim z cilti knihy je ptedstavit pohled na marketing vefejnych organizaci z pohledu raznych
stakeholderti tak, aby pro né¢ byla pfinosem néjaka hodnota (value). Kniha ptedstavuje konkrétni
strategie v oblasti kulturnich, volnocasovych, vzd€lavacich a dalSich aktivit na urovni mistni
samospravy. Autor predstavuje piistup postupem vytvofeni vize, vytvofeni a komunikaci hodnot

a nasledn¢ vytvareni kultury skrze tyto hodnoty.

O'Toole, C., & Roxan, A. (2019). Local democracy, journalism and public relations the changing

dynamics in local media and public sector communications. Routledge.

Anotace: Tato kniha pojednava o konkrétnim piipadu, a to o snizovani nédkladli mistni vetejné spravy
ve Spojeném kralovstvi na komunikaci s vetejnosti a jeho dopady na fungovani mistnich orgdni
vetejné¢ spravy. Zabyva se také zmenSenim dopadu a oblasti vlivu lokdlnich novin a lokalnich
zurnalistli jako obhdjcli vefejného zajmu oproti minulosti. Autor se taze, co se stane, pokud nikdo
nebude hlidat osoby zodpovédné za naklddani s vefejnymi financemi a jakym zplsobem to v danou
chvili ovlivni mistni samospravu. Kniha nabizi redlna empirickd data od pracovnikli v oblasti

komunikace mistni samospravy.

Morton, F. (2020). Influencer marketing: An exploratory study on the motivations of young adults to
follow social media influencers. Journal of Digital & Social Media Marketing, 8(2), 156-165.

Anotace: Autor se v této knize vénuje zapojeni influencertt do marketingovych strategii firem. Se
stale rostoucim vyznamem socidlnich siti pro promovani produkti se firmy snazi identifikovat
inlfuencery sjiz vytvofenym publikem, které by korespondovalo s cilovou skupinou daného
produktu a strategii firmy. V dobé& vzniku knihy nebyly popsdny motivace uzivateld tyto influencery
sledovat. Tato studie se zabyva davody, pro¢ young adults tyto influencery sleduji a jak obsah

konzumuji.
Gillies, J. (2022). Political marketing in the 2020 U.S. Presidential Election. Springer.

Anotace: Kniha se soustiedi na poznatky relevantni pro politicky marketing a branding v souvislosti
s prezidentskou kampani v USA pro rok 2020. Pfedstavuje jak piispévky expertt, tak vysledky
teoretické analyzy, pfiCemz pfinasi argumenty, které jsou v rozporu s konvenénim vnimanim

politického marketingu.
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Hong, Y. -huei. (2015). The Effects of Political Socialization in Event Marketing on the Youth: -The
Three Little Pigs and Good Luck Charms Campaigns in Taiwan's 2012 Presidential Election. Asian
Jjournal of political science, 23(2), 207-225. https://doi.org/10.1080/02185377.2015.1041146

Anotace: Autofi této studie pohlizi na kampan jako na soubor eventii, k marketingu v tomto ptipadé
ptistupuji jako k event marketingu. Studie se zabyvéa dvéma konkrétnimi marketingovymi aktivitami
vramci prezidentské kampané vroce 2012 na Tchaj-wanu, které mély a mohl mit vliv na
rozhodovani mladsich skupin voli¢ské zdkladny. Dle vysledkl studie tyto aktivity vliv mély, a to

formou zvyseni pozitivniho vniméni dané politické strany ze strany mladych volict.

Pich, C., Armannsdottir, G., & Spry, L. (2018). Investigating political brand reputation with
qualitative projective techniques from the perspective of young adults. International Journal of

Market Research, 60(2), 198-213.

Anotace: Tento ¢lanek se vénuje korporatni identit€é Konzervativni strany ve Velké Britanii, jeji
dlouhodobé reputaci a vnimani z pohledu voli¢ii ve véku 18-24 let. Studie metodou kvalitativnich
projektivnich technik srovnava vnimani brandu Konzervativni strany ptfed volbami v roce 2010
a 2015. Cilem studie je dokdzat, Ze tato metoda vyzkumu je aplikovatelna a vhodna pro zkouméani

image a dlouhodobé reputace politické strany, resp. jeji znacky.

