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editorial

Vážení čtenáři, vážené čtenářky,

druhé letošní vydání časopisu Naše společnost, které právě 
otvíráte, navazuje na tradici předchozích ročníků časopisu, 
přece je však v určitém ohledu specifické. Jak jsme vám, našim 
čtenářům, již v úvodu minulého vydání slíbili, je toto číslo (s 
jedinou výjimkou) netradičně monotematické. Zaměřuje se 
totiž především na téma letošních prvních přímých prezident-
ských voleb v ČR. Společným jmenovatelem článků je snaha 
nahlédnout tyto volby a především různé formy komunikace, 
které s nimi souvisely, jako předmět sociálně vědního výzku-
mu. I toto číslo si však z již jedenáctileté tradice vydávání 
časopisu ponechává pestrost přístupů a perspektiv. Proto jsme 
se rozhodli zařadit do časopisu také jeden článek na jiné, 
avšak stejně aktuální téma. Pojďme se však na jednotlivé člán-
ky podívat popořadě. 

První dva texty jsme pro vás připravili ve spolupráci s výzkum-
ným týmem Prof. PhDr. Hynka Jeřábka, CSc., jemuž vděčí-
me také za myšlenku monotematického čísla. Články, které 
vám předkládáme, jsou pouze skromnou ukázkou rozsáhlejší 
a dlouhodobé práce tohoto výzkumného týmu k tématu prezi-
dentských voleb a zvláště volební kampaně jednoho z kandidá-
tů, Karla Schwazenberga.

V první studii Mediální obraz Karla Schwarzenberga v tište-
ných denících před prezidentskými volbami 2013 autoři Hynek 
Jeřábek, Jan Rössler a Pavel Sklenařík interpretují na zákla-
dě analýzy tematického zaměření článků z tištěných deníků 
neočekávaný postup Karla Schwarzenberga do druhého kola 
voleb. Autorky druhého textu, Karel Schwarzenberg a Miloš 
Zeman: Pozitivní a negativní kampaň k prezidentským volbám se 
rovněž věnují analýze tematického zaměření, tentokrát ovšem 
oficiálních propagačních materiálů dvou vybraných prezident-
ských kandidátů. V textu se např. dozvíte, které prvky obou 
kampaní lze považovat za pozitivní, či negativní a kterou 
z nich si česká veřejnost lépe zapamatovala. Zatímco první 
z těchto textů vychází z vybraných mediálních teorií, druhý se 
inspiruje koncepty politologickými.

Vít Horák v článku Kampaň před prvním kolem české prezident-
ské volby v roce 2013 z perspektivy Alexanderovy performativní 
teorie nabízí nevšední pohled na průběh prezidentské kampa-
ně. Zaměřuje se především na ty aspekty politické komunika-
ce, které svým charakterem připomínají divadelní představení, 
a na roli, kterou mohou hrát v rozhodování voličů. Obohacuje 
tak mozaiku přístupů v tomto vydání časopisu o pohled kul-
turní sociologie aktualizované zaměřením na současné téma.

Ve stati Zuzany Karaščákové s názvem Prvá priama voľba pre-
zidenta v Českej republike na Twitteri se vrátíme zpět k  empi-
rickému výzkumu, tentokrát ovšem z oblasti sociálních médií. 
Kromě zajímavých výsledků vlastního výzkumu, které ukazují 
např. to, jak diskuze na Twitteru kopírovala televizní prezi-
dentskou debatu a jak lze v této diskuzi vysledovat postupnou 
(kvantitativní) převahu jednoho z prezidentských kandidátů, 
autorka představuje i tzv. digitální metody, které mohou být 
inspirací pro další empirické výzkumy nových médií.

Časopis uzavírá již zmíněný příspěvek Jana Červenky nazva-
ný Ekonomika a veřejné mínění: Koresponduje subjektivní hod-
nocení s reálným vývojem?. Kromě toho, že podtrhuje diverzitu 
tohoto vydání, charakteristickou pro časopis Naše společnost, 
poskytne tento článek odpověď na zdánlivě jednoduchou 
otázku, kterou si autor v názvu textu pokládá. Ukáže, v čem 
spočívá užitečnost kontinuálních výzkumů veřejného mínění, 
s jakými obtížemi se můžeme setkat při interpretaci jejich 
výsledků a jak mohou vhodně doplnit obraz socioekonomické 
reality daný objektivními makroekonomickými indikátory. 

Závěrem bych ráda poděkovala všem autorům, autorkám, 
recenzentům a recenzentkám, kteří se na přípravě tohoto 
čísla podíleli, a doufám, že vám přinese mnoho inspirativních 
poznatků. Za celou redakci vám přeji klidné vánoční svátky 
a vše nejlepší do nového roku.

Anežka Příběnská,
výkonná redaktorka

Ukázka citování článků z tohoto čísla:

Příjmení, Jméno. 2013. „Název članku.“ Naše společnost 11 (2): pp-
-pp,  http://dx.doi.org/10.13060/1214-438X.2013.11.1.x
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V lednu 2013 se odehrála historicky první přímá dvoukolo-
vá volba prezidenta ČR. Tato událost byla z pochopitelných 
důvodů ostře sledována českými i zahraničními médii a mno-
zí významní političtí aktéři připisovali již v rámci prvních 
náznaků předvolebních přestřelek zásadní vliv právě médiím. 
Dosluhující prezident Václav Klaus dokonce prohlásil, že 
„hlavní věc je mylná představa, že toho prezidenta budou volit 
voliči. Prezidenta nám vyberou média, a voliči ho pak schvá-
lí.“ [Lidové noviny 14. 1. 2013] V podobném smyslu zaznělo 
i vyjádření tehdejšího premiéra Petra Nečase, který komento-
val nezdar svého stranického kolegy Přemysla Sobotky v prv-
ním kole voleb: „Volby byly primárně soubojem osobností. 
Rozhodovalo se až v úplném závěru, kde sehrál roli mediální 
obraz. Někteří tu mediální podporu dostali, někteří ji nedosta-
li. Hlavní média zasáhla do voleb snad nejvíce za posledních 
dvacet let. Zejména pak během posledního týdne.“ [Lidové 
noviny 15. 1. 2013]

Jak můžeme na roli médií v období před prezidentskými 
volbami nahlížet z perspektivy mediálních studií? Důležitá 
je v tomto směru především teorie primingu – tedy zdůraz-
ňování témat. Iyengar a Kinder dle McQuaila [2009: 529] 
prokázali, že „politické záležitosti, jimž se dostává nejvíce 
pozornosti (…), zaujímají význačnější místo při veřejném hod-
nocení výkonu politických aktérů“. Jednotliví aktéři se tak sna-
ží, aby byli v médiích spojováni s tématy, která považují za své 
silné stránky (nebo o nich soudí, že budou veřejností pozitivně 
přijímána), případně naopak usilují o to, spojit s některými 
problematickými tématy své soupeře.

Účelem tohoto textu není analyzovat, do jaké míry měl 
výsledný mediální obraz jednotlivých kandidátů dopad na 
jejich konečný úspěch či neúspěch v prezidentských volbách. 
Studie rovněž nezkoumá vliv pozitivní či negativní kampaně 
volebních týmů a známých nebo utajovaných podporovatelů 
těchto kandidátů na samotnou podobu mediálních obrazů 

uchazečů. Cílem textu je analýza mediálního obrazu jedno-
ho z prezidentských kandidátů, Karla Schwarzenberga, a to 
nejenom s ohledem na témata, s nimiž byl Karel Schwar-
zenberg spojován, ale také z hlediska proměn mediálního 
obrazu v čase mezi prvním a druhým kolem prezidentských 
voleb. Kombinace kvantitativní obsahové a kvalitativní ana-
lýzy vybraných článků ze čtyř nejčtenějších českých deníků 
nám umožní rekonstruovat postupné utváření mediálního 
obrazu Karla Schwarzenberga před prezidentskými volbami 
a zodpovědět následující výzkumné otázky: Skrze jaká témata 
byl mediální obraz Karla Schwarzenberga v analyzovaných 
článcích konstruován? Jak často a jak trvale se jednotlivá 
témata ve zkoumané mediální agendě vyskytovala? Která 
z nastolených témat byla spojena s konkrétní událostí? Jakým 
způsobem formovala nejčastěji prezentovaná témata mediální 
obraz Karla Schwarzenberga?

V prvních dvou kapitolách stručně představíme vybrané 
mediální teorie, s nimiž v textu dále pracujeme, a metodický 
postup analýzy. S pomocí uvedených teorií poté naznačíme 
mechanismus konstrukce a působení mediálního obrazu 
Karla Schwarzenberga, a to zvlášť pro první a druhé kolo 
voleb. V páté kapitole shrneme výsledky kvantitativní a v šesté 
kapitole kvalitativní analýzy. Hlavní zjištění analýzy souhrnně 
interpretujeme v závěrečné kapitole, v níž zároveň načrtneme 
možné směry dalšího zkoumání.

Teoretická východiska: vybrané mediální 
teorie
Většina voličů utváří své rozhodnutí a svůj názor na kandidáty 
především na základě informací získaných z médií, a proto je 
důležité zkoumat právě tyto mediované významy, jež s sebou 
kromě informace nesou také její interpretaci, určitý návod, 
jak ji chápat. Konstrukce mediálního obrazu (zvláště pokud 
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jde o mediální obrazy kandidátů ve volbách) je komplexním 
a kontinuálním procesem, který nelze zcela snadno ovládnout 
ani zafixovat. Důležitým nástrojem médií v tomto vzájemném 
vyjednávání je upřednostňování určitých témat oproti jiným. 
Touto otázkou se zabývá všeobecně nejznámější z mediálních 
teorií - teorie nastolování agendy (agenda setting) [McCombs, 
Shaw 1972; McCombs 2009]. Podle této teorie nemohou 
média přímo ovlivnit názor publika, potažmo voličů, ale 
mohou některá témata označit jako důležitá – např. vyšší frek-
vencí jejich zobrazování. Téma, které má šanci stát se součástí 
mediální agendy, musí nést určité charakteristiky, např. být pro 
publikum srozumitelné a umožňovat jednoznačnou a obtížně 
zpochybnitelnou interpretaci [McCombs 2009]. Jedním z cílů 
analýzy bude zjistit právě to, která témata se v souvislosti 
s Karlem Schwarzenbergem v mediální agendě objevovala.

Důležitost tématu a jeho pozici v mediální agendě může 
ovlivnit jeho spojení s konkrétní, tzv. „zaostřující událostí“ 
(focusing event) [Birkland 2007]. Této problematice se věnuje 
teorie zvýraznění (priming) [McQuail 2009: 529]. Podle této 
teorie se může určitá událost stát hlavní v agendě všech maso-
vých médií, pokud podobně jako v případě tématu naplňuje 
určité charakteristiky (srozumitelnost, jednoznačnost, aktuál-
nost, významnost). V analyzovaných článcích budeme proto 
hledat zprávy o takových událostech, které by odpovídaly 
Birklandově definici, resp. charakteristice zaostřující události, 
kterou uvádí František Kalvas et al. [2012: 12]: „Zaostřující 
událost má schopnost abstraktnost a komplexitu problémů 
redukovat.“

Nastolení tématu, tedy jeho výskyt v mediální agendě, 
naznačuje publiku, která témata mají považovat za důležitá. 
Samo o sobě ale ještě nedává návod, jak je interpretovat. Tato 
fáze konstrukce mediálního obrazu je zachycena v teorii 
rámcování (framing). Již McCombs [1992: 8-9] upozornil na 
významný rozdíl mezi nastolením agendy a rámcováním. Jest-
liže první, tedy nastolení agendy, jednoznačně spojil s výbě-
rem tématu nebo události a odpovědí na otázku: „O čem 
přemýšlet?“ (what to think… selection of topics), druhé, tedy 
rámcování, vymezil výběrem hlediska a otázkou: „Jak o tom 

smýšlet?“ (how to think… selection of frames). Price a Tewksbu-
ry [1997] šli ještě dál a rozlišili nastolení agendy a zdůraznění 
(priming) jako aspekty „dostupnosti informací“ (accessibility-
-based effects) a rámcování (framing) jako vliv způsobu použití 
informací (applicability effect). Teorie rámcování má tedy při 
interpretaci procesů, které probíhaly v prezidentské volební 
kampani, dosti odlišnou roli než teorie nastolení agendy.

Dietram A. Scheufele [1999] nabídl procesuální model 
rámcování, v němž precizuje tuto teorii způsobem, který je 
možno uplatnit ve výkladu českých prezidentských voleb, a to 
s dvojím specifickým upřesněním (viz obrázek 1). Podle této 
teorie, alespoň v podání D. A. Scheufeleho, dochází nejprve 
k procesu vytváření rámce (frame building). Takto vytvořený 
rámec, v našem případě obraz kandidáta, je masovými médii 
ve druhé fázi procesu prezentován, můžeme také říci insta-
lován, usazován nebo nastolován (frame setting) jako inter-
pretační rámec ve veřejnosti, publiku, obecenstvu, v našem 
případě v obci potenciálních voličů (audience frames). Ve třetí 
fázi tento „obraz kandidáta“ podstatným způsobem ovlivňuje 
individuální proces volebního rozhodování a volebního cho-
vání těch osob, na které zapůsobil [Scheufele 1999: 114-118].

Data a metoda jejich zpracování

V první fázi rozboru mediálního obrazu Karla Schwarzen-
berga v prezidentské kampani jsme analyzovali 1026 výroků 
stažených 2. prosince 2012 ze stránky podporovatelů Karla 
Schwarzenberga www.volimkarla.cz. V té době byl Karel 
Schwarzenberg jednoznačně považován za outsidera voleb 
a jeho volební preference byly na úrovni 5 % až 9 % všech 
voličů [viz např. STEM 15. 11. 2012; MEDIAN 8. 11. 2012]. 
Proto předpokládáme, že příspěvky na této stránce nebyly 
motivovány reakcí na úspěch volební kampaně Karla Schwar-
zenberga, ale rozhodnutím přispěvatelů vyjádřit podporu 
tomuto kandidátovi a rozumovými, emocionálními či morál-
ními důvody pro tento postoj.2 Výroky ze zmíněných webo-
vých stránek jsme kategorizovali do skupin podle převažující-
ho tematického zaměření a výsledky této analýzy využijeme 

Obrázek 1: „Rámcování“ jako teorie vlivu médií

Zdroj: Převzato z [Scheufele 1999: 115].
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při interpretaci konstrukce mediálního obrazu před prvním 
kolem prezidentské volby (viz tabulku 1).

Těžiště analytické práce spočívalo v kvantitativní obsaho-
vé analýze vybraných článků ze čtyř nejčtenějších českých 
seriózních tištěných deníků. Selekce vycházela z dat čtenosti 
periodik v druhé polovině roku 2012 dostupných z projektu 
„Media Projekt“ agentur GfK a Median, v rámci kterého po 
vyřazení (s ohledem na stanovená kritéria) titulů Blesk, Aha! 
a Sport byla vybrána periodika MF Dnes (819 tisíc čtenářů na 
vydání), Právo (362 tis.), Lidové noviny (206 tis.) a Hospodář-
ské noviny (197 tis.) [Media Projekt 2012].

Z těchto čtyř deníků byly v rámci jejich tištěných verzí 
vybrány všechny články (rozuměj i autorské sloupky a komen-
táře externistů, otištěné dopisy čtenářů apod.), které se týkaly 
Karla Schwarzenberga (tedy obsahovaly toto jméno) v období 
od 8. ledna (tj. tři dny před prvním kolem voleb) do 26. ledna 
(tedy poslední den druhého kola voleb), ať už v souvislosti 
s jeho kandidaturou na prezidenta nebo ve spojení s činností 

tehdejšího ministra zahraničí. Celkový vzorek čítal 596 novi-
nových příspěvků, přičemž jednotlivá periodika měla zastou-
pení: MF Dnes N=195, Právo N=123, Lidové noviny N=178, 
Hospodářské noviny N=100.

U těchto vybraných článků bylo kódováno jednak jejich 
dominantní tematické zaměření (každému článku bylo přiřa-
zeno jedno či více témat), jednak jejich konotace – pozitivní/ 
negativní/ ambivalentní podle hlavního smyslu sdělení.3 Stu-
die kombinuje kvantitativní i kvalitativní přístup; první jmeno-
vaný rekonstruuje časovou osu sledovaného období a sleduje 
míru (a délku trvání) zájmu analyzovaných médií o jednot-
livá témata spojená s osobou Karla Schwarzenberga. Druhý 
následně podrobněji nahlíží na kontext a rámec nejfrekvento-
vaněji se vyskytujících témat, především těch kontroverzních, 
případně svým charakterem ambivalentních, a interpretuje 
jejich roli v procesu konstrukce mediálního obrazu Karla 
Schwarzenberga.

Tabulka 1: Témata příspěvků podporovatelů Karla Schwarzenberga

Charakteristiky úryvků z výroků na www stránce počty úryvků %
Vlastnosti K. Schwarzenberga 756 36,9

z toho morální vlastnosti (324) (15,8)
z toho obecné vlastnosti (432) (21,1)

Vztahy K. Schwarzenberga a ke K. Schwarzenbergovi 498 24,4
Budoucnost České republiky a pozitivní role K. Schwarzenberga v ní 312 15,2
Vztah K. Schwarzenberga k V. Havlovi a T. G. Masarykovi 85 4,2
Minulost K. Schwarzenberga 58 2,8
Není jiná možnost než volit K. Schwarzenberga 228 11,2
Ostatní 108 5,3
Celkem úryvků z 1026 výroků 2045 100

Pozn.: Autoři děkují Haně Pacákové a Michaele Srncové za podrobnější zpracování obsahové analýzy úryvků z těchto výroků zveřejněné v připravovaném 
samostatném článku.
Zdroj: Archiv autora [www.volimkarla.cz 2. 12. 2012].

Obrázek 2: První kolo prezidentských voleb

Zdroj: Vlastní zpracování na základě [Scheufele 1999: 115].

www.volimkarla.cz
jako zdroj obrazu 
Karla Schwarzenberga
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ve veřejném prostoru

usazení rámce 
v populaci voličů

vytvoření rámce

individuální rozhodování

Vytvořené volební 
preference pro 
Karla Schwarzenberga

Volební chování příznivců
Karla Schwarzenberga
23% v prvním kole voleb
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Mediální obraz Karla Schwarzenberga před 
prvním kolem prezidentské volby optikou 
mediálních teorií

V této části práce ukážeme, jak lze mediální obraz Karla 
Schwarzenberga před prezidentskými volbami a proces kon-
strukce tohoto obrazu interpretovat na základě právě před-
stavených mediálních teorií. Protože mezi prvním a druhým 
kolem volby se Schwarzenbergův mediální obraz výrazně pro-
měnil, budeme se věnovat každému období zvlášť. Přijmeme-li 
výše zmíněnou teorii rámcování D. A. Scheufeleho [1999] 
jako obecný model, vysvětlíme totiž jinak vytvoření pozitivní-
ho obrazu Karla Schwarzenberga jeho příznivci a podporova-
teli před prvním kolem prezidentských voleb (viz obrázek 2) 
a jinak přerámcování a modifikovaný obraz téhož kandidáta 
před druhým kolem voleb (viz obrázek 3).

Jak ukazuje obrázek 2, v dlouhém období před prvním 
kolem prezidentských voleb, tj. v období od začátku října 2012 
až do prvního volebního víkendu 11. a 12. ledna 2013, sehrála 
podle našeho názoru velmi významnou úlohu ve volební kam-
pani webová stránka podporovatelů Karla Schwarzenberga 
www.volimkarla.cz, na níž příznivci Karla Schwarzenberga 
vysvětlovali důvody, proč budou volit Karla Schwarzenberga 
prezidentem. Z této stránky podporovatelů se obraz Karla 
Schwarzenberga šířil přímou komunikací a hlavně prostřed-
nictvím sociální sítě Facebook do veřejného prostoru. Došlo 
(alespoň pro část jeho budoucích podporovatelů) k vytvoření 
rámce (frame building) a pozitivního obrazu (image) Karla 
Schwarzenberga. Ten byl přejímán sympatizujícími bloggery 
a dostal se také do elektronických a do tištěných masových 
médií. Tento pozitivní rámec byl prostřednictvím tohoto šíře-
ní ve veřejném prostoru ve druhé fázi sledovaného procesu 
usazen ve voličské populaci (frame setting). Tímto způsobem 
si vysvětlujeme, že voliči, které oslovil tento pozitivní obraz 
K. Schwarzenberga, spolu s jeho aktivními podporovateli, se 
rozhodli (ve třetí fázi procesu podle obrázku 2) v prvním kole 
voleb pro podporu Karla Schwarzenberga, který získal 23% 
hlasů a postoupil do druhého kola voleb.

Pochopitelně tento způsob vysvětlení nelze jednoduše 
aplikovat na ne/úspěch ostatních kandidátů. V případě 
Karla Schwarzenberga může ale tento dílčí mechanismus 
doplnit předpoklady výzkumů veřejného mínění, které Karlu 
Schwarzenbergovi předpovídaly buď jednociferný výsledek, 
nebo nejvýše 10 až 11 % ještě krátce před konáním voleb 
[MEDIAN 22. 12. 2012: 6]. Vzhledem ke skutečnému výsled-
ku 23 % v prvním kole voleb předpokládáme, že námi popsaný 
mechanismus ovlivnil rozhodování alespoň části voličů Karla 
Schwarzenberga. Významnou roli v tomto mechanismu moh-
la pro potenciální sympatizanty Karla Schwarzenberga hrát 
vyjádření množství jeho podporovatelů na zmíněné webové 
stránce www.volimkarla.cz. Protože v případě ostatních kan-
didátů jsme takový web či způsob prezentace kandidáta a jeho 
podporovatelů nezaznamenali, nelze modifikovanou Scheufe-
leho teorii stejným způsobem aplikovat u ostatních kandidátů. 
Ani standardní aplikace Scheufeleho teorie, uvažující vliv 
nátlakových skupin, organizačních tlaků nebo společenských 
elit, by nedokázala vysvětlit raketový vzrůst podpory Karla 
Schwarzenberga v poslední fázi prvního kola prezidentské 
volební kampaně. Význam zřejmě mělo využití sociálních sítí 
a přímá kontaktní (direct) volební kampaň Schwarzenbergo-

vých podporovatelů a příznivců, která pomohla oficiálnímu 
volebnímu týmu.4 Jak uvádí bývalý šéfredaktor deníku MF 
Dnes Robert Čásenský, Karel Schwarzenberg mohl také před-
stavovat „nadějnou variantu“ oproti Janu Fischerovi jako alter-
nativní protivník Miloše Zemana ve druhém kole [Herzmann, 
Komárek 2013: 101].

Tabulka 1 ukazuje rozložení úryvků z výroků podporovate-
lů podle jejich hlavního tematického zaměření. Z tabulky jasně 
vyplývá, že nositelkami pozitivního obrazu Karla Schwarzen-
berga byly pro jeho podporovatele na prvním místě Schwar-
zenbergovy osobní vlastnosti, zejména ty morální. Téměř 37 % 
výroků, které zdůvodňovaly, proč podporovatelé volí Karla 
Schwarzenberga, se týkalo jeho pozitivních vlastností.

Další typy výroků vyjadřují vztahy voličů ke Karlu Schwar-
zenbergovi, především důvěru v něj, vztahy Karla Schwarzen-
berga k obyčejným lidem, příbuznost jeho názorů i jednání 
Václavu Havlovi a Tomáši G. Masarykovi, jeho negativní vztah 
ke komunistické minulosti ostatních kandidátů a ocenění voli-
čů, že se s touto minulostí Schwarzenberg nemusí vyrovnávat, 
a také vztahy Karla Schwarzenberga ke světu. Mimo jiné se 
jako důležité pro Schwarzenbergovy podporovatele ukázalo 
to, jak se Karel Schwarzenberg choval za minulého režimu, 
např. že podporoval československý disent, a obecně jeho 
vystupování v minulosti.

Mediální obraz Karla Schwarzenberga před 
druhým kolem prezidentské volby optikou 
mediálních teorií

Před druhým kolem prezidentských voleb byla analýza nasto-
lených témat o to zajímavější, že proti sobě stáli již jen dva kan-
didáti, a otvíral se tak prostor pro větší polarizaci. Sledovali 
jsme proto, která témata byla v analyzovaných článcích spojo-
vána s kandidátem a která s protikandidátem. Oba kandidáti 
se samozřejmě snažili spojit se svým soupeřem taková témata, 
která nesla negativní konotace a kterými by naklonili voliče 
na svou stranu [Iyengar, Kinder citováno in McQuail 2009].

Jak ukážeme dále v textu, mezi taková témata patřila 
v případě Karla Schwarzenberga jeho účast v pravicové vlá-
dě a obecně spojení s negativními konotacemi pravicového 
zaměření v rámci politického spektra, jeho šlechtický původ 
a materiální bohatství. Později k nim přibylo páté téma (nutno 
podotknout, že bylo z historického hlediska do určité míry 
vytržené ze souvislostí), totiž že Karel Schwarzenberg na 
rozdíl od Miloše Zemana nežil v době socialismu v českých 
zemích, ale v cizině.

Také pro Miloše Zemana existovala potenciálně nepříjem-
ná témata: jeho účast na opoziční smlouvě, postava Miro-
slava Šloufa v pozadí jeho kampaně, sponzoři s vazbami na 
Rusko apod. Je však třeba říci, že podle našeho názoru (a jak 
napovídá volební výsledek) se Miloši Zemanovi dařilo lépe 
nastolovat agendu nepříznivou pro Karla Schwarzenberga 
a naopak bagatelizovat témata, která by jemu mohla být poten-
ciálně nebezpečná.

V období mezi prvním a druhým kolem voleb se projevil 
velmi významný vliv televizních prezidentských debat dvou 
kandidátů, kteří postoupili do druhého kola [Brož 21. 1. 2013; 
Lidové noviny 21. 1. 2013] (viz obrázek 3). Pro interpretaci 
těchto debat je důležitá výše představená teorie zaostřující 
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události. V televizní debatě 17. ledna na ČT1 bylo totiž otevře-
no téma Benešových dekretů, které, jak ukázala kvantitativní 
analýza, bylo pak přítomno v mediální agendě až do druhého 
kola voleb.5 První formulaci na toto téma použil v televizní 
debatě Karel Schwarzenberg. Poté Miloš Zeman použil 
zdánlivě stejnou, významově však odlišnou verzi výroku, jejíž 
interpretace byla pro publikum jednodušší a srozumitelněj-
ší. Optikou teorie zaostřující události to lze vysvětlit tak, že 
média si v dalších dnech všímala především této verze právě 
pro její jednodušší interpretaci [Kalvas et al. 2012]. Pohled 
Karla Schwarzenberga byl příliš komplexní a býval by zřejmě 
vyžadoval rozbor historický, právnický i sociologický, což je 
na zaostřující událost příliš vysoký nárok.

K pozitivnímu obrazu Karla Schwarzenberga, který byl 
před prvním kolem voleb postaven především na důrazu na 
jeho osobní a morální (tedy abstraktní) vlastnosti, se tedy po 
prvním kole přidružila další témata, která již byla konkrétněj-
ší, ať už šlo o účast Karla Schwarzenberga na pravicové vládě 
nebo Schwarzenbergovy názory na Benešovy dekrety. Právě 
konkrétnost zvyšuje podle Yagadeové a Doziera šanci nových 
témat stát se součástí mediální agendy [Yagade, Dozier 1990; 
Kalvas et al. 2012: 12].

Způsob interpretace těchto nových témat ovlivnil medi-
ální obraz Karla Schwarzenberga před druhým kolem volby, 
tj. v zásadě přerámcoval jeho pozitivní obraz konstruovaný 
před prvním kolem volby. Mohl tak na jedné straně znejistit 
jeho potenciální příznivce, na druhé straně prostřednictvím 
negativních stereotypů, s nimiž se někteří voliči Karla Schwar-
zenberga ztotožnili, přesvědčit voliče nerozhodnuté, kteří pod 
vlivem těchto stereotypizovaných obrazů volili proti němu.

Proč se v mediální agendě začala vyskytovat právě tato 
témata? Jak upozorňuje McCombs, o pozornost médií usiluje 
mnoho událostí a situací.: „Protože novináři nemají možnost 
získat informace o všech událostech ani o všech nemohou 
informovat své publikum, spoléhají se na tradiční soustavu 
profesních norem, podle nichž se řídí při každodenním výběru 
vzorku z prostředí. Výsledkem je, že zpravodajská média nabí-
zejí omezený pohled na širší prostředí podobný omezenému 

pohledu na vnější svět, jaký umožňují úzká štěrbinová okna 
v některých moderních budovách.“ [McCombs 2009: 52]

Pro interpretaci této selekce určitých informací a jejich 
interpretací je opět důležitá teorie rámcování (framing). V pří-
padě již zmíněného tématu Benešových dekretů šlo právě 
o tento proces. Způsob, jakým Karel Schwarzenberg téma 
otevřel, ještě nenapovídal, že vzbudí významnější pozornost. 
Jeho dominanci v mediální agendě tedy nevysvětlí teorie 
nastolování agendy. Teprve zarámování tématu, způsob jeho 
interpretace, jeho „spojení s kognitivními schématy existují-
cími u většinové populace“, dává možnost pochopit význam 
debaty o Benešových dekretech pro výsledek prezidentských 
voleb [Scheufele, Iyengar 2011: 13].

Jak o Benešových dekretech smýšlí podle svého vyjádření 
Karel Schwarzenberg a jak o něm smýšlí většina českých obča-
nů? Nenalezneme v těchto dvou interpretacích nesoulad, nebo 
dokonce konflikt? D. A. Scheufele vysvětluje rozdílné rámco-
vání tím, že informace je spojena s existujícími kognitivními 
schématy [Scheufele, Iyengar 2011].

Předpokládáme, že většina českých občanů má otázku 
Benešových dekretů asociovanou s obhajobou českých zájmů6 
a odsun německého obyvatelstva s odplatou za příkoří, které-
ho se Čechům dostalo v průběhu 2. světové války. Schwarzen-
bergův výrok se týkal nespravedlnosti poválečného vysídlení 
všech tří milionů Němců.7 Byl zarámován současným pojetím 
práva a pohledem Evropana na práva etnických menšin. Přes-
ně zněl takto: „Já jsem vždy říkal a na tom trvám, že to, co 
jsme v roce 45 spáchali, by dneska bylo odsouzeno jako hrubé 
porušení lidských práv a asi by tehdejší vláda, včetně preziden-
ta Beneše, by se octli v Haagu, kdyby v té době již existoval.“ 
Miloš Zeman zareagoval na tento výrok takto: „Edvard Beneš 
by byl podle vás souzen jako válečný zločinec, protože nic 
jiného jste teď neřekl. V Haagu je totiž mezinárodní tribunál 
proti válečným zločincům.“8 Optikou teorie rámcování lze 
tuto výměnu názorů interpretovat tak, že Miloš Zeman spojil 
Schwarzenbergův výrok s aktuálními kognitivními schématy 
většiny českých obyvatel, tj. “přerámcoval” evropský výrok 
jako výrok protičeský. Tím bylo nastoleno téma, které bylo pří-
tomno v mediální agendě většiny masových médií. Proč tomu 

Obrázek 3: Druhé kolo prezidentských voleb

Zdroj: Vlastní zpracování na základě [Scheufele 1999: 115].

Kampaň Miloše Zemana; 
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před 2. kolem voleb
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Preference; negativní stereotypy 
znejišťují příznivce; negativní 
stereotypy ujišťují odpůrce, 
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  Schwarzenbergovi
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Tabulka 2: Témata analyzovaných článků (8. 1.–26. 1. 2013)

Témata článků počet %
Pozitivní obraz Karla Schwarzenberga 
(srovnatelný s 1. kolem) 255 32%
Pokračovatel Václava Havla 45
Osobnost 42
Slušný člověk 40
Dobré jméno ve světě/mezinárodní 
zkušenosti 40
Smysl pro humor 34
Noblesa 27
Proevropský 27
Ambivalentní 188 23%
Historie rodiny Karla Schwarzenberga 57
Manželka Karla Schwarzenberga 40
Kulturní fronta 33
Stáří 22
Klausova amnestie 19
Menší zlo 17
Převážně negativní 70 9%
Neumí česky, není mu rozumět 35
Pravice versus levice9 18
Usíná, je unavený 17
Zcela negativní 290 36%
Spojení se současnou vládou 149
Benešovy dekrety 88
Není Čech/je to Rakušák 30
Sudeťák 23
Celkem 803 100%

Zdroj: vlastní zpracování na základě tištěných verzí MF Dnes, Lidových 
novin, Hospodářských novin a Práva (N=596).

Je patrné, že zájem o osobu Karla Schwarzenberga nebyl až 
do výsledku prvního kola voleb nikterak enormní – zmínky 
o něm, byť třeba v souvislosti s jeho činností ve vládě, přesáhly 
dohromady za všechna sledovaná média počet dvaceti výskytů 
denně jen těsně. Oproti tomu výsledek prvních voleb způsobil 
pochopitelný a očekávatelný nárůst pozornosti (přes 80 člán-
ků 14. ledna), který sice poté mírně poklesl, pod hranici 20 
článků denně však už nespadl a s blížícím se druhým kolem 
voleb opět zaznamenal kolísavě, ale přesto rostoucí tendenci.

Tabulka 2 zobrazuje četnosti nejfrekventovaněji se vysky-
tujících témat, kterými se sledované deníky v analyzovaném 
období v souvislosti s Karlem Schwarzenbergem zabývaly. 
Uvedeny jsou všechny kódy, jejichž výskyt se v novinách obje-
vil častěji než v patnácti případech včetně. Soustředili jsme je 
do skupin tak, jak tomu nejlépe odpovídalo jejich dominantní 
tematické vyznění.

Kvantitativní obsahová analýza nám umožnila zjistit, jaká 
témata se v souvislosti s Karlem Schwarzenbergem nejčastěji 
vyskytovala a jaké konotace dané téma neslo: pozitivní, ambi-
valentní nebo negativní. Výsledky analýzy naznačují, že téma-
ta, která se v analyzovaných článcích objevovala před prvním 
kolem voleb, byla většinou spojena s pozitivními konotacemi, 
viz graf č. 2.10 Tato pozitivní témata tvořila 32 % všech článků. 
Z velké části odpovídala vlastnostem nebo vztahům Karla 
Schwarzenberga a lze je srovnávat s položkami zdokumento-
vanými v tabulce 1, která byla vytvořena z výroků ze stránky 
podporovatelů Karla Schwarzenberga www.volimkarla.cz více 
než měsíc před prvním kolem voleb. Mezi vlastnosti z tabulky 
1 by v tabulce 2 patřila témata „slušný člověk“, „osobnost“, 
„smysl pro humor“, „noblesa“. O vztazích vypovídají témata 
„dobré jméno ve světě“, „pokračovatel V. Havla“, „proevrop-
ský“.11

Analýza dále ukázala, že témata vnesená do diskuze až po 
prvním kole voleb byla buď ambivalentní (23 % - např. stáří 
Karla Schwarzenberga, jeho manželka, historie rodiny, nebo 
i téma amnestie Václava Klause), nebo negativní, ať už převáž-
ně (9 %) nebo zcela (36 %).12 Témata ambivalentního charakte-
ru byla interpretována v různých kontextech, které přiblížíme 
v kvalitativní části práce.

Jak ukazuje graf 3, jednoznačně nejfrekventovanějším 
tématem bylo spojení Karla Schwarzenberga se současnou 
vládou (149 případů), s čímž souvisely i méně četné zmínky 
o církevních restitucích (11 textů). Jak je patrné z grafu 3, kte-
rý zobrazuje rozložení nejčastěji se vyskytujících témat v jed-
notlivých dnech, zmínky o činnosti Karla Schwarzenberga 
v Nečasově vládě v pozici ministra zahraničí otiskovala média 
s poměrně konstantní frekvencí po celé období mezi oběma 
koly voleb. Mírný vzestup četnosti tohoto kódu počínaje 17. 1. 
lze připsat hlasování o nedůvěře vládě, které v rámci vyjádření 
nesouhlasu s Nečasovým podpisem prezidentské amnestie 
Karel Schwarzenberg na protest nepodpořil svou přítomností 
a sněmovnu opustil. Zhruba od 18. 1. se na území České repub-
liky začaly rovněž objevovat billboardy s podobiznou Miloše 
Zemana a hesly „Stop Kalouskovi na hradě“, popř. „Stop této 
vládě“.

Další témata s vysokým mediálním pokrytím představo-
valy již zmíněné Benešovy dekrety a Historie rodiny Karla 
Schwarzenberga. Zmínky o Benešových dekretech se velice 
často objevovaly v kombinaci s články o manželce Karla 
Schwarzenberga a jejím otci. Proces, v rámci kterého se tato 

tak mohlo být, vysvětluje D. Scheufele [1999: 116]: s odkazem 
na Iyengara [1990] říká, že nejsnáze dosažitelné rámce pro 
interpretaci událostí jsou takové, které jsou po ruce a jsou 
snadno vyvolatelné z paměti. Právě tehdy aktuální televizní 
debata se stala významnou zaostřující událostí, jak ukážeme 
prostřednictvím kvantitativní obsahové analýzy. Kvalitativní 
analýza nám pak umožní podrobněji popsat různé interpre-
tační rámce, které jsme identifikovali ve zkoumaných článcích 
v souvislosti s tématem Benešových dekretů, poválečného 
odsunu Němců a postoji obou protagonistů voleb k těmto 
otázkám.

Kvantitativní analýza

V rámci procesu kódování byly samostatně kódovány články, 
které sice Karla Schwarzenberga nějakým způsobem zmiňo-
valy, ovšem ve významově neutrálním kontextu – jednalo se 
například o shrnutí informací před prvním kolem voleb, v rám-
ci kterého byl zveřejněn kompletní seznam kandidátů, apod. 
Takové případy byly následně z analýzy vyřazeny, aby nezkres-
lovaly vyhodnocovaná data. Takto očištěnou četnost článků, 
které se Karlu Schwarzenbergovi věnují jako svému hlavnímu 
nebo vedlejšímu tématu, vidíme v grafu 1. Na časové ose jsou 
vyznačeny termíny obou kol prezidentských voleb, přičemž 
křivka odpovídá sumě článků ze všech sledovaných periodik 
za jednotlivé dny.
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Graf 1: Četnost výskytu článků o Karlu Schwarzenbergovi ve zkoumaných denících 8. – 26. 1. 2013

Zdroj: Vlastní zpracování na základě tištěných verzí MF Dnes, Lidových novin, Hospodářských novin a Práva (N=596).

Graf 2: Rozložení analyzovaných článků podle dominantního tematického vyznění v jednotlivých dnech

Zdroj: Vlastní zpracování na základě tištěných verzí MF Dnes, Lidových novin, Hospodářských novin a Práva (N=596).

Graf 3: Rozložení nejfrekventovanějších témat analyzovaných článků v jednotlivých dnech

Zdroj: Vlastní zpracování na základě tištěných verzí MF Dnes, Lidových novin, Hospodářských novin a Práva (N=596).
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témata stala pro média důležitá, byl výše interpretován z hle-
diska teorie rámcování. V mediální agendě se pak objevovala 
zejména Zemanova interpretace Schwarzenbergova výroku 
(celkem 88 článků). V tomto kontextu se poměrně hojně 
jméno Karla Schwarzenberga začalo objevovat v kombinaci 
s označením Sudeťák, které v médiích zaznamenalo celkově 
23 zmínek. Jak je patrné z grafu 3, právě téma dekretů se stalo 
ve sledované mediální agendě dominantním a až do konání 
druhého kola voleb zaujímalo pozici nejčastěji diskutované 
problematiky. Velký vzestup četnosti výskytu tématu dekretů 
po 19. 1. lze spojit se vstupem dosluhujícího prezidenta Klause 
na diskuzní scénu, kdy pro server novinky.cz komentoval 
Schwarzenbergův výrok slovy: „Že si s tímto svým názorem 
dovolí vystoupit ve volební kampani na českého prezidenta, 
jsem nečekal. Asi byl zvyklý, že mu vždy všechno prošlo, ale já 
mu tento výrok prominout nikdy nemohu.“ [Novinky.cz 2013]

V souvislosti s dekrety začala média rovněž více sledovat 
historii Schwarzenbergovy rodiny, především pak nacistickou 
minulost jeho tchána. Ambivalentní, dříve veskrze pozitivně 
vnímané téma historie slavné rodiny Karla Schwarzenberga, 
bylo od této chvíle spojeno nejen se zdůrazňováním nacistické 
minulosti Schwarzenbergova tchána, ale i s určitými polo-
pravdami a smyšlenkami.13 I toto téma se v mediální agendě 
udrželo až do samotného rozhodujícího kola voleb, ovšem 
v nezanedbatelně menší míře, než tomu bylo u problematiky 
dekretů.

Kromě právě zmíněných nejfrekventovanějších témat, 
zobrazených v grafu 2 a témat, které s nimi souvisí (tedy Man-
želka Karla Schwarzenberga, Sudeťák a Klausova amnestie), 
byla zbylá témata, sepsaná dle frekvence výskytu v tabulce 2, 
zmiňována v analyzovaných článcích poměrně rovnoměrně 
po celé sledované období. Témata jako pokračovatel Havla, 
Osobnost, Slušný člověk a dobré jméno ve světě/mezinárodní 
zkušenosti byla ve zkoumaných textech zprostředkovávána 
již od samého počátku sledovaného období14 a s ojedinělými 
výjimkami se v nich vyskytovala každý den, pouze v mírně 
menší míře než výše popsaná problematika spojení se součas-
nou vládou či dekrety, jak je patrné z grafu 4. Mírný nárůst 
výskytu lze vysledovat v období bezprostředně před druhým 
kolem voleb, kdy mnozí autoři a přispěvatelé rekapitulovali 

témata dekretů a historie rodiny Karla Schwarzenberga, 
v rámci čehož je Schwarzenbergovi podporovatelé „vyvažova-
li“ právě těmito charakterovými vlastnostmi.

Je zajímavé, že období mezi dvěma koly voleb přineslo 
i mnohá další přechodná témata a případy – ovšem zájem 
o ně patrně nebyl konstantní či dokonce vzrůstající, případně 
se daná problematika nikam dále nevyvíjela, jelikož se témata 
náhle objevovala, ale zároveň i bez dalších navazujících zmí-
nek mizela. Patří mezi ně například sociální sítě, o jejichž roli 
se začalo hovořit především po nečekaném úspěchu Karla 
Schwarzenberga v prvním kole voleb a zároveň s blížícím se 
kolem druhým, kdy mnozí naopak začali polemizovat o otáz-
ce přesycení tohoto virtuálního prostoru kampaní Schwarzen-
bergova volebního štábu. Podobně tomu bylo i se zpíváním 
hymny15, o kterém se psalo především v kontextu negativního 
vyjádření Václava Klause mladšího. Toto téma však čtveřice 
deníků sledovala pouze bezprostředně po dané události – dále 
se ve velmi omezené míře (4 zmínky napříč všemi sledovaný-
mi médii) objevilo až v „rekapitulačních“ článcích těsně před 
druhým kolem voleb.

Pozoruhodný pokles sledovanosti rovněž zaznamenaly 
zmínky o stáří či usínání Karla Schwarzenberga. Ze sledo-
vaných dat vyplývá, že toto téma jako jedno ze „vstupních“, 
která byla zmiňována v souvislosti se Schwarzenbergem ještě 
v době, kdy nebyly známy výsledky prvního kola voleb, postup-
ně ztratilo na atraktivitě, co se mediálního zájmu týče – ustou-
pilo tak do pozadí aktuálními událostmi vyvolaným tématům, 
zmíněným výše.

V rámci prezentování četnosti výskytu uvedených kódů je 
nutné mít na zřeteli, že se jedná o čistě kvantitativní proměn-
nou, která nevypovídá nic o konotaci či interpretačním rámci 
daného tématu. A právě tomu se budeme věnovat v následující 
kapitole.

Kvalitativní analýza

Cílem kvalitativní analýzy bylo podrobněji prozkoumat tři 
vybraná témata, která – jak vyplývá z kvantitativní části – 
výrazně ovlivnila celkové utváření Schwarzenbergova mediál-
ního obrazu.

Graf 4: Rozložení vybraných témat analyzovaných článků v jednotlivých dnech

Zdroj: Vlastní zpracování na základě tištěných verzí MF Dnes, Lidových novin, Hospodářských novin a Práva (N=596).
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Karel Schwarzenberg a spojení s pravicovou vládou

Téma Schwarzenbergova působení v tehdejší nepopulární 
vládě Petra Nečase, nejčastěji se Schwarzenbergem spojované, 
se ve většině případů objevovalo ve formě rozhovorů s odpůr-
ci Karla Schwarzenberga, kteří Schwarzenberga zmiňovali 
v souvislosti s nepopulární a „asociální“ politikou vlády. Tato 
spojení byla rovněž v nezanedbatelné míře podporována 
narážkami na aktivity tehdejšího ministra financí Miroslava 
Kalouska, místopředsedy TOP 09, a jeho nezpochybnitelné 
spojení s jeho spolustraníkem a tehdejším ministrem zahrani-
čí Schwarzenbergem. Ten se skrze rozhovory, které poskytoval 
médiím, snažil svého stranického kolegu hájit, nicméně se 
rovněž jasně vymezil proti jeho vlivu na hlavu státu v případě 
vlastního zvolení.

„Je to jednoznačné. Každý politik má přiznat barvu a ve světě 
platí, že politik je buď pravicový, nebo levicový. (…) Lidé jsou stejně 
jako kandidáti buď levicoví, nebo pravicoví. A pan Schwarzenberg 
jako první vicepremiér nese výraznou spoluzodpovědnost za činy 
Nečasovy vlády.“

Miloš Zeman. „Teď nesmím urážet, zvolil Zeman taktiku na 
knížete.“

MF DNES 14. 1. 2013

„Je to poměrně troufalý výrok od člověka, který je úzce spjat 
s ministrem financí Miroslavem Kalouskem, který je jeho místo-
předsedou v TOP 09 a který v podstatě celé jednání pana Schwar-
zenberga, za zády s podnikateli Bakalou a Hávou, řídí.“

Miloš Zeman, Schwarzenberg uvízl v nacionalistické pasti
Lidové noviny 21. 1. 2013

„Karel Schwarzenberg nekandiduje jako nezávislá osobnost, 
ale jako předseda TOP 09. Podílel se na řadě chybných rozhod-
nutí Nečasovy i Topolánkovy vlády, na zvýšení daní nebo reálném 
snížení důchodů. Nese spoluodpovědnost za činnost ministra 
Kalouska i za tolik kontroverzní amnestii. Vzbuzuje otázky, zda 
může plnit jeden z hlavních úkolů prezidenta, a to spojovat spo-
lečnost.“

Jan Fischer, Fisher Schwarzenberga strhal, o podpoře stále 
mlčí

Právo 17. 1. 2013

„Pan Kalousek je vynikající několikrát vyznamenaný ministr 
financí, nejpomlouvanější český politik. Jsou to kecy. Zajisté že 
bych ho nezval na Hrad, ale vážím si jeho odbornosti.“
Karel Schwarzenberg, Nálada houstne. Finalisté už spolu ani 

nevydrží v jedné místnosti
MF DNES 23. 1. 2013

Sledovaná média však Schwarzenbergovo spojení se sou-
časnou vládou nereflektovala pouze v negativním smyslu. 
Mnozí dopisovatelé nebo redaktoři analyzovaných deníků se 
ke Schwarzenbergovu působení v Nečasově vládě či jeho napo-
jení na Miroslava Kalouska vyjadřovali rovněž i v pozitivním 
nebo alespoň neutrálním duchu, kdy poukazovali na nulovou 
relevanci vnímání argumentu Schwarzenbergova působení ve 
vládě jako rozhodujícího pro volební chování.

„Vládu ani jejího Kalouska přece nevolíme, volíme preziden-
ta! Podobně jako Anna Šabatová, poradkyně Jiřího Dienstbiera, 
s volbou Karla Schwarzenberga jsem neváhal ani vteřinu.“

Hlasem pro Schwarzenberga volíme sami sebe
Lidové Noviny, 23. 1. 2013

Přestože tedy spojení Schwarzenberga s Nečasovou vládou 
a jejím ministrem financí bylo v analyzovaných článcích pre-
zentováno především s negativní konotací na základě komen-
tářů a reflexí předvolebních diskuzí a rozhovorů, nelze říci, 
že by byl Karel Schwarzenberg v tomto kontextu vykreslován 
pouze negativně – některé příspěvky toto spojení označily 
za nepříliš důležité pro rozhodování o postu prezidenta, pří-
padně jej naopak dokonce vyzdvihly ve smyslu zkušeností 
se zahraniční politikou, kterými Karel Schwarzenberg díky 
této pozici mohl disponovat. Nicméně je stále nutné mít na 
zřeteli, že ačkoliv stranické preference TOP 09 během prezi-
dentských voleb vzrostly takřka na dvojnásobek (dle CVVM 
[2013] z 8,5 % v prosinci 2012 na 16 % v lednu 2013), mnoho 
voličů tehdy nebylo spokojeno s politikou vládnoucí koalice, 
a i proto mohlo neustálé připomínání ministerského působení 
Karla Schwarzenberga jeho celkový obraz v očích voličů před 
rozhodujícím kolem voleb negativně ovlivnit.

Benešovy dekrety

Dalším tématem, které bylo vneseno do předvolebního medi-
álního diskurzu a kterému jsme se již věnovali výše, byla zmín-
ka Karla Schwarzenberga o Benešových dekretech v televizní 
debatě na ČT1 dne 17. 1. 2013, která se později stala výrazným 
tématem mediální agendy. Miloš Zeman v ní podle našeho 
názoru vystupoval v roli ochránce národních zájmů, přičemž 
jej v této roli podpořil i dosluhující prezident Václav Klaus. 
Karel Schwarzenberg byl naopak v pozici člověka, jenž je 
navázán na mocenské kruhy v zahraničí a zpochybňuje správ-
nost poválečných postupů, které pro velké množství lidí stále 
zůstávají citlivou záležitostí.

… „Benešovy dekrety samozřejmě formálně platí stále. Byly 
však vydány pro jednorázové akty a v současnosti se k nim při-
hlíží pouze tehdy, pokud se řeší konfiskační případy z minulosti. 
Lze je tak považovat v podstatě za vyhaslé,“ řekl Tomáš Langášek 
z Ústavního soudu. Schwarzenberg tak doplatil na nesprávnou 
terminologii, kdy uvedl, že dekrety jsou neplatné, namísto toho, 
že jsou neúčinné.“

Zazněly nepravdy. Jeden vylepšil bilanci své vlády, druhý 
pletl pojmy

MF DNES, 19. 1. 2013

Na adresu poválečného odsunu Němců řekl, že „to, co jsme 
v roce 1945 spáchali, by dnes bylo odsouzeno jako hrubé porušení 
lidských práv. Asi by se tehdejší vláda včetně prezidenta (Edvarda) 
Beneše ocitla v Haagu.“ Schytal za to od Zemana v další debatě 
v televizi Prima Family nálepku, že „mluví jako sudeťák“, protože 
podle Zemana fakticky označil Beneše za válečného zločince. 
V Haagu totiž, jak připomněl, sídlí mezinárodní tribunál proti 
válečným zločincům. A Zeman dodal, že ministra zahraničí již 
dál nerespektuje jako svého soka v prezidentské volbě.

Kampaň se zvrhla v hádku o dekrety
Právo, 21. 1. 2013
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Karel Schwarzenberg se opětovně snažil reinterpretovat svá 
slova v médiích tak, jak zřejmě v původním prohlášení byla 
zamýšlena. Poukazoval přitom také na fakt, že ani názory 
Miloše Zemana na „divoký“ odsun sudetských Němců neby-
ly vždy konzistentní. Přesto, jak naznačují uvedené úryvky, 
byl Karel Schwarzenberg často označen jako člověk, který 
se snažil dehonestovat prezidenta Edvarda Beneše, případně 
celkově vlastenectví českých vojáků a občanů, nebo dokonce 
jako člověk, který ohrožuje majetek českých občanů a chce 
opět zavést protektorát Čechy a Morava.

„Asi byl zvyklý, že mu vždy všechno prošlo, ale já mu tento 
výrok prominout nikdy nemohu,“ řekl Klaus. Zeman uvedl, že 
svého soka v boji o Hrad již nerespektuje. Schwarzenberg podle 
něj mluví jako sudetský Němec, a ne jako hlava státu.

Prezidentský brie�ng
Hospodářské noviny, 21. 1. 2013

Schwarzenbergův vztah k Benešovým dekretům popsal po 
svém na Facebooku 1. místopředseda SPOZ Zdeněk Štengl. 
„Kandiduje, jen aby dekrety zrušil a otevřel cestu sudeťákům 
k navrácení majetku, který byl legálně zabaven. Chce, abychom 
byli opět protektorátem Německa,“ rozohnil se člen Zemanova 
volebního výboru.

Zemanova kampaň: lež střídá další lež
Lidové noviny, 24. 01. 2013

Schwarzenbergovi se naopak dle zpráv ze sledovaných perio-
dik dostalo velkého zastání zejména v zahraničních tištěných 
médiích, které jej chválily za odvahu s tímto kontroverzním 
tématem vystoupit během prezidentských voleb. Tato „pomoc“ 
však v mediální agendě zkoumaných periodik nehrála výraz-
nější roli. České vnímání událostí, které proběhly po ukončení 
2. světové války, ve své zjednodušené podobě nezahrnovalo 
problém německé menšiny a jejích práv.

„Žádný pražský politik, který se ucházel o významné postave-
ní, dosud nic podobného neřekl. Ani Václav Havel. České volby 
proto budou opravdu napínavé,“ uvádí Frankfurter Allgemeine. 
Podle rakouského listu Die Presse se ve volbách ukáže, zda jsou 
Češi téměř 70 let po válce schopni střízlivě pohlížet na citlivé sude-
toněmecké téma a nepropadnou vlasteneckým výlevům. „I kdyby 
měl nyní Schwarzenberg ztroskotat, výrazně svým krajanům 
posloužil,“ píše se v komentáři Die Presse.

Chválí Schwarzenberga za odvahu
Lidové noviny, 21. 01. 2013

Velkou odvahu ukázal Karel Schwarzenberg ve chvíli, kdy si 
Miloš Zeman v debatě na veřejnoprávní televizi uzurpoval mode-
rátorskou pozici a zeptal se jej na vztah k Benešovým dekretům. 
Ministr zahraničí mohl mlčet. Mohl se kroutit a zapřít svůj názor - 
určitě by mu to neuškodilo u voličů víc, než když relativně otevřeně 
vyjádřil své přesvědčení. (…)

A přitom - co řekl špatně? Že by dnes Beneš a jeho vláda byli 
za odsun několika milionů občanů svého státu, za nezabránění 
vraždám a za konfiskaci jejich majetku pohnáni do Haagu, je sice 
spekulace, ale s reálným základem.

Schwarzenberg a dekrety
Lidové noviny, 21. 01. 2013

I tento kód měl tedy v tištěných médiích zřetelně ambivalent-
ní charakter – nejprve negativní, v podání odpůrců Karla 
Schwarzenberga, posléze kombinován s pozitivními ohlasy, 
když do mediální agendy vstoupily reakce jeho podporovate-
lů, případně historiků, kteří se ke komentovaným událostem 
vyjadřovali ze svého pohledu. Příjemce mediálních zpráv si 
tedy mohl vybrat, kterou interpretaci historických událostí 
přijme za svou. Jak naznačila naše analýza, rámec nabídnutý 
Milošem Zemanem v této mediální agendě převládal. Téma 
zůstalo velmi výrazným až do druhého kola voleb.

Historie rodiny/ manželka Therese

V případě obou těchto témat opět hrály roli různé interpreta-
ce historických událostí. Do mediální agendy se v souvislosti 
s těmito tématy dostaly zejména zprávy o neznalosti češtiny 
možné první dámy, nacistická minulost tchána Karla Schwar-
zenberga (Johann Hardegg skutečně byl aktivním nacistou), 
případně činnosti jeho otce za první republiky a po válce. 
I zde byla jasně patrná snaha o spojení Schwarzenbergovy 
osoby s negativními konotacemi.

„Nechci, aby po mně na Pražský hrad přišla první dáma, která 
bude mluvit jenom německy,“ řekla Klausová v narážce na ženu 
Karla Schwarzenberga Therese.

Klausová: První dáma nemá mluvit německy
Lidové noviny, 19. 01. 2013

Expremiér už veřejnosti zvládl vykreslit šéfa TOP 09 Karla 
Schwarzenberga jako Sudeťáka, který „půjde na ruku“ odsunu-
tým Němcům.

A ideologické manipulace soka a jeho postojů se s týmem drží 
i dále. Jen vlasteneckou kartu vystřídal další osvědčený strašák: 
nacismus.

Zeman straší nacisty, kampaň ovládla lež
Lidové noviny, 22. 01. 2013

Na obranu Karla Schwarzenberga a jeho rodiny vystoupilo 
mnoho jeho příznivců včetně historiků, kteří se věnovali 
osvětlení zmíněných událostí v kontextu doby. Miloš Zeman 
se následně za některé své výroky omluvil, jiné nechal bez 
komentáře.

„V odůvodnění výsměšné kritiky na svém blogu obvinil šéf gym-
názia PORG Schwarzenbergovy předky z kolaborace s fašismem. 
Konkrétně zmínil členství otce Karla v prvorepublikové protižidov-
ské organizaci Vlajka. To však vyvolalo bouřlivou reakci histori-
ků. Obvinili Klause, že manipuluje dějiny.“

Klaus ml. Schwarzenbergovi: Znalost hymny je důležitá
MF DNES, 18. 1. 2013

A byl to Schwarzenberg, který připomněl, že vysídleni byli 
Němci, včetně mnoha sociálních demokratů a komunistů, kteří 
zůstali věrni Československé republice. Byli to vrstevníci jeho otce, 
kteří se řádně účastnili armádní mobilizace koncem září 1938.

Proč levice nemůže volit Zemana…
Právo, 21. 1. 2013

Očerňující kampaň proti Schwarzenbergovi je přesto silná 
a Zemanův tým v ní šíří zcela nepravdivé informace. Omluvil se 
zatím jen za lživé nařčení, že v rodovém sídle Schwarzenbergovy 
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manželky visí obrazy s hákovými kříži. Podobných podpásových 
ataků je víc: tvrzení, že otec a strýc Karla Schwarzenberga (oba 
ve skutečnosti antifašisté) za války kolaborovali s nacisty nebo že 
využívali jako pracovní sílu Romy internované v pracovním tábo-
ře Lety. Všechna tato obvinění lze přitom snadno vyvrátit jako 
nepodložená.

Volební nesmysly
MF DNES, 24. 1. 2013

I tyto kódy zahrnovaly velice ambivalentní příspěvky – nejdří-
ve se v médiích objevovaly v souvislosti se zpochybněním češ-
ství rodiny Karla Schwarzenberga, případně její loajality před 
2. světovou válkou v Československu a během ní, přičemž byly 
posléze komentovány historiky, čímž naopak nabyly charakte-
ru obrany vlastenectví (koncipování první a druhé vlastenecké 
deklarace české šlechty Karlem IV. ze Schwarzenbergu).

Závěr a diskuze

Mediální obraz Karla Schwarzenberga byl tištěnými médii 
na jedné straně konstruován prostřednictvím kontinuálních 
témat, na druhé straně však hlavní roli sehrála především 
jedna konkrétní předvolební televizní debata a prohlášení 
během ní vyřčené. Zájem o Schwarzenbergovu osobu z pocho-
pitelných důvodů vzrostl po oznámení výsledků prvního kola 
voleb; v té době byl tento kandidát spojován krom pozitivních 
morálních vlastností, vyzdvihujících především jeho slušnost 
a sílu osobnosti, především s vlastní činností ministra zahra-
ničí a stále ještě diskutovanými dozvuky novoroční amnestie 
tehdejšího prezidenta Václava Klause. V souvislosti s touto 
pozicí byly ovšem zmiňovány i kandidátovy bohaté zkušenosti 
se zahraniční politikou a obecně dobré jméno Karla Schwar-
zenberga v zahraničí. Další jednotlivá dílčí témata sledovaná 
periodika sice reflektovala, ovšem pouze krátkodobě a bez 
dalších dozvuků v podobě případných navazujících komentá-
řů a diskuzí.

Hlavní tematickou linii, která se v mediální agendě 
objevovala po celé analyzované období, tedy spojení Karla 
Schwarzenberga s Nečasovou vládou – konkrétně s některými 
nepopulárními reformami a kontroverzními církevními resti-
tucemi – pak zásadně rozšířila témata vzešlá z předvolební 
debaty ze 17. ledna: Benešovy dekrety a historie rodu Karla 
Schwarzenberga (resp. spíše jeho manželky Therese). Zatím-
co zmínky o spojení se současnou vládou „nátlak“ nových 
témat přečkaly a v mediální agendě zůstaly – byť v menší 

míře – i nadále komentovány a zmiňovány až do konce analy-
zovaného období, ostatní původně frekventovaná témata byla 
odstrčena do pozadí a problematika Schwarzenbergova výro-
ku o Benešových dekretech tak náhle a zcela změnila podobu 
mediálního obrazu tohoto kandidáta.

Jak vyplývá z kvalitativní analýzy těchto dvou témat 
(a platí to zároveň i pro problematiku spojení Schwarzenber-
ga s Nečasovou vládou), nelze v jejich kontextu tvrdit, že by 
daný mediální obraz ovlivňovaly pouze v duchu negativním 
– je zjevné, že mnozí ocenili odvahu Karla Schwarzenberga 
vyjádřit se k tomuto kontroverznímu tématu, případně uváděli 
na pravou míru historické okolnosti a kontext jednotlivých 
nařčení, směřovaných na adresu Swarzenbergovy rodiny 
(popř. rodiny jeho manželky). Ovšem právě touha některých 
podporovatelů „uvést věci na pravou míru“ zřejmě způsobila 
neustálé přiživování této diskuze a snížení zájmu médií o jiná, 
dříve populární témata. Téma Benešových dekretů se tedy sta-
lo typickou „zaostřující událostí“ [Kalvas et al. 2012].

Jistě by bylo zajímavé zjistit všechny způsoby, jimiž se 
podařilo podporovatelům Karla Schwarzenberga získat 
v závěrečné části kampaně před prvním kolem voleb velké 
množství dříve nerozhodnutých voličů. Některé aspekty prezi-
dentské předvolební kampaně byly analyzovány dalšími členy 
našeho výzkumného týmu [viz např. Červinková, Kulhavá; 
Horák v tomto vydání]. Neexistují však spolehlivá data o pří-
mé kontaktní kampani a chybí také rozbor mediálního obrazu 
Karla Schwarzenberga na sociálních sítích v první dekádě led-
na. Komplexnější vysvětlení mechanismů první prezidentské 
předvolební kampaně bude tedy vyžadovat ještě hodně analy-
tické práce, a to nejen našeho výzkumného týmu.

Porozumění výsledkům druhého kola voleb by mohla 
přispět podrobnější analýza dat z výzkumu agentury Median 
z 25. a 26. ledna 2013 [29. 1. 2013]. Provedení hloubkového, 
kvalitativně pojatého výzkumu motivace voličů k pozitivní 
resp. negativní volbě Miloše Zemana nebo naopak Karla 
Schwarzenberga bohužel již brání časový odstup od lednových 
událostí, a provedení retrospektivních rozhovorů tak může 
být značně obtížné. Ke skupině dosud definitivně nezodpově-
zených otázek tedy patrně bude patřit i to, do jaké míry byl 
výrok o Benešových dekretech, případně nacistické minulosti 
Schwarzenbergova tchána, rozhodujícím faktorem pro utvrze-
ní či změnu voličských preferencí v rámci volby prezidenta ve 
druhém kole voleb.
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8 ČT. 17. 1. 2013. „Prezidentský duel 2013.“ Min. 79:00 - 82:00.
9 Karel Schwarzenberg byl v článcích zařazených do této kategorie spo-

jován s nepopulárními kroky tehdejší pravicové vlády a většinou v nich 
bylo na Miloše Zemana a Karla Schwarzenberga nahlíženo spíše jako 
na představitele „nadřazeného“ kon�iktu pravice s levicí.

poznámky

10 Je třeba znovu připomenout, že tato obsahová analýza vybraných člán-
ků je prováděna s ohledem na výroky týkající se nečekaného účastníka 
druhého kola prezidentských voleb - Karla Schwarzenberga. Není to 
tedy symetrická analýza všech výroků o všech kandidátech, ani o obou 
kandidátech druhého kola. Jejím smyslem je pokus o vysvětlení pro-
měny obrazu Karla Schwarzenberga v průběhu volební kampaně.

11 Kategorie „menší zlo“, po zvážení zařazená do kategorie ambivalent-
ních kódů, v zásadě odpovídá charakteristice úryvků ze stránky www.
volimkarla.cz, která je v tabulce 1 zařazená pod označení „Není jiná 
možnost než volit Karla Schwarzenberga“.

12 Zatímco „zcela negativní“ články byly jednoznačně proti-Schwarzen-
bergovsky laděné, „převážně negativní“ konotace bylo možné sledovat 
u „sumarizačních“ článků, shrnujících klady a zápory kandidátů.

13 Historikové ve svých reakcích většinu negativně nastolených témat 
z minulosti Karla Schwarzenberga s odkazy na relevantní prameny 
záhy vyvraceli jako nepravdivě podložené, viz např. „Zemanův �niš: 
zmýlená historie a díry v účtech“ [Hospodářské Noviny 23. 1. 2013].

14 Výzkumy veřejného mínění z doby před zahájením kampaně před 
prezidentskými volbami jasně prokazují, že osobnost Karla Schwarzen-
berga je veřejnosti dostatečně známa již přinejmenším několik let. Jan 
Chromý a Ondřej Dufek v článku „Důvěryhodnost politiků jako socio-
lingvistický fenomén“ analyzovali „strategickou důvěru“ občanů v jed-
notlivé politiky a došli k dílčímu poznatku, že „Nejrobustnější výsledek 
byl, že K. Schwarzenberg ve všech případech posílil serióznost výroku.“ 
[Chromý, Dufek 2012: 32] Přitom právě takto zjišťovaná „strategická dů-
věra” byla podle těchto autorů vhodným ukazatelem důvěryhodnosti. 
V červnu 2012 patřil Karel Schwarzenberg mezi nejznámější politiky, 
hned po V. Klausovi a M. Kalouskovi. Jen jedno procento dotázaných 
ho neznalo. I v letech 2010 až 2012 se důvěra v jeho osobu stále pohy-
bovala nad hranicí 35%, nedůvěra však oscilovala kolem 50% a postup-
ně od roku 2010 rostla [CVVM 2012: 2-3]. Je tedy zřejmé, že uvedená 
témata byla s osobou Karla Schwarzenberga s vysokou pravděpodob-
ností spojována již dříve, a to i bez kontextu prezidentských voleb.

15 Nina Nováková, členka TOP 09, v přímém přenosu ze sálu, kde podpo-
rovatelé Karla Schwarzenberga sledovali výsledky prvního kola voleb, 
v momentě, kdy již bylo jisté, že její kandidát postoupil do druhého kola 
voleb, začala spontánně zpívat českou národní hymnu. Karel Schwar-
zenberg se posléze ke svým podporovatelům polohlasem přidal, načež 
svým výkonem vyvolal řadu emotivních (pozitivních i negativních) re-
akcí. Ze záznamu dodnes není zřetelně rozpoznatelné, kdo z přítom-
ných zpívajících správně odříkával slova hymny a kdo ne. Toho využili 
někteří komentátoři a obvinili Karla Schwarzenberga z neznalosti slov 
české národní hymny. Patrně nejkontroverznějším příspěvkem k tomu-
to tématu se následně stalo zesměšnění dané situace v reakci Václava 
Klause mladšího.
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V lednu roku 2013 se v České republice konaly první přímé 
prezidentské volby, unikátní nejen tím, že šlo o první volbu 
hlavy státu občany, ale také tím, že o hlasy voličů bojovali 
primárně jednotlivci, nikoli politické strany či jejich předsta-
vitelé. Ve spojitosti s prezidentským úřadem navíc osobnost 
kandidáta hrála významnou roli, což (mimo jiných faktorů) 
pravděpodobně přispělo k tomu, že politická komunikace byla 
vedena v osobnější rovině. Tím také vznikal prostor pro její 
polarizaci, a to zejména před druhým kolem voleb, do něhož 
mohli postoupit pouze dva kandidáti. Právě na polarizaci kam-
paní dvou nejúspěšnějších kandidátů se v našem textu zamě-
říme. Pokusíme se také osvětlit rozdíl ve vlivu jejich kampaní 
na českou veřejnost. Protože přesné měření účinků kampaně 
je poměrně obtížné, budeme při jejich zkoumání vycházet 
z reprezentativních výzkumů veřejného mínění, které mohou 
ukázat, jak čeští občané kampaně prezidentských kandidátů 
vnímali a reflektovali.

Hlavním cílem tohoto textu je tedy srovnání oficiálních 
kampaní dvou nejúspěšnějších kandidátů prvního kola přímé 
volby prezidenta České republiky – Miloše Zemana a Karla 
Schwarzenberga – z hlediska konceptů pozitivní a negativní 
kampaně a jejich reflexe českou veřejností. Prostřednictvím 
analýzy propagačních materiálů obou kandidátů a dat z před- 
a povolebních šetření CVVM SOÚ AV ČR, v. v. i., budeme 
hledat odpovědi na následující výzkumné otázky: Jaká témata 
a slovní spojení tvořila obsahovou náplň oficiální kampaně 
dvou kandidátů, kteří postoupili do druhého kola prezidentské 
volby v ČR 2013? Jak se tento obsah proměňoval a jaké prvky 
pozitivní a negativní kampaně v něm lze nalézt? Jak vnímala 
kampaně jmenovaných kandidátů česká veřejnost a lze v míře 
zapamatování kampaní či asociací spojovaných s kandidáty 
rozpoznat rozdílný vliv pozitivní a negativní kampaně?

V první části textu vymezíme pojmy pozitivní a negativní 
volební kampaně a politické reklamy, s nimiž v analýze pra-
cujeme. Poté popíšeme metodický postup analýzy. Její závěry 
představíme ve třech kapitolách: nejprve shrneme obsah ofici-
álních kampaní každého ze jmenovaných kandidátů a vysvět-

líme, ve kterých aspektech měly rysy pozitivní a negativní 
kampaně. Poté se budeme věnovat tomu, do jaké míry se česká 
veřejnost o kampaně prezidentských kandidátů během před-
volebního období zajímala, zaznamenala je a jaké asociace si 
s kandidáty čeští občané spojovali po skončení voleb.

Politická reklama a volební kampaň

Politická reklama a volební kampaně představují nedílnou 
a podstatnou součást demokratických voleb. Volební kampaň 
tvoří podmnožinu politických kampaní a lze ji v nejširším 
smyslu chápat jako etapu volebního procesu zahájenou oficiál-
ním vyhlášením voleb a ukončenou před začátkem hlasování 
(přesné termíny jsou pak určeny právními předpisy). Je to pro-
ces komunikace mezi politickými subjekty a voliči, ve kterém 
se subjekt snaží přesvědčit voliče tak, aby získal co největší 
počet jejich hlasů v budoucích volbách [Cabada, Kubát 2007: 
294; Kubáček 2012: 25-26]. Cílem volebních kampaní je tedy 
informovat voliče (o konání voleb, o kandidátech, o politickém 
programu), přesvědčit je (aby podpořili daného kandidáta), 
posílit stávající podporu (upevnit podporu stoupenců kandidá-
ta) a v neposlední řadě mobilizovat voliče k účasti ve volbách 
[Bradová 2005: 20-21; Kubáček 2012: 26]. Ve volební kampani 
je využívána celá řada marketingově komunikačních prostřed-
ků [Kubáček 2012: 25]. Současná tendence k profesionalizaci 
volebních kampaní vede k rozšiřování moderních nástrojů 
volebního marketingu2, jehož hlavní metodou je volební (též 
politická) reklama [Cabada, Kubát 2007: 294].

Politickou reklamu lze definovat jako „proces komunikace, 
ve kterém se političtí aktéři (obvykle kandidát nebo strana) 
snaží ovlivňovat politické postoje, přesvědčení a chování voli-
čů prostřednictvím kanálů masové komunikace“ [Kaid 1981: 
250]. Jedná se o kontrolované, převážně placené sdělení skrze 
média, jehož prostřednictvím se strany či kandidáti prezentují 
voličům [Eibl, Chytilek, Matušková 2012: 179-180]. Rozdíl 
oproti komerční reklamě spočívá především v legislativní 
regulaci a častějším užití negativní reklamy.

Karel Schwarzenberg a Miloš Zeman: Pozitivní a negativní kampaň 
k prezidentským volbám1

Monika Červinková, Lucie Kulhavá

Karel Schwarzenberg and Miloš Zeman: Positive and Negative Campaign before the Presidential Elections

Abstract: The article discusses the o�cial presentations of the two most successful candidates of the �rst round of the 
presidential elections in the Czech Republic 2013, Karel Schwarzenberg and Miloš Zeman, from the perspective of the con-
cepts of positive and negative political advertisement and the re�ection of the election campaigns by Czech citizens. By the 
means of the framework and content analyses the topics and the most frequent words of the o�cial (created by campaigns 
teams) materials are identi�ed. The results are interpreted with regard to the attributes of positive and negative campaign. 
Using the statistical analysis of the data from public opinion survey by CVVM the Czech public’s re�ection of the election 
campaigns is described. The results of the study indicate that we can denote Zeman’s campaign after the �rst round of the 
elections as a negative one. Zeman’s campaign has also proved to be more speci�c and memorable - by both, subjective 
evaluation of the respondents and the associations, connected with the candidates after the elections.
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Vztah obou uvedených konceptů, volební kampaně a politic-
ké reklamy, je v odborné literatuře vymezen různými způsoby. 
V některých pramenech [např. Kubáček 2012; Eibl, Chytilek, 
Matušková 2012] je politická reklama chápána jako nástroj 
volební kampaně, a míra užití negativní politické reklamy tak 
implikuje míru negativity3 samotné kampaně. V jiných textech 
[např. Bradová 2008; Lebedová 2011; Tabery, Šamanová 2012] 
jsou oba pojmy používány jako synonyma. Tento způsob prefe-
rujeme i v našem textu, a pojmy reklama a kampaň zde proto 
budou považovány za synonyma, jež shodně vyjadřují formu 
politické propagace.

Klíčové bude v následujícím textu rozlišení reklamy pozi-
tivní a negativní. „Subjekty se snaží skrze kampaň vyvolat 
ve voličích vytváření kritérií při rozhodování a tak sestavit 
sdělení, jež má proniknout až k predispozicím voličů, iden-
tifikovat problémy, které je nejvíce zajímají a nabídnout ade-
kvátní odpověď/řešení.“ [Kubáček 2012: 25] Právě dle obsahu 
a podoby (někdy se též hovoří o tónu kampaně) tohoto sdělení 
rozeznáváme kampaň pozitivní a negativní [ibid.: 26]. Pozitiv-
ní reklama, jinými slovy také reklama obhajující, podporující či 
propagační, je tradiční formou prezentace, která je vytvořena 
za účelem zlepšení image kandidáta v očích veřejnosti, demon-
strace blízkosti jeho názorů k názorům voličů a asociováním 
kandidáta s pozitivně vnímanými tématy [Johnson-Cartee, 
Copeland 1997: 162]. Hlavní motivací pro užití pozitivní rekla-
my je její informativní rovina, která umožňuje kandidátovi či 
jeho volebnímu týmu získat naprostou kontrolu nad sdělením, 
s nímž se voliči setkají. Funkce pozitivních politických reklam 
pak spočívá především v upevnění či posílení vztahů voličů ke 
kandidátům [Kaid 2004: 172]. Výhodou pozitivní reklamy je 
absence konfrontační roviny, která snižuje pravděpodobnost 
konfliktu se soupeřícím kandidátem, a kampaň je tak lépe 
přijímána veřejností. Na druhou stranu však taková reklama 
nemusí být dostatečně přesvědčivá a psychologicky efektivní, 
v praxi bývá navíc nákladnější než reklama negativní [Lebedo-
vá 2011: 117-118].

Negativní reklama se na rozdíl od reklamy pozitivní 
zaměřuje více na kritiku soupeře než na propagaci daného 
kandidáta [Kaid 2004: 163] a jejím hlavním cílem je oslabit 
či snížit oblibu oponenta [Lau, Sigelman, Rovner 2007: 1180; 
Eibl, Chytilek, Matušková 2012: 195]. V českém kontextu 
se pojem negativní kampaň nejčastěji objevuje v souvislosti 
s používáním prvků negativity ve volebních výpadech poli-
tických subjektů proti jejich politickým soupeřům – např. for-
mou billboardů, plakátů, volebních spotů apod. [Bradová 
2008: 33]. „Vedlejšími“ či spíše podpůrnými cíli negativní 
reklamy jsou pak udávání vlastního rytmu, agendy a dynami-
ky volební komunikace, navození atmosféry převahy a znaků 
vítězství a tím získání další podpory voličstva [Kubáček 2012: 
30]. Typickými znaky negativní kampaně je „zjednodušo-
vání, vysoká míra emocionality a,sloganizování’ sdělované 
informace. Nejčastěji se používají věty vytržené z kontextu, 
polopravdy, lži, onálepkování, kompromituje se i přes osobní 
život kandidáta a různé uměle vytvořené aféry a skandály.“ 
[Kubáček 2012: 29-30] Je však třeba zdůraznit, že je zákonem 
zakázáno zveřejňovat o kandidátech nepravdivé údaje [Zákon 
č. 275/2012 Sb., o volbě prezidenta republiky]. Výhodou nega-
tivní reklamy je jednoduchost (poukazovat na cizí nedostatky 
není těžké, navíc oponent musí vyvinout úsilí, aby se obhájil, 
a i když se mu to podaří, v některých voličích pochyby a nejis-

tota přetrvají) a s tím do jisté míry související menší finanční 
náročnost [Kubáček 2012: 30]. Pro účely tohoto textu budeme 
negativní kampaň chápat jako „kritizování činů opoziční či 
nepřátelské politické strany nebo stran, zpochybňování úsud-
ku, zkušeností či bezúhonnosti opozičních lídrů či vytváření 
strachu ze situace, kdy by se opoziční strana dostala k moci“ 
[Sanders, Norris 2005: 526].

Vliv volební kampaně

Výsledky studií účinků volebních kampaní ukazují, že kampa-
ně mají prokazatelný vliv na rozhodování voličů i na výsledek 
voleb. Míru tohoto vlivu se již daří prokázat obtížněji a výzku-
my v této oblasti přináší odlišné závěry [Bradová, Lebeda 
2007: 112-113]. Dominantním konceptem byl ve výzkumu vli-
vu volebních kampaní až do 70. let 20. století tzv. model ome-
zených účinků, který uceleně vyložil T. Klapper [1960] v knize 
„Effects of mass communication“. Tento model zpochybňoval 
přímé účinky kampaně na změnu volebního chování (a obec-
ně také vliv mediální komunikace na změnu postojů), jež 
mohlo být podle Klappera [1960] kampaní pouze potvrzeno. 
Od 70. let 20. století se však začíná prosazovat komplexnější 
pojetí účinků politické reklamy (a masových médií obecně), 
které mají identifikovatelné kognitivní, afektivní a behaviorál-
ní složky (tj. účinky na voličovu znalost, jeho vnímání kandi-
dátů a jeho volební preference). Vliv politické reklamy je tak 
dnes zpravidla zkoumán v těchto třech rovinách [Kaid 2004: 
166-167]. Nejnovější studie pak přicházejí s tzv. hypotézou 
o poučení voličů pomocí informací obsažených v kampani 
(information enlightenment hypothesis), „podle níž představují 
kampaně prostředek k vytváření a formování kompetentnější-
ho názoru voličů (odtud enlightenment – objasnění, poučení). 
Kampaním je v tomto pojetí přiznávána především informač-
ní role, nikoli primárně přesvědčovací a manipulační.“ [Bra-
dová, Lebeda 2007: 114]

Účinky volebních kampaní se liší také v závislosti na 
individuálních charakteristikách voličů, např. podle pevnosti 
jejich postojů a rozhodnutí. Mnohé studie dokazují, že voleb-
ní preference těch, kteří se rozhodují až v průběhu volební 
kampaně, jsou proměnlivější, než těch, kteří se rozhodli před 
jejím začátkem. Nerozhodnutí voliči jsou vystaveni působení 
kampaně při svém uvažování, a budou tak pravděpodobněji 
reagovat na její sdělení, zatímco ti, kteří se rozhodli už před 
začátkem volební kampaně, jí patrně nebudou příliš ovlivněni 
[Bradová, Lebeda 2007: 114]. Jedním z rysů současných voleb-
ních kampaní je rostoucí význam role nerozhodnutých voličů 
ve volebním procesu. „Počet stabilních stoupenců stran, kteří 
se nenechají ovlivnit volební kampaní, klesá, zatímco stoupá 
počet nerozhodnutých voličů, kteří se o své volbě rozhodují 
až v průběhu volební kampaně. Tato situace nahrává právě 
působení politického marketingu, protože ten se primárně 
soustředí na nerozhodnuté a méně loajální voliče.“ [ibid.: 112-
113] U dlouhodobě rozhodnutých pak volební kampaň může 
plnit funkci potvrzení postoje a posílení pevnosti preferencí. 
Kromě získání nerozhodnutých voličů je tak cílem volební 
kampaně i udržet si své stabilní voliče [ibid.: 118].

Vlivu kampaně na svá rozhodnutí si přitom samotní voli-
či nemusí být vědomi. V roce 2010 pokládalo Centrum pro 
výzkum veřejného mínění SOÚ AV ČR, v. v. i. (dále CVVM) 
respondentům otázku mapující jejich mínění o vlivu tehdejší 
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volební kampaně na rozhodování, pro kterou stranu ve volbách 
do Poslanecké sněmovny hlasovat. Respondentům byly polo-
ženy dvě otázky: jedna se týkala vlivu kampaně na samotného 
respondenta, druhá vlivu na ostatní voliče. Výraznější vliv 
kampaně na své rozhodování si většina respondentů (85 %) 
nepřipouští. Oproti tomu to, že kampaň ovlivňuje rozhodování 
ostatních, uvádějí dvakrát častěji (součet možností „velmi vel-
ký“ a „poměrně velký“ 31 % oproti 13 %), jak je vidět z tabulky 
1. Tento jev, kdy lidé pokládají mediální sdělení za vlivnější 
v případě působení na své okolí než na sebe sama, popisuje 
Davison [1983] ve svém článku „The Third-Person Effect in 
Communication“. Davison provedl několik experimentů, 
kterými tuto hypotézu potvrdil, z nichž jeden se týkal přímo 
vnímání vlivu předvolební kampaně na rozhodnutí ve volbách. 
Připouštění většího vlivu kampaně na ostatní dokazuje, že je 
kampaním určitý vliv přisuzován. Tzn., že lidé se domnívají, 
že volební kampaň může názory potenciálních voličů ovliv-
nit, změnit. A jak vysvětluje Davison, i toto očekávání může 
ovlivnit vlastní jednání a rozhodování. Lidé podle této teorie 
neberou tolik v úvahu sdělení samotné, jako to, jak si myslí, že 
na něj budou reagovat druzí. Jejich chování je tedy ovlivněno 
předpokládanou reakcí ostatních [Davison 1983: 1-13].

Do jaké míry jsou lidé skutečně schopni rozeznat vlivy 
působící na tvorbu jejich názorů, či si některé z nich vůbec 
přiznat, zůstává otázkou. Důležité je v tomto ohledu také 
veřejné mínění, jehož rozhodujícím nositelem jsou v současné 
společnosti média [Jirák, Köpplová 2007: 92]. S mediálními 
informacemi může příjemce nesouhlasit, nebo je přijmout 
a případně změnit názor. Informace získané z médií však 
mohou mít vlit i na to, o čem člověk přemýšlí nebo o čem dis-
kutuje s ostatními, a mohou tak na utváření názorů působit 
i nepřímo, jako to v případě mediálních sdělení předpokládá 
teorie nastolování agendy [McCombs 2009]. Podobný mecha-
nismus působení můžeme podle Tabery a Šamanové [2012] 
předpokládat také u volebních kampaní.

Jak se liší účinky pozitivní a negativní politické reklamy? 
Rozdíly lze jen stěží jednoznačně dokázat, což potvrzují i pro-
tichůdné závěry provedených studií. Lau, Sigelman a Rovner 
provedli v roce 2007 rozsáhlou metaanalýzu literatury zabý-
vající se studiem účinků volebních (a především negativních) 

kampaní. Výzkumná literatura podle nich – navzdory obecně 
rozšířenému názoru – nepotvrzuje, že by negativně pojatá 
kampaň byla účinným a spolehlivým nástrojem získání vítěz-
ných hlasů. Jisté odlišnosti v působení negativní kampaně však 
pozorovat lze: negativní zprávy vyvolávají v médiích i u voličů 
vyšší míru pozornosti a bývají jejich příjemci lépe rozpoznatel-
né a zapamatovatelné nežli kampaně pozitivní, což opakovaně 
potvrzuje tzv. teorie negativní dominance [Kaid 2004: 163; 
Kubáček 2012: 30; Lau, Sigelman, Rovner 2007: 1176]. Voliči 
negativní kampaně více vnímají a pamatují si je detailněji než 
ty pozitivní. „Zatímco pro zapamatování informace z pozitiv-
ně laděné reklamy je třeba ji zhlédnout pětkrát až desetkrát, 
v případě kampaně negativní postačí jedno až dvě zhlédnutí.“ 
[Kubáček 2012: 31]

V této souvislosti je důležité zmínit tzv. efekt spáče. Stu-
die Lariscy a Tinkhama „The Sleeper Effect“ z roku 1999 
ukázala, že negativní politická kampaň může být vhodným 
a efektivním prostředkem k doručení sdělení, protože i když 
je „útočník“ příjemci sdělení vnímán za svůj výpad negativně 
nebo je útok potlačen ofenzivou druhé strany, jedná se jen 
o dočasný stav, zatímco z dlouhodobého hlediska vliv negativ-
ní kampaně trvá nebo dokonce roste [Lariscy, Tinkham 1999: 
26]. Voliči totiž na obsah negativní kampaně za nějaký čas 
zapomenou, v jejich povědomí však zůstane uložena negativní 
asociace vázaná k subjektu v ní poškozenému [Kubáček 2012: 
31]. Efekt negativní reklamy může být ještě silnější ve chvíli, 
kdy je zadavatelem kampaně někdo jiný než samotný kandidát 
či politická strana [Shen, Wu 2002: 395; Bhuyian 2008: 98]. 
Fridkin a Kenney [2011] se domnívají, že důležitým aspektem, 
který dopad negativní reklamy ovlivňuje, a měl by tak být brán 
v potaz, je relevance tématu pro příjemce. Lidé mají tendenci 
věnovat větší pozornost zprávám, které vnímají jako relevant-
ní v rámci svého každodenního života. Jelikož pozornost je 
předpokladem pro možnost ovlivnění či přesvědčení, zprávy, 
které nejsou jako relevantní shledány, nemohou dostatečně 
plnit svůj účel, ať jsou prezentovány v pozitivním, či negativ-
ním duchu [Fridkin, Kenney 2011: 308-322]. Pokud jsou tedy 
negativní kampaně zaměřeny především na politická témata, 
mohou být vnímána jako zdroj relevantních informací častěji, 
než je tomu v případě osobních útoků – ty společnost většinou 
špatně přijímá. Necitlivá a přehnaně negativní kampaň se pak 
může snadno obrátit proti jejímu zadavateli [Eibl, Chytilek, 
Matušková 2012: 206, Kubáček 2012: 30].

Nebezpečí, které hrozí zadavateli při použití negativní 
reklamy, je tzv. backlash effect (bumerangový efekt), který spo-
čívá v opačném účinku kampaně a snížení preferencí zadava-
tele místo jejich zvýšení. Některé provedené studie tento efekt 
sice potvrzují, zároveň však upozorňují, že výsledný efekt, 
nazíraný jako rozdíl v poklesu preferencí zadavatele negativní 
reklamy na jedné straně a toho, na koho je reklama namířena 
na straně druhé, stále hovoří v případě rozhodování mezi dvě-
ma kandidáty ve prospěch zadavatele. Nebylo však prokázáno, 
že by užití negativní reklamy přímo dokázalo zadavateli získat 
hlasy [Lau, Sigelman, Rovner 2007: 1180-1183]. Větší riziko 
bumerangového efektu podstupují podle Fridkina a Kenney-
ho úřadující kandidáti, jelikož jsou v případě užití negativní 
reklamy vnímáni voliči hůře, než když stejný způsob vedení 
kampaně použije opozice [Fridkin, Kenney 2011: 322]. Dal-
ším možným nežádoucím účinkem použití negativní reklamy 
je syndrom oběti (The Victim Syndrom), kdy negativní reklama 

Tabulka 1: „Jak velký vliv má předvolební kampaň do Poslanecké 
sněmovny v květnu 2010 na…?“ (%)

Vaše 
rozhodování 
o tom, koho 
budete volit

Rozhodování 
ostatních 
občanů o tom, 
koho budou 
volit

velmi velký vliv 2 5

poměrně velký vliv 11 26

poměrně malý vliv 22 28

velmi malý vliv 19 15

žádný vliv 43 7

neví 4 20

Celkem 100 100

Zdroj: CVVM Naše společnost 5/2010 N=1020. 3 – 10. 5. 2005. Osobní 
rozhovor.
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vzbudí u voličů dojem nespravedlnosti a vyvolá v nich pozi-
tivní pocit vůči napadenému kandidátovi. Často je citován 
také tzv. dvojnásobně negativní efekt či efekt dvojí škody (The 
double Impairment Effect), který značí situaci, kdy negativní 
reklama vyvolá negativní pocity k zadavateli i kritizovanému 
[Bradová 2008: 28].

Negativní politická reklama může ovlivňovat také zájem 
a ochotu voličů přijít k volbám. Podle Bhuyiana se v této otáz-
ce výsledky výzkumů liší, obecně lze však říci, že konečný 
efekt se blíží nule, pozornost je ale třeba věnovat nenápadněj-
ším, dlouhodobým systematickým efektům, jako je například 
snižující se důvěra ve vládu a politiku obecně či rostoucí 
špatná nálada ve společnosti [Bhuyian 2008: 104]. Fridkin 
a Kenney dodávají, že nejpravděpodobnějším „vypínačem“ 
zájmu a ochoty voličů jsou zprávy irelevantní, podané v nega-
tivním či napadajícím duchu. Naopak reklama s relevantními, 
neutrálně či pozitivně podanými informacemi může občany 
přimět k činnosti [Fridkin, Kenney 2011: 323].

Vymezení analyzované kampaně

Volební kampaní se podle zákona o volbě prezidenta republi-
ky rozumí „jakákoli propagace kandidáta na funkci prezidenta 
republiky a volební agitace v jeho prospěch, zejména veřejné 
oznámení určené na jeho podporu nebo sloužící v jeho pro-
spěch, včetně jakékoli doprovodné akce, za které se poskytne 
nebo obvykle poskytuje úplata, pokud k takové propagaci 
nebo volební agitaci došlo nejdříve v den vyhlášení volby pre-
zidenta ve Sbírce zákonů, anebo i před tímto dnem, jestliže 
taková propagace nebo agitace trvá i ke dni vyhlášení volby 
prezidenta ve Sbírce zákonů. Za volební kampaň se považuje 
i sdělení v neprospěch jiného kandidáta na funkci prezidenta 
republiky.“ [Zákon č. 275/2012 Sb., o volbě prezidenta repub-
liky, § 35] Z tohoto vymezení volební kampaně vyplývá, 
že nezáleží na tom, kdo je zadavatelem agitace – o volební 
kampaň se jedná bez ohledu na to, zda je autorem kampaně 
volební tým kandidáta či někdo jiný.

Analyzovat kampaň v takovém rozsahu, jak ji definuje 
zákon o volbě prezidenta, by ale bylo (v rámci možností auto-
rek a rozsahu tohoto textu) velmi obtížné a znamenalo by zahr-
nutí velkého množství různorodých typů sdělení. Zaměřily 
jsme se proto pouze na kampaň iniciovanou kandidáty a jejich 
volebními týmy (dále označována jako oficiální kampaň), 
kterou lze od ostatních forem kampaně jednoznačně odlišit. 
Propagace nebo volební agitace šířené prostřednictvím médií 
totiž musí podle výše zmíněného zákona „obsahovat informa-
ci o jejich zadavateli a zpracovateli; to platí obdobně i pro sdě-
lení v neprospěch kteréhokoli kandidáta na funkci prezidenta 
republiky“ [Zákon č. 275/2012 Sb., o volbě prezidenta republi-
ky, § 35]. Součástí analýzy tedy není ani kampaň anonymní, 
která, ačkoliv je dle výše citovaného úryvku zákona zakázána, 
se před prezidentskými volbami taktéž objevila (zejména mezi 
prvním a druhým kolem voleb) a kterou můžeme jednoznačně 
označit za kampaň negativní. Anonymita negativní politické 
kampaně je pro Českou republiku specifická. Šaradín [2008] 
vidí právě častou anonymitu českých negativních kampaní 
jako jeden z hlavních rozdílů mezi způsobem vedení negativ-
ních kampaní v USA a v České republice. Příkladem zmiňova-
né anonymní negativní (až lživé4) kampaně v prezidentských 
volbách bylo zveřejnění několika inzerátů v celostátních 

denících, jejichž zřejmým cílem bylo pokusit se ovlivnit roz-
hodování voličů. Zadavatelem však nebyl předvolební tým 
ani jednoho z kandidátů (nebo to alespoň nebylo potvrzeno), 
nejednalo se tedy o kampaň oficiální, a proto není zahrnuta 
do analýzy.

Pod pojmem „oficiální kampaň“ (dále jen kampaň) máme 
na mysli všechny oficiální (tzn. vytvořené volebními týmy 
prezidentských kandidátů) propagační materiály zhotovené 
pro účel první přímé prezidentské volby. Patří sem například 
letáčky a brožury, billboardy a bannery, plakáty, televizní spo-
ty, fotky s hesly umístěné na oficiálních stránkách kandidátů, 
dopisy voličům atd.

Kampaní se zde tedy nemyslí vlastní prezentace kandidátů 
v rozhovorech, debatách, vlastní iniciativy (např. natáčení 
videí) podporovatelů kandidátů či kampaň Miloše Zemana při 
sbírání petičních podpisů pod jeho kandidaturu nebo kampaň 
SPOZ (Strana Práv Občanů ZEMANOVCI) před říjnovými 
krajskými volbami, která podporovala kandidaturu Miloše 
Zemana na prezidenta. Kampaň totiž zahájil Miloš Zeman 
už v srpnu 2012, jelikož potřebných 50 tisíc hlasů pro podání 
kandidátky sesbíral už koncem června. Za účelem komparace 
kampaní obou kandidátů tedy uvažujeme pouze agitace zve-
řejněné až po oficiální registraci kandidatur na Ministerstvu 
vnitra 23. 11. 2012.

Vymezení analyzované kampaně představuje do určité 
míry problematický bod metodického postupu analýzy. Zatím-
co pro účely analýzy byla oficiální kampaň poměrně dobře 
odlišitelná od jiných forem kampaně, z hlediska příjemců je 
pravděpodobně kampaň vnímána jako celek bez ohledu na 
jejího zadavatele (viz níže). Zahrnout do analýzy kampaň 
v celém rozsahu (včetně kampaně neoficiální či anonymní) 
by však podle našeho názoru znamenalo snížení relevance 
výsledků analýzy vzhledem k tomu, že jejím cílem je přede-
vším komparace kampaně samotných kandidátů.

Metodologie

Obsah oficiální kampaně obou kandidátů jsme identifikovaly 
prostřednictvím dvou metod, kvantitativní obsahové analýzy 
a kvalitativní analýzy rámců. Kvantitativní obsahová analýza 
má výhodu vysoké strukturovanosti a reliability [Hendl 2005: 
48; Silverman 2000: 3], má ale také „reduktivní, na proměnné 
zaměřený charakter“ [Hendl 2005: 359] a vypouští z analý-
zy interpretativní prvky. Ty naopak zohledňuje kvalitativní 
analýza rámců, jejímž prostřednictvím jsme mohly přesněji 
identifikovat témata kampaní. Ritchie a Spencer [1994], auto-
ři metody rámcové analýzy, ji považují v prvé řadě za nástroj 
k organizaci dat a vytvoření základního přehledu, bývá však 
využívána i jako samostatná a ucelená metoda [Hendl 2005: 
221; Ritchie, Spencer 1994: 173-194].

Pro účely naší analýzy byly nashromážděny všechny propa-
gační materiály, které jsme podle výše zmíněného vymezení 
chápaly jako formu oficiální kampaně. Všechny materiály byly 
doslovně přepsány do elektronické podoby.5 Výzkumný vzorek 
zahrnoval textovou část všech billboardů, reklam z tištěných 
novin i reklam elektronických, a to jak z oficiálních webových 
stránek jednotlivých kandidátů, tak ze stránek dalších. Cel-
kem vstoupilo do analýzy 71 různých materiálů.

Prostřednictvím kvalitativní analýzy rámců byla identifiko-
vána témata obou kampaní následujícím postupem: texty byly 
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rozděleny do dvou skupin (podle toho, zda byly zveřejněny 
před prvním kolem volby, nebo po něm) a jednotlivým tema-
ticky koherentním částem textu (větám či odstavcům) byla 
při opakovaném procházení přiřazována odpovídající témata, 
dokud každá část textu neměla přiřazeno alespoň jedno téma. 
Cílem této části analýzy bylo získat seznam všech témat, která 
se v kampaních obou kandidátů objevila, a zjistit, které z nich 
splňují atributy negativní kampaně. Přepisy materiálů byly dále 
v rámci kvantitativní obsahové analýzy rozděleny na nejmenší 
kódovací jednotky – slova a slovní spojení, jejichž četnost zob-
razují obrázky 1 a 2, které doplňují analýzu témat. Cílem této 
části analýzy bylo zjistit, která slova, příp. hesla byla v oficiální 
kampani každého z kandidátů nejčastěji užívaná, a doplnit tak 
představu o jejím obsahovém zaměření.

Pro zodpovězení výzkumných otázek o reflexi kampaní 
českou veřejností byla provedena statistická analýza veřejně 
dostupných dat CVVM, které do svých pravidelných repre-
zentativních měsíčních šetření Naše společnost zařazovalo 
v období říjen 2012 – únor 2013 také otázky týkající se předvo-
lebních kampaní.6 Otázky zjišťovaly míru, v jaké respondenti 
zaznamenali kampaň některého z kandidátů a zajímali se 
o ni, a také, kterou kampaň (kampaň kterého z kandidátů) 
si pamatují nejlépe. V únorovém šetření byly navíc položeny 
otevřené otázky zjišťující, které asociace si se jmény dvou 
postupujících kandidátů čeští občané spojují. Odpovědi na 
tyto otázky porovnáme s tématy oficiálních kampaní kandidá-
tů a zjistíme, do jaké míry spolu korespondují.

Kampaň Miloše Zemana

Tato kapitola představuje výsledky kvalitativní analýzy rámců, 
která sloužila k identifikaci témat oficiálních propagačních 
materiálů. Jejím cílem bylo rozčlenit textový obsah kampaně 
M. Zemana do několika hlavních tematických bloků a nalézt 
v něm prvky pozitivní či negativní kampaně. Výstupem analý-
zy je seznam všech témat, která se ve zkoumaných materiálech 
objevila. Témata jsou v seznamu řazena dle míry zastoupení 

v celém období kampaně, za pomlčkou jsou vždy uvedeny 
konkrétní příklady hesel, slovních spojení či vět, které byly do 
daného tematického bloku zařazeny.7

• Zástupce nižších vrstev – nezastupuje jen vyšší vrstvy 
– bohaté (Pražany), ale i chudé – normální lidi, kteří žijí 
ze své mzdy nebo důchodu – studenty, důchodce i rodiny 
s dětmi; zná starosti lidí v obcích – sám je jedním z nich; 
sociální cítění; ekonomicky aktivní ať si pomůžou sami; 
progresivní zdanění; pro snížení daní za základní (potřeb-
né) potraviny a léky

• Současná vláda a její nepopulární kroky – církevní 
restituce; zvyšování cen a daní; snižování mezd; amnestie 
a milosti; školné na VŠ; složité státní maturity

• Nacionalismus – český kandidát, narozen v ČR, celý 
život tu žil a nechtěl by žít jinde; nepoklonkuje mocným, 
EU; obhájce českých zájmů

• Pevnost názorů – neměnné názory, stojí si za nimi i proti 
většině; drží slovo

• Zemanovy zkušenosti, zásluhy – zkušený politik, před-
sedou vlády, předsedou Poslanecké sněmovny; respekto-
vaný odborník i v zahraničí; uznávaný ekonom, vyvedl 
zemi z ekonomické krize

• Proti minulému režimu – za minulého režimu byl vyho-
zen z práce, nemohl studovat na VŠ, součástí událostí 
Sametové revoluce

• M. Zeman = naděje, jistota, to nejlepší pro budoucnost 
ČR – „Lepší než proklínat tmu, je zapálit alespoň jednu svíč-
ku.“; „Volte jistotu, volte Zemana.“

• Zemanovy bonmoty – „Pověstnými bonmoty dokáže přes-
ně vystihnout situaci. Umí si dělat legraci i sám ze sebe.“

Jak vidíme v seznamu témat, Miloš Zeman byl ve své ofici-
ální kampani prezentován především jako jeden z obyčejných 
lidí, který se dokáže vcítit do našich všedních starostí a potřeb, 
který ví, že není lehké zajistit každodenní živobytí, který bere 
ohledy na sociální slabší skupiny a nesnaží se pomáhat pouze 
bohatým, a zároveň jako „hrdina“, který nám může pomoci, 

Obrázek 1 : Četnost výskytu slov či slovních spojení v o�ciálních propagačních materiálech M. Zemana

Pozn.: Obrázek zobrazuje 150 nejčastěji užitých slov z analyzovaných materiálů, příp. slovních spojení (pokud slovo nedávalo smysl samo o sobě, např. Sametová 
revoluce). Maximum 150 slov/slovních spojení bylo nastaveno z čistě praktického důvodu viditelnosti textu. Všechna slova mají sjednocený formát (zkratka/ dlouhý tvar, 
např. „vysoká škola“ bylo jednotně zapisováno jako „VŠ“) a sjednocený tvar skloňování tak, aby aplikace mezi těmito slovy nerozlišovala při počítání četností. Spojky, 
předložky apod. byly z analýzy odstraněny. N=427.
Zdroj: Vlastní provedení v aplikaci Wordle.
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abychom se měli lépe. Téma zastupování nižších vrstev bylo 
dominantní po celou dobu kampaně. Jde o charakteristiku 
osoby Miloše Zemana, což je typický prvek pozitivně vedené 
kampaně. Význam a role ostatních témat kampaně se však 
v průběhu předvolebního období výrazně měnily.

Druhé nejčastější téma, tj. kritika tehdejší nepopulární 
vlády Petra Nečase, v níž Zemanův protikandidát zastával 
post ministra zahraničí, se v kampani objevilo až po prvním 
kole (před nímž se v porovnání s ostatními tématy téměř 
vůbec nevyskytovalo), ze kterého postoupili pouze tito dva 
kandidáti. Charakteristika vlastní osobnosti tak v Zemanově 
kampani ustoupila do pozadí a dominantním se stalo vymezo-
vání vůči soupeři či spíše jeho kritika, což negativní kampaň 
vlastně definuje. Toto téma reprezentovaly v závěru kampaně 
např. billboardy se slogany „STOP této VLÁDĚ“ a „STOP 
Kalouskovi na HRADĚ“, čímž se Miloš Zeman ostře vymezil 
proti Karlu Schwarzenbergovi. Pomineme-li obsah, který 
jasně značí negativní reklamu, neboť se zaměřuje na kritiku 
oponenta, vidíme v tomto sdělení hned několik typických 
znaků negativní kampaně [Kubáček 2012]: zjednodušování 
a sloganizování sdělené informace a dále také onálepkování, 
v tomto případě Schwarzenberga jako Kalouska a současně 
i symbol současné vlády. V tomto období také volební tým 
Miloše Zemana natočil nový televizní klip, v němž obdobně 
jako v dopise, který zaslal mimopražským občanům, zdůraz-
nil rozdíly mezi bohatými a chudými, Prahou a „zbytkem 
světa“ („Nedovolte, aby dalšího českého prezidenta zvolila pouze 
Praha“). I v tomto klipu Miloš Zeman opět poukazoval na 
tehdejší vládu a její nepopulární kroky.

Téma nacionalismu hrálo v kampani Miloše Zemana nejed-
noznačnou roli, přičemž rozdíl podle nás nastal po prvním 
kole voleb. Před ním bylo toto téma spojeno s charakteristikou 
Zemanovy osobnosti, především se zdůrazněním jeho české-
ho původu a života prožitého v České republice, jejíž zájmy 
Zeman vždy obhajoval. Po prvním kole voleb však Zeman 
prostřednictvím těchto důrazů naznačil vymezení proti Kar-
lu Schwarzenbergovi, který strávil část života mimo Českou 
republiku, a to např. v dopise rozesílaném do domácností, kde 
bylo uvedeno: „Jsem Čechem, který se v České republice narodil, 
celý život tu žil a nikdy by nechtěl žít jinde.“, „Je českým kandi-
dátem, který Českou republiku nikdy nezradil.“ Tato změna ve 
vedení kampaně odpovídá tezi, že s blízkostí termínu voleb se 
negativita kampaně zvyšuje [Eibl, Chytilek, Matušková 2012: 
205].

Další témata, tedy pevnost Zemanových názorů, jeho 
zkušenosti z předchozí politické praxe a jeho vymezení proti 
minulému režimu, volba Zemana jako toho nejlepšího pro 
budoucnost ČR a téma jeho bonmotů, se objevovala především 
před prvním kolem volby, kdy formovala pozitivně laděnou 
kampaň. Atributy negativní kampaně jsme tak zaznamenaly 

až ve druhé fázi kampaně, kdy se jednak objevilo téma vyme-
zení proti tehdejší vládě, jednak některá témata z předchozí 
fáze kampaně začala nést rysy kampaně negativní.

Tematické zaměření Zemanovy oficiální kampaně zjištěné 
kvalitativní analýzou rámců nyní doplníme o zjištění kvan-
titativní obsahové analýzy, jejímž cílem je ilustrovat četnost 
výskytu nejfrekventovanějších slov či slovních spojení.

Jak vidíme na obrázku 1, mezi nejčastěji se vyskytující 
slovní spojení patřila podle očekávání hlavní hesla kampaně: 
„Srdcem za lidi, rozumem za republiku“, „Zde domov můj“, 
„Volte Zemana“. Lze v nich také rozpoznat hlavní témata iden-
tifikovaná kvalitativní analýzou (i když v ní byla slovní spojení 
chápána jako součást větších tematicky koherentních celků): 
téma nacionalismu („Zde domov můj“ a také „český kandidát“ 
nebo „Česká republika“), příp. Zeman jako zástupce nižších 
vrstev („Srdcem za lidi“ a také „děti“, „rodiny“, „důchodci“). 
Tato slovní spojení byla součástí těch témat, která se soustře-
dila na charakteristiku Zemanovy osobnosti, tj. součástí pozi-
tivní kampaně. Z obrázku 1 však vidíme, že se často vyskyto-
vala i slovní spojení, která v rámci kvalitativní analýzy spadala 
pod téma kritiky tehdejší vlády a jejích nepopulárních kroků, 
tj. projevy negativní kampaně. Jde např. o slovní spojení „cír-
kevní restituce“, „zvyšování daní“, „lidem vadí“, „základní 
potraviny“, „léky“, „proti školnému na VŠ“. Výsledky kvan-
titativní analýzy tedy ukazují, že slovní spojení, která lze se 
znalostí kontextu popsaného výše označit za součást negativní 
kampaně, se sice v Zemanově kampani nevyskytovala nejčas-
těji, nicméně tvořila její podstatnou součást. Z kvalitativní 
analýzy víme, že tomu tak bylo především mezi oběma koly 
prezidentské volby.

I když můžeme kampaň Miloše Zemana nazývat negativ-
ní kampaní vlastně pouze v období posledních dvou týdnů 
prezidentské kampaně – tj. v období mezi oběma koly voleb 
– mohla mít tato kampaň na voliče velký vliv. Podíváme-li se 
na výsledky únorového dotazování CVVM, vidíme, že 26 % 

Graf 1a: „Kdy jste se pro tohoto kandidáta de�nitivně rozhodl?“ – 2. kolo prezidentských voleb (%)

Zdroj: CVVM Naše společnost 2/2013 N=655.

Graf 1 b: Kdy se o volbě rozhodl volič Karla Schwarzenberga a kdy 
volič Miloše Zemana? (%)

Zdroj: CVVM Naše společnost 2/2013 N=641.
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voličů se o svém hlasu ve 2. kole rozhodlo v období mezi 1. a 2. 
kolem voleb a 6 % voličů se rozhodlo až v den 2. kola voleb. 
Podrobnější informace zobrazuje graf 1a. Celkem 32 % voličů 
lze tedy považovat za nerozhodnuté po 1. kole prezidentských 
voleb. Vzhledem k tomu, že vliv kampaně je ve větší míře dis-
kutován právě ve spojitosti s nerozhodnutými voliči [Bradová, 
Lebeda 2007], je velmi pravděpodobné, že i v tomto případě 
byli voliči ovlivněni kampaní některého z kandidátů či jejich 
prezentací v médiích.

Jelikož sběr dat CVVM proběhl až po 2. kole voleb, může-
me se dále podívat, pro koho se v něm rozhodli ti, kteří toto 
své rozhodnutí utvářeli až po 1. kole (viz graf 1 b). Na základě 
hodnoty Chí-kvadrát testu o nezávislosti znaků (0,018 při 5% 
hladině významnosti) bylo zjištěno, že proměnné „Kdy se 
respondent pro kandidáta definitivně rozhodl“ a „Koho respon-
dent volil ve 2. kole prezidentských voleb“ spolu souvisí a že volit 
Karla Schwarzenberga se lidé statisticky významně častěji 
rozhodli hned po vyhlášení výsledků 1. kola, zatímco voliči 
Miloše Zemana se naopak pro svého kandidáta rozhodli čas-
těji v den 2. kola voleb. Ve skupině voličů, kteří se rozhodli pro 
kandidáta v průběhu dvou týdnů mezi oběma koly voleb, nebyl 
nalezen žádný statisticky významný rozdíl podle konečné vol-
by kandidáta.

Kampaň Karla Schwarzenberga

Tato kapitola představuje - stejně jako kapitola předcházející 
- výsledky kvalitativní analýzy rámců, která sloužila k identifi-
kaci témat oficiálních propagačních materiálů a prvků pozitiv-
ní či negativní kampaně. Výstupem analýzy je seznam všech 
hlavních témat, která se ve zkoumaných materiálech objevila, 
řazený opět dle míry výskytu:
• K. Schwarzenberg jako vysoce morální osobnost: 

spravedlivý; bez korupčních skandálů; nemusíme se za 
něj stydět; garant dodržování demokratických principů; 
nikdy nebyl komunistou; pravdomluvný; důvěryhodný; 
jasné postoje; čestnost; bez politických skandálů

• K. Schwarzenberg jako noblesní osobnost: umí se cho-
vat; „tak trochu šlechtic“; prezident, ze kterého bychom si 
mohli vzít příklad

• K. Schwarzenberg jako prezident všech: rozumí lidem; 
vždy stojící na straně lidských práv; obhájce spravedlnosti 
a úcty napříč společností; bude zemi sjednocovat a ne 
rozdělovat; „kope za všechny“; zastane se znevýhodněných

• Česká republika jako součást Evropy: Česká republika 
je srdce Evropy; „v Evropě jako doma“; „máme na to být 
světoví“; „obstojíme v Evropě“; bude usilovat o pevné 
a bezpečné místo ve světě; uznávaná a respektovaná osob-
nost ve světě

• Důraz na volební účast: „jdeme do toho“; „pojďme do 
toho“; „přemýšlejte, než zvolíte“; „jdu volit ve druhém kole 
a volím Karla“; „ještě není vyhráno“; každý hlas je důležitý 
a má velkou váhu

• K. Schwarzenberg jako člověk se smyslem pro humor: 
„dobrej vkus na ženský“; „slušnej sexuální apetit“; „jedinej 
hajnej, kterej toho prezidenta může dělat“; nejlépe se spí ve 
sněmovně

• K. Schwarzenberg oslovující mladou generaci: „Karel 
for president“; „duchem mladej“; Karel jako „pankáč“

• K. Schwarzenberg jako pokračovatel odkazu Václava 
Havla a v duchu masarykovských tradic

Schwarzenbergova oficiální kampaň byla založena především 
na charakteristice samotné osobnosti Karla Schwarzenberga, 
který v ní byl vykreslován jako morální a noblesní osobnost 
bez skandálů, uznávaná ve světě, stojící o podporu slušných 
a čestných lidí a se smyslem pro humor. Důraz byl kladen 
rovněž na oslovení mladé generace pomocí punkové image. 
Naopak prakticky vůbec nebyl explicitně zmiňován Schwar-
zenbergův vztah ke straně TOP 09 (jejímž je předsedou) či 
jeho účast v tehdejší vládě.

Pokud se na kampaň Karla Schwarzenberga podíváme 
z hlediska jejího vývoje a z perspektivy konceptů pozitiv-
ní a negativní kampaně, můžeme říci, že po celou dobu 
(tzn. v období kampaně před prvním kolem i před druhým 
kolem) byla kampaň tematicky neměnná a převažovaly v ní 
prvky pozitivní politické reklamy. Kampaň propagovala pře-
devším osobnost K. Schwarzenberga a snažila se zlepšit jeho 
image prostřednictvím důrazu na morálku, smysl pro humor 
a noblesu.

Prvky negativní reklamy - tedy kritika či očerňování soupe-
řů (respektive soupeře po prvním kole voleb) – se v kampani 
prakticky nevyskytují. V oficiálních propagačních materiálech 
lze najít pouze tato tři hesla či zmínky odkazující na M. Zema-
na:
• Narážka na problematiku řešení kůrovce, kdy Schwarzen-

berg na otázku, zda „vyřeší toho kůrovce“, reaguje větou: 
„To není možné, ani kdybych stokrát stromy objímal.“8

• „Proč volit Zemana, když můžeme volit knížete.“
• „Václav Klaus a Miloš Zeman tvoří jednu mocenskou skupi-

nu, která spolu drží léta pohromadě.“

O negativní reklamě ve smyslu vymezeném v teoretické části 
tohoto textu však lze hovořit pouze v případě výroku z otevře-
ného dopisu voličům ze dne 24. 1. 2013, v němž bylo uvedeno, 
že Miloš Zeman dlouhodobě tvoří mocenskou skupinu s teh-
dejším prezidentem Václavem Klausem. Tímto výrokem Karel 
Schwarzenberg reagoval na vyjádření Václava Klause, že by se 
prezidentem ČR měl stát ten, který zde prožil celý život. Prvky 
negativní reklamy nebyly do oficiální kampaně K. Schwarzen-
berga ve vyšší míře zařazeny ani po prvním kole, kdy bylo 
možné je zaznamenat v kampani M. Zemana (viz výše).

Tematické zaměření Schwarzenbergovy oficiální kampaně 
zjištěné kvalitativní analýzou rámců nyní doplníme o výsled-
ky kvantitativní obsahové analýzy, jejímž cílem je ilustrovat 
četnost výskytu nejfrekventovanějších slov či slovních spojení. 
Výstupem analýzy je obrázek 2.

Jak vidíme na obrázku, nejčastěji se v oficiálních propa-
gačních materiálech K. Schwarzenberga vyskytovala ta slovní 
spojení, která představovala hlavní hesla či slogany kampaně: 
„Karel Schwarzenberg“, „občas mi není rozumět, ale mé 
postoje jsou jasné“, „udělat něco pro svou vlast je povinnost“, 
„jdeme do toho“, „Karel for prezident“. Četnosti slov a slov-
ních spojení z obrázku zároveň souvisí s tématy identifikova-
nými v kvalitativní analýze. Na obrázku jsou nejviditelnější ta 
slova či slovní spojení, která reprezentují nejfrekventovanější 
témata Schwarzenbergovy kampaně, tedy témata zaměřená 
na charakteristiku jeho osobnosti (např. slovní spojení „jasné 
postoje“, „noblesní“, „slušně poctivě spravedlivě“, „neuhnu 
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z cesty“), dále téma K. Schwarzenberga jako prezidenta všech 
(„sjednocovat a ne rozdělovat“) a téma důrazu na volební účast 
(„jdeme do toho“). Všechna tato témata byla v předchozí části 
interpretována jako součást pozitivní reklamy. Naopak hesla 
či slovní spojení, která by mohla reprezentovat téma nesoucí 
znaky negativní reklamy, se na obrázku vůbec nevyskytují, což 
koresponduje s výsledkem kvalitativní analýzy, která v kam-
pani K. Schwarzenberga identifikovala pouze jeden výrok 
s atributy negativní kampaně (výrok o mocenské struktuře 
M. Zemana s V. Klausem). Četnost slovního spojení, které by 
bylo součástí tohoto tématu, však byla v kvantitativní analýze 
zanedbatelná, a proto v obrázku není zahrnuto.

Analýza oficiálních kampaní dvou nejúspěšnějších kan-
didátů prvního kola prezidentských voleb, Miloše Zemana 
a Karla Schwarzenberga, tedy ukázala, že atributy negativní 

kampaně lze identifikovat pouze v kampani Miloše Zemana 
v období mezi prvním a druhým kolem voleb. I tato kampaň 
však mohla mít na voliče vliv, protože přibližně třetinu voličů 
(32 %) lze považovat za nerozhodnuté po vyhlášení výsledků 
prvního kola (viz graf 1a). Tomu, jak sami občané kampaně 
kandidátů vnímali, se budeme věnovat v následující kapitole.

Veřejné mínění o kampani k prezidentským 
volbám a kandidátech
Tato kapitola představuje výsledky statistické analýzy dat 
CVVM z před- a povolebních šetření zjišťujících mimo jiné 
míru zaznamenání, zájmu a zapamatování kampaně jme-
novaných kandidátů a také asociace, které si s jejich jmény 
respondenti spojovali po skončení kampaně. Cílem této ana-

Obrázek 2 : četnost výskytu slov či slovních spojení v o�ciálních propagačních materiálech K. Schwarzenberga

Pozn.: Obrázek zobrazuje 150 nejčastěji užitých slov z analyzovaných materiálů, příp. slovních spojení, pokud slovo nedávalo smysl samo o sobě (př. Sametová 
revoluce). Maximum 150 slov/slovních spojení bylo nastaveno z čistě praktického důvodu viditelnosti textu. Všechna slova mají sjednocený formát (zkratka/ dlouhý tvar, 
např. „vysoká škola“ bylo jednotně zapisováno jako „VŠ“) a sjednocený tvar skloňování tak, aby aplikace mezi těmito slovy nerozlišovala při počítání četností. Spojky, 
předložky apod. byly z analýzy odstraněny. N= 513.
Zdroj: Vlastní provedení v aplikaci Wordle.

Graf 2: „Zaznamenal jste volební kampaň některého z kandidátů prezidentských voleb?“

Pozn.: Procenta v grafu představují podíl odpovědi „ano“. Dopočet do 100 % tvoří odpovědi „ne“ a „nevím“. Podíl odpovědi „nevím“ se pohyboval vždy okolo 5 %. 
Zdroj: CVVM Naše společnost 10/2012 N=1024, 11/2012 N=1053, 12/2012 N=1047, 1/2013 N=1030, 2/2013 N=1058.
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Graf 4: Zaznamenání volební kampaně Karla Schwarzenberga a Miloše Zemana (%)

Zdroj: CVVM Naše společnost 10/2012 N=526, 11/2012 N=546, 12/2012 N=618, 1/2013 N=713, 2/2013 N=767.

Graf 3: „Volební kampaň kterého z kandidátů si pamatujete nejlépe?“ – všichni schválení kandidáti

Zdroj: CVVM Naše společnost 10/2012 N=526, 11/2012 N=546, 12/2012 N=618, 1/2013 N=713, 2/2013 N=767.

Tabulka 2: „Volební kampaň kterého z kandidátů si pamatujete nejlépe?“ – K. Schwarzenberg a M. Zeman

Říjen Listopad Prosinec Leden Únor
Karel Schwarzenberg 3,2 % 9,5 % 8,3 % 18,9 % 27,9 %
Miloš Zeman 46,2 % 38,5 % 33,8 % 40,7 % 48,1 %

Zdroj:  CVVM Naše společnost 10/2012 N=526, 11/2012 N=546, 12/2012 N=618, 1/2013 N=713, 2/2013 N=767.
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Graf 5: „Do jaké míry jste se zajímal o volební kampaně kandidátů na prezidenta?“ (%)

Zdroj: CVVM Naše společnost 2/2013 N=1057.

lýzy je zjistit, kampaň kterého z kandidátů veřejnost výrazněji 
zaznamenala, kterou si lépe zapamatovala a zda v jejich asoci-
acích lze rozpoznat témata nastolená v oficiálních kampaních 
kandidátů.

Jak ukazuje graf 2, podle očekávání se povědomí českých 
občanů o volební kampani zvyšovalo s blížícími se volbami. 
Podíl lidí, kteří zaznamenali kampaň některého z kandidátů, 
byl však už v říjnu (tedy tři měsíce před prvním kolem voleb 
11.–12. 1. 2013) poměrně vysoký (55 %), ačkoliv o kandidátech 
ještě nebylo definitivně rozhodnuto. Nejvýraznější nárůst 
můžeme pozorovat mezi prosincovým a lednovým šetřením, 
kdy podíl lidí, kteří zaznamenali volební kampaň některého 
z kandidátů, vzrostl z 60 % na 70 %, tj. o 10 procentních bodů.

Lidé, kteří odpověděli, že zaznamenali volební kampaň 
některého z kandidátů, měli dále uvést, kterou kampaň si 
nejlépe pamatují. Jak ukázaly výsledky šetření, lidé pojímali 
volební kampaň kandidátů rozsáhleji než my, uváděli totiž 
v odpovědích i jména kandidátů, kteří v té době žádnou ofi-
ciální kampaň neměli.9 Na otázku „Volební kampaň kterého 
z kandidátů si pamatujete nejlépe?“ jmenovalo ve všech čty-
řech měsících nejvíce respondentů Miloše Zemana. Druhé 
místo zůstalo až do ledna také obsazeno stejným kandidátem 
– Janem Fischerem. Karel Schwarzenberg se v říjnu 2012 
umístil na pátém místě (předstihli ho ještě Jana Bobošíková, 
Jiří Dienstbier a Vladimír Franz), v listopadu na třetím místě, 
v prosinci v těsném závěsu za Jiřím Dienstbierem a Tomio 
Okamurou na pátém místě a v lednu 2013 už s výrazným před-
stihem před zbývajícími kandidáty na třetím místě (se ztrátou 
jednoho respondenta na Jana Fischera). V únoru skončil Karel 
Schwarzenberg z hlediska zapamatovatelnosti kampaně s 18% 
náskokem před Janem Fischerem na druhém místě. Podrobně-
ji ukazuje pořadí kampaní jednotlivých kandidátů podle míry 
zapamatování graf 3.10 Tabulka 2 pak zobrazuje pouze podíly 
respondentů, kteří uvedli, že si nejlépe pamatují kampaň 
Miloše Zemana, nebo Karla Schwarzenberga. Dlouhodobá 
převaha Miloše Zemana je v tomto směru zjevná, ani v lednu 
a v únoru, kdy se boj o prezidentskou funkci zúžil na dva kan-
didáty, se Schwarzenbergovi z hlediska zapamatovatelnosti 
kampaně nepovedlo k Zemanovi přiblížit. Lze to vysvětlit 
nejen dlouhodobějším působením Zemanovy kampaně na 
voliče, ale také tématy, na která se v kampani zaměřoval. Jak 
je popsáno v předcházejících dvou kapitolách, témata Zema-
novy kampaně byla konkrétní, na rozdíl od témat Schwarzen-
bergovy kampaně, která lze označit za abstraktnější. Zeman 
se naopak věnoval především tématům dotýkajícím se kaž-
dodenního života lidí, tedy tématům lépe zapamatovatelným 
[Fridkin, Kenney 2011].

Míru zapamatování kampaně zkoumalo CVVM ještě 
další otázkou: „Zaznamenal jste volební kampaň některých 

dalších kandidátů prezidentských voleb?“. Pakliže respondent 
odpověděl ano, mohl jmenovat až tři další kandidáty. Graf 
4 ukazuje, jaký podíl respondentů zmínil Miloše Zemana 
a Karla Schwarzenberga v některé ze dvou výše uvedených 
otázek. Můžeme zde opět vidět, že kampaň Miloše Zemana 
od počátku uváděl jako zaznamenanou větší a stabilní podíl 
respondentů – okolo 65 %.

Kampaň k prezidentským volbám vyvolala neobvykle vel-
ký zájem. Usuzujeme tak ze srovnání s deklarovaným zájmem 
o volební kampaně k parlamentním volbám v roce 2010, 
zjišťovaným CVVM v květnu 2010. Pouze 18 % respondentů 
zpětně v únoru uvedlo, že se o volební kampaně k prezident-
ským volbám vůbec nezajímalo (viz graf 5). U parlamentních 
voleb v roce 2010 byl tento podíl dvojnásobný. Zvýšený zájem 
o volební kampaň lze vysvětlit tím, že se jednalo o historicky 
první přímou volbu hlavy státu v České republice.

Výsledky statistické analýzy dat CVVM tedy naznačují, že 
prezidentské kampaně se těšily poměrně velkému zájmu voličů 
– pouze pětina dotázaných uvedla, že se o volební kampaně 
vůbec nezajímala. Nejvíce jejich pozornost upoutala kampaň 
Miloše Zemana, kterou si pamatovali nejlépe. Karel Schwar-
zenberg se v zapamatovatelnosti posunul na první příčky až 
v lednovém šetření, které proběhlo po prvním kole voleb, ale 
ani v lednu a v únoru se Schwarzenbergovi z hlediska zapa-
matovatelnosti kampaně nepovedlo k Zemanovi přiblížit, což 
je zřejmě způsobeno rozdílnou délkou působení a odlišnými 
tématy kampaně. Masivnost obou kampaní, čili míra vysta-
vení občanů jejím sdělením, byla ke konci volební kampaně 
podle nás srovnatelná.

Asociace spojené se jmény Zeman a Schwarzenberg

V této podkapitole se věnujeme tomu, jak témata oficiálních 
kampaní M. Zemana a K. Schwarzenberga korespondují 
s asociacemi, které si s jejich jmény čeští občané spojovali po 
skončení voleb. Tyto asociace zjišťovalo CVVM v únorovém 
šetření otevřenou otázkou. Na obrázcích 3 a 4 jsou zobrazena 
všechna slova, která respondenti uvedli s frekvencí min. 2 %.

Jak vyplývá z obrázku 3, respondenti si Miloše Zemana 
pamatovali nejčastěji jako politika, prezidenta (což je dáno 
tím, že dotazování proběhlo až po 2. kole voleb), bývalého 
předsedu vlády (premiéra) a ČSSD. Do povědomí se dostala 
rovněž Zemanova strana SPOZ, v asociacích respondentů 
ovšem v době výzkumu stále převládalo Zemanovo spojení 
s ČSSD. Často zmiňována byla Becherovka a alkohol obecně, 
do paměti se lidem rovněž vryl obrázek Zemana jako důchod-
ce z Vysočiny. Co se Zemanových charakterových vlastností 
týče, respondenti uváděli, že je na jedné straně chytrým a zku-
šeným politikem a osobností známou svými bonmoty, na dru-
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hé straně byla často jmenována jeho arogance. Nezapomenuta 
byla rovněž opoziční smlouva.

Jak ukazuje obrázek 4, Karla Schwarzenberga si respon-
denti po volbách nejčastěji pamatovali jako knížete, ministra 
zahraničí a předsedu strany TOP 09. Často bylo také zmiňo-
váno, že Schwarzenberg neumí česky nebo že špatně mluví, 
dále byl uváděn jeho častý spánek na veřejnosti a jeho stáří. 
Respondenti rovněž odpovídali, že Schwarzenberg je pro ně 
cizincem, často se vyskytovalo i slovo Rakousko. V neposled-
ní řadě pak byl Schwarzenberg spojován s tehdejší nepopulár-
ní vládou a také s M. Kalouskem, 1. místopředsedou TOP 09. 
Dvouprocentní hranici četnosti naopak u K. Schwarzenberga 
nepřekročilo slovo prezident ani slovo kandidát.

Cílem tohoto posledního kroku prezentované analýzy bylo 
zjistit, které asociace si několik dní po skončení kampaní 
respondenti spojovali s prezidentskými kandidáty a zda kore-
spondují s tématy oficiálních kampaní kandidátů. Vycházíme 
zde z výše představeného teoretického poznatku, že negativní 
kampaně jsou lépe rozpoznatelné a vybavitelné a mají větší 
tendenci přetrvávat déle v paměti voličů než kampaně pozitiv-
ní [Kaid 2004: 163; Kubáček 2012: 30; Lau, Sigelman, Rovner 
2007: 1176].

Pokud se podíváme, jak se asociace respondentů prolínají 
s tématy oficiálních volebních kampaní obou kandidátů, zjis-
tíme následující:
• v případě M. Zemana se s tématy jeho předvolební kam-

paně shodují asociace zkušený politik, chytrý, bonmoty, 
předseda vlády; vzhledem k absenci negativní předvolební 
kampaně K. Schwarzenberga namířené proti Zemanovi 
(s výjimkou otevřeného dopisu) shoda s negativními aso-
ciacemi nemůže být nalezena

• v případě K. Schwarzenberga se s tématy jeho předvoleb-
ní kampaně shodují asociace šlechtic, kníže, zahraniční 
politika; s tématy negativní kampaně M. Zemana namíře-

né proti Schwarzenbergovi se shodují asociace předseda 
TOP 09, nerozumět česky, špatná vláda, Kalousek, cizinec

Obecně lze na základě obrázků 3 a 4 konstatovat, že lidé si po 
skončení prezidentských voleb v ČR 2013 pamatovali ve spo-
jení s oběma kandidáty jak pozitivní, tak negativní asociace. 
V případě M. Zemana nelze nalézt shodu mezi negativními 
asociacemi a tématy oficiální kampaně K. Schwarzenberga, 
protože v této kampani jsme zaznamenali pouze jeden výrok 
odpovídající definici negativní kampaně – ten se v asociacích 
respondentů spojovaných s M. Zemanem nijak neodráží. 
V případě K. Schwarzenberga se negativní asociace shodují 
s tématy, která proti němu byla použita M. Zemanem během 
předvolební kampaně.

Závěr

Cílem této studie byla analýza obsahového zaměření oficiál-
ních kampaní dvou kandidátů na prezidenta ČR, kteří v lednu 
2013 postoupili do druhého kola volby. Obsah obou kampaní 
jsme interpretovaly z hlediska konceptů pozitivní a negativní 
kampaně, představených v teoretickém úvodu práce. Protože 
pozitivní a negativní kampaně mohou mít rozdílný vliv na 
voliče, pokusily jsme vysledovat tento trend v subjektivním 
hodnocení volebních kampaní v rámci výzkumů veřejného 
mínění realizovaných CVVM.

Z hlediska obsahového zaměření byly oficiální kampaně 
obou kandidátů poměrně odlišné. Hlavní témata kampaně K. 
Schwarzenberga (noblesa, morálka, hodnoty a proevropské 
myšlenky) lze označit za abstraktnější a zaměřené především 
na prezentaci osobnosti K. Schwarzenberga. Kampaň M. 
Zemana se naopak soustředila především na aktuální spo-
lečensko-politické problémy a každodenní starosti. Právě 
relevance témat značně ovlivňuje míru pozornosti, jakou lidé 
sdělení věnují, a v návaznosti na to i schopnost kampaně pře-
svědčit nerozhodnuté voliče [Fridkin, Kenney 2011: 308-322].

Obrázek 3: „Co si spojujete se jménem M. Zemana?“

Pozn.: Čím větší a sytěji zabarvené dané slovo je, tím častěji se v odpovědích respondentů vyskytovalo. Přímky mezi jednotlivými slovy a jejich tloušťka odpovídají slovním 
spojením a síle spojení tak, jak je respondenti uváděli (respondenti mohli uvést libovolný počet slov či slovních spojení). Délka přímek - tedy vzdálenost mezi jednotlivými 
slovy - je ovšem čistě náhodná a nemá žádný věcný význam.
Zdroj: Vlastní zpracování dle dat CVVM Naše společnost 2/2013 N=655 v programu Omniscope.
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Obrázek 4: „Co si spojujete se jménem K. Schwarzenberga?

Pozn.: Čím větší a sytěji zabarvené dané slovo je, tím častěji se v odpovědích respondentů vyskytovalo. Přímky mezi jednotlivými slovy a jejich tloušťka odpovídají slovním 
spojením a síle spojení tak, jak je respondenti uváděli (respondenti mohli uvést libovolný počet slov či slovních spojení). Délka přímek - tedy vzdálenost mezi jednotlivými 
slovy - je ovšem čistě náhodná a nemá žádný věcný význam.
Zdroj: Vlastní zpracování dle dat CVVM Naše společnost 2/2013 N=655 v programu Omniscope.

Pokud se na kampaně obou kandidátů podíváme z perspek-
tivy konceptů negativní a pozitivní politické reklamy, můžeme 
říci, že kampaň M. Zemana se až do úspěchu v prvním kole 
voleb soustředila především na samotnou osobu M. Zemana 
s jistým důrazem na téma nacionalismu. Atributy negativní 
kampaně jsme v oficiální kampani M. Zemana zazname-
naly až po prvním kole, kdy se v propagačních materiálech 
stalo dominantním napadání oponenta zdůrazňování jeho 
spojení s tehdejší vládou (viz například slogany „STOP této 
VLÁDĚ“) a toho, že strávil část života v cizině. Oficiální 
kampaň K. Schwarzenberga lze označit za pozitivní během 
celého období jejího trvání, témat odkazujících na M. Zema-
na najdeme v propagačních materiálech K. Schwarzenberga 
minimum.

Jak vyplývá z výzkumu CVVM z února 2013, kampaně 
kandidátů historicky první přímé prezidentské volby se těši-
ly nebývale vysokému zájmu voličů (minimálně v porovnání 
s deklarovaným zájmem o kampaně k parlamentním volbám 
2010). Ve vyšší míře lidé během celého předvolebního období 
zaznamenávali kampaň M. Zemana, což mohlo být podpo-
řeno tím, že se v kampani soustředil na konkrétnější téma-
ta, a také tím, že v jeho kampani lze nalézt prvky negativní 
kampaně, která se vyznačuje právě lepší zapamatovatelností 
oproti kampani pozitivní. Tento závěr naznačují také výsledky 
šetření asociací, které si respondenti spojovali se jmenovanými 
kandidáty po skončení voleb. U asociací s osobou K. Schwar-
zenberga je patrné prolínání s tématy negativní kampaně M. 
Zemana.
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aby co největší počet voličů odevzdal svůj hlas ve prospěch propago-
vaného kandidáta a odvrátil se od konkurence [Cabada, Kubát 2007: 
295].

3 Podle Tarranceho stupnice pro�lu kampaně můžeme za negativní (ne-
gative campaign) označit takovou kampaň, která obsahuje více než 60 
% negativní reklamy. Pojem negative campaigning označuje tu část 
reklamy, která je negativní. Pokud tedy kampaň obsahuje více než 60 
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Jeffrey Alexander vydal v roce 2010 knihu The Performance 
of Politics: Obama’s Victory and the Democratic Struggle for 
Power, která (kulturně)sociologicky interpretovala kampaň 
před prezidentskými volbami v USA v roce 2008 (duel Obama 
– McCain). Tento článek si klade za cíl Alexanderův přístup 
aplikovat na první přímou prezidentskou volbu v České repub-
lice, která proběhla ve dvou kolech na začátku roku 2013, 
a nabídnout tak alternativní interpretaci vlivu volební kampa-
ně na rozhodování voličů.

Nejprve vysvětlím, jak se Alexanderova perspektiva liší 
od výzkumů volebního chování a průzkumů volebních prefe-
rencí. Poté uvedu základní východiska Alexanderovy teorie, 
přičemž se podrobněji zastavím u jeho koncepce občanské 
sféry a performance. Dále ukážu význam durkheimovského 
konceptu kolektivní reprezentace pro prezidentské volby 
a nakonec také představím Alexanderovo chápání času jako 
dramatické gradace. Jednotlivé teoretické koncepty specifikuji 

Kampaň před prvním kolem české prezidentské volby v roce 2013 
z perspektivy Alexanderovy performativní teorie

Vít Horák

The First round of the Czech Presidential Campaign in 2013 in the Perspective of Alexander’s Performative Theory

Abstract: The presented paper tries to interpret the campaign before the Czech presidential election in 2013 from the 
perspective of Je�rey Alexander’s performative theory. It argues that the process of preference formation cannot be com-
pletely explained on the basis of rational interests of the voters, media or socioeconomic strata. On the contrary, the paper 
based in durkheimian paradigm argues for the importance of collective emotions. The campaign is understood here as 
a sequence of performative acts in which the candidates, understood as collective representations, try to associate them-
selves with emotions of the voters. The performance in Alexander’s perspective takes place in the civil sphere formed by 
the cultural code with binary structure of the democratic and antidemocratic side. In this perspective the case of Czech pre-
sidential campaign will be shown with the focus on the unexpected advancement of Karel Schwarzenberg to the second 
round of the election.

Keywords: Czech presidential campaign 2013, Je�rey Alexander, performative theory, collective representation

http://dx.doi.org/10.13060/1214-438X.2013.11.2.3

Graf 1: Preference vybraných kandidátů na prezidenta ČR před 1. kolem volby

Zdroj: PPM Factum in Herzmann, Komárek [2013].
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na konkrétních příkladech z předvolební kampaně k českým 
prezidentským volbám.

Předvolební průzkumy a jejich předpoklady

Do druhého kola české prezidentské volby postoupili z devíti 
kandidátů Miloš Zeman a Karel Schwarzenberg, kterému 
však průzkumy dlouhodobě připisovaly slabou podporu voli-
čů. Naopak propadl dlouhodobý favorit Jan Fischer. Rozdíl 
volebního výsledku a preferencí (výzkum PPM Factum) uka-
zuje graf č. 1. Je zřejmé, že preference Karla Schwarzenberga 
byly o téměř 10 procentních bodů nižší než preference dalších 
dvou jmenovaných kandidátů ještě 5-9 dní před volbami.

Čím byl tento neočekávaný postup Karla Schwarzenberga 
způsoben? Za příčinu můžeme považovat razantní dynamiku 
závěru Schwarzenbergovy kampaně [Herzmann, Komárek 
2013: 121-122]. V takovém případě nemohla být podpora 
Karla Schwarzenberga zachycena v průzkumech prostě proto, 
že lidé své preference přehodnotili právě během těch několi-
ka posledních dní před volbami, kdy výsledky průzkumů již 
nemohou být ze zákona publikovány. Nepřesnost předvoleb-
ních průzkumů souvisí také s problémy validity a reliability 
[viz např. Hendl 2012] a specifickými limity českých pod-
mínek [Krejčí 2004]. Toto vysvětlení však především závisí 
na důvěře v paradigma, v němž se výzkumníci pohybují. To 
je spojeno s předpokladem existence objektu měření, tedy 
veřejného mínění nebo v tomto případě politických preferen-
cí. Jak však upozornil Pierre Bourdieu [(1972) 1979] ve svém 
článku výmluvně nazvaném „Veřejné mínění neexistuje“, tento 
předpoklad není samozřejmý a zpravidla není splněn.1 Podle 
soudobé, především britské, performativní teorie vědy navíc 
výzkumníci svůj objekt zájmu nejen zkoumají, ale také sami 
vytváří [Osborne, Rose 1999; Law, Ruppert, Savage 2011]. 
Nemusí to platit jen pro objekt měření, tedy preference, ale 
dokonce i pro samotného „respondenta“. Mike Savage [2010] 
tvrdí, že kategorie respondenta jakožto osoby schopné zaují-
mat stanovisko k nejrůznějším otázkám je vynálezem posled-
ní doby a dokumentuje to na analýze vztahu mezi britskou 
společností a sociologií v poválečném období.

Pokud však zpochybníme samotnou existenci prefe-
rencí voliče, jak vysvětlit princip jeho volebního chování 
a rozhodování? Odpověď nabízí například teorie třídního 
hlasování [Lipset 1966; Dalton 2008], teorie stranické identi-
fikace [Campbell et al. 1960], teorie ekonomického hlasování 
[Goodhart, Bhansali 1970; Mueler 1970; Kramer 1971], teorie 
tematického hlasování [Downs 1957; Campbell et al. 1960] 
či teorie valenčního hlasování [Clarke et al. 2004, 2009] a za 
vysvětlující příčinu volebního chování může být považována 
i rasa [Tate 1994], gender [Norrander 1999], náboženství 
[Layman 1997] nebo rodinný stav [Weisberg 1987]. Tyto 
teorie však stále hledají příčinu, která rozhodnutí voliče před-
určila, a zanedbávají vliv kampaně. Je příznačné, že až do 90. 
let nebyla kampaň a média obecně považována za významný 
faktor ovlivňující volbu [Niemi, Weisberg 2001: 180-194]. Ještě 
z rozsáhlé práce New American Voter [Miller, Schanks 1996] 
shrnující dosavadní vysvětlení volebního chování vyplývá, že 
hlavní vysvětlující příčiny lze identifikovat už před začátkem 
kampaně. Alexander se k těmto výzkumům staví odmítavě. 
Tvrdí, že:

„[r]edukováním demokracie na demografii se studenti politiky 
zaměřují na zájmy, dělají široké korelace mezi poltickými názory 
a strukturální pozicí. Třída, rasa, gender, náboženství, region, věk, 
etnicita. Takové předchozí závazky mají determinovat volbu. Ve 
skutečnosti ale determinace zájmů, ať už ustavená spekulací nebo 
statistikou, nikdy neexistovala. Demografie není osud, alespoň ne 
v politické kampani. Především „objektivní“ nebo „strukturální“ 
pozice jednotlivce je vždycky objektem subjektivní interpretace.“

[Alexander 2010: 8, překlad autor textu]

V 90. letech se sice začínají objevovat i studie, které zdůrazňují 
vliv osobnosti konkrétního kandidáta [Kessel, Weisberg 1996], 
médií [Zaller 1996] a přímo i kampaně [Lodge, Steenberger, 
Braun 1995], ale i tyto studie hledají vnější faktor ovlivňující 
volební chování a předpokládají, že ho lze znát předem. Pouze 
tedy namísto socioekonomických determinant staví kampaň 
či média. Alexander také vyzdvihuje význam kampaně, ale 
nechápe ji jako izolovanou příčinu, nýbrž jako interpretační 
prostředí, v němž jsou zasazena i všechna ostatní relevantní 
témata. Marketing, média a rétorické umění kandidátů tedy 
v jeho podání nejsou tím, co rozhoduje volby na rozdíl od 
sociodemografických charakteristik či racionálních zájmů jed-
notlivců. Trvá ale na tom, že rozhodování voliče se odehrává 
v situaci, jejíž význam a smysl vzniká až v momentu interpre-
tace, a není tedy důsledkem předem známých příčin, ať už se 
jedná o sociodemografické charakteristiky či mediální vliv. 
Proto sleduje, jakým způsobem a za jakých podmínek byla 
předvolební situace určitým způsobem definována. Kampaň 
tedy v Alexanderově pojetí není proměnnou, jejíž vysvětlující 
sílu bychom mohli měřit a dokázat, ale je samotným pro-
středím, v němž je volební rozhodování i jeho sociologická 
interpretace situována. Kdybychom Alexanderovu teorii posu-
zovali podle kritérií, která si stanovují výzkumy volebního 
chování, museli bychom konstatovat, že je velice nedosta-
tečná. Ukazuje sice neuralgické body předvolební kampaně 
a nabízí interpretaci faktorů ovlivňujících výsledek voleb, ale 
neurčuje žádnou příčinu, kterou bychom mohli izolovat jako 
klíčovou determinantu volebního chování a třeba ji následně 
testovat na jiných případech. Výhodou této teorie je ale pojetí 
kampaně jakožto kontinuity, v níž se interpretace voleb, kan-
didátů i probíraných témat proměňuje. Alexanderova teorie se 
tedy nesnaží určit, co a kdy rozhodlo, ale spíše kdy a kde se 
rozhodovalo.

Úvod do Alexanderovy teorie

Kniha The Performance of Politics (dále PoP) je vlastně výsled-
nicí dvou předchozích Alexanderových prací (a v širším ohle-
du jeho dlouhodobých oblastí zájmu) – The Civil Sphere [2006] 
a Cultural Pragmatics: Social Performance Between Ritual and 
Strategy [2004]. První ze jmenovaných je knihou o občanské 
společnosti, ve které Alexander rozvinul teorii tzv. kulturních 
kódů. To jsou určité sady binárních hodnotových protikladů, 
které figurují jako vztažný rámec diskurzu demokratických 
společností. Každá sada má pozitivní stranu, jež obsahuje 
mravní principy a hodnoty občanské společnosti, k nimž se 
politici hlásí, a negativní stranu, od které se snaží distanco-
vat nebo ji spojit se svými oponenty. Tyto binární kódy jsou 
výpůjčkou od Léviho-Strausse [1996: 53–138] a v širším ohle-
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du navazují na Durkheimovo [2002] rozdělení na posvátné 
a profánní.

Druhou oblastí Alexanderova zájmu, jež je v PoP tématizo-
vána, je performativní teorie, kterou přebírá především z prací 
antropologa Victora Turnera [1982, 2004] a divadelního teo-
retika Richarda Schechnera [1985]. I zde je patrná návaznost 
na durkheimovská témata. „Performance“ je tu chápána jako 
symbolicky orientované jednání na pomezí rituálu a divadel-
ního představení, v němž se kolektivní představy předkládané 
účinkujícími buď přenesou (fuse), nebo nepřenesou (de-fuse) 
k divákům [Alexander 2004, viz obrázek č. 1].

V PoP Alexander tyto dva přístupy spojil. Binární struk-
tura občanské společnosti je pro něj určitým prostředím 
(na obrázku 1 „background representations“), v němž se 
předvolební diskuze odehrávají. Tato struktura nepředurčuje 
úspěch performance jednotlivých kandidátů, ale představuje 
polaritní hodnotové zázemí, k němuž se kandidáti vztahují. 
Sami sebe se snaží spojit s kladnou stranou binárních kódů 
a své oponenty se zápornou. Scénářem („script“) se zde míní 
konkrétní sdělení, které kandidát voličům prezentuje. Toto 
sdělení se musí věrohodně vztahovat k hodnotovému pozadí 
dané společnosti, které je v Alexanderově pojetí tvořeno ide-
ály spojenými s demokracií, a také musí být věrohodné samo 
o sobě. Cesta od kulturní struktury, za níž Alexander pova-
žuje demokratické ideály v moderních demokraciích, směrem 
k divákům při konkrétní události je tedy dvojstupňová (od 
„background representations“ ke „script“ a dále k „audience“). 
Může selhat buď ztrátou vztahu k hodnotám, anebo nevěro-
hodností samotného provedení. Publikem („audience“) jsou 
zde míněni ti, ke kterým se dané sdělení dostane, což mohou 
být účastníci meetingu nebo široká masa televizních diváků. 
Alexander ovšem předpokládá, že kandidát se k publiku vždy 
vztahuje jako k občanům a nikoliv jako ke konkrétní skupině 
s výlučnými charakteristikami. Drama nebo performativní akt 
či událost mohou označovat celou řadu projevů, jak vystoupe-
ní v rozhlase, tak osobní setkání s voliči nebo koncert na pod-
poru daného kandidáta. Performativ je vlastně velmi obecná 
forma vyjádření, kterou americký filosof J. L Austin [2000] 
postavil do protikladu k oznamovacímu tvrzení. Zatímco tvr-
zení pouze konstatuje, performativ sám o sobě vyvolává určitý 
výsledek. Emblematickým příkladem performativu je třeba 
pojmenování lodi anglickou královnou nebo prohlášení kněze 
o uzavření sňatku. Oddělení pouhého tvrzení a performativu 
však není snadné, je spíše otázkou perspektivy. O každém tvr-
zení můžeme v podstatě uvažovat jako o performativu, který 
změnil perspektivy ostatních. Proto i Alexanderův koncept 
performativního aktu můžeme chápat jako velmi obecný 
rámec jednání na veřejnosti v demokratické společnosti.

Stejně jako je Alexanderova interpretace založena na dvou 
základních konceptech – občanské sféry a performativní teo-
rie – tak se zde ve dvojím smyslu chápe i „význam“. Ten je ve 
strukturní sféře určen vzájemnou polaritou. Není tedy dán 
absolutně, ale v protikladu ke svému významovému protějšku. 
Konkrétní významové obsahy binárních protikladů jsou ale 
Alexanderem pro demokratickou společnost přímo určeny, 
tvoří je hodnoty spojené s demokracií (viz také dále).

Performativní teorie naproti tomu „význam“ neklade 
do žádného předurčeného rámce, chápe jej jako jakoukoliv 
interpretaci (události, či osoby kandidáta), která vzejde z per-
formativního aktu. Tato interpretace sice není výsledkem pou-

hé náhody, ale zároveň není ani ničím kauzálně předurčena. 
Důraz je kladen právě na radikální opozici