Diplomové prace k tématu (seznam bakalaiskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhdjeny na UK, pfipadné dalSich oborové¢ blizkych fakultach ¢i vysokych skolach za
poslednich pét let):

Rejman, M. (2023). Komparace piedvolebni politické komunikace Petra Pavla a Andreje BabiSe na
socidlni siti Twitter v prezidentskych volbach 2023. Bakalarska prace. Univerzita Palackého
v Olomouci, Filozoficka fakulta. Vedouci prace Mgr. Eva Lebedova, Ph.D.

Vanék, O. (2023). Komunikace kandidattl v prezidentskych volbach CR 2023 na sociélnich sitich.
Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zline, Fakulta multimedialnich komunikaci. Vedouci
prace doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvcik, Ph.D.

Stichova, E. (2018). Komplexni analyza prezidentovy komunikace s vefejnosti. Diplomovd prdce.
Univerzita Palackého v Olomouci, Filozoficka fakulta. Vedouct prace Mgr. Petra Vaculikova.

Mrazova, K. (2021). Politicka komunikace Donalda Trumpa v obdobi prezidentskych voleb 2016.
Bakalarska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Vedouct prace Ales Lisa.

Datum / Podpis studenta/ky

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
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https://doi.org/10.1080/02185377.2015.1041146
https://theses.cz/id/n0u8zi/?zpet=%2Fvyhledavani%2F%3Fsearch%3Dkomunikace%20petr%20pavel%26start%3D1%3Bisshlret%3DPavel%3B
https://theses.cz/id/n0u8zi/?zpet=%2Fvyhledavani%2F%3Fsearch%3Dkomunikace%20petr%20pavel%26start%3D1%3Bisshlret%3DPavel%3B

Doporuceni k tématu, strukture a technice zpracovani materialu:

Pripadné doporuceni dalSich tituli literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméreni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

PhDr. Tereza
Klabikova RS ERR TS
Réabova, Ph.D.

Prijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNC ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO
TERMINU UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV LK. PRIJ.-“-‘I.'I'I’-Z TELE JE ‘GL."['HI'{ SIVYSAVEDNOUT W 3]"KRI-Z'I'»‘-.RI."'-.'['[_.I
PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO VYTISKEU DIPLOMOVE PRACE.
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Tabulka 17:

Jsem ob¢an/ka Ceské republiky.

Je mi 18-25 let.

Jakou miru nize zminénych vlastnosti pozadujete od vystupovani

a reprezentativnosti prezidenta CR?

Jakou miru dtlezitosti pfisuzujete nasledujicim schopnostem pro vykon
funkce prezidenta CR?

Je pro vas dilezité, Ze je prezident CR ve stabilnim manzZelstvi (vefejné
prezentovaném jako stabilnim)?

Je pro vas dulezité, Ze je partnersky (manzelsky) vztah prezidenta CR vefejné
prezentovan jako funkcni?

Ke kterému typu strategie pro vztah s vefejnosti se pro funkci prezidenta CR
priklanite?

Jakou miru profesionalnich zkuSenosti povazujete za dostate¢nou pro vykon
funkce prezidenta CR?

Jaka uroven vzdélani je podle vas dostateéna pro vykon funkce prezidenta CR?
Jaké hodnoty p¥i komunikaci prezidenta CR s vefejnosti jsou pro vas dilezité?
Jakou frekvenci profesionélnich aktivit (napf. G€ast na spolecenskych akcich,
jmenovani velvyslanct) prezidenta CR vyzadujete pro niZe uvedené oblasti?
Pozadujete, aby se prezident vénoval pouze aktivitdm predepsanym zdkonem
(napf. jmenovani soudcii, vyjadieni k zadkontim), nebo i1 nadstavbovym
aktivitam (podpora kulturnich/sportovnich/neziskovych aktivit)?

Preferujete, aby prezidentovy profesionalni aktivity byly spiSe politického,
nebo spolecenského razu?

Jak dulezita je podle vas medialni piitomnost prezidenta CR v nasledujicich
typech médii?

Socidlni sité: Jaké prvky komunikace jsou pro vas dilezité pti komunikaci
prezidenta CR na socialnich sitich?

Jakou frekvenci sdileni piispévki profilu prezidenta CR na socialnich sitich
pozadujete?

Preferujete, aby medialni komunikace prezidenta CR u nasledujicich situaci

byla spiSe autoritativniho, nebo partnerského razu?
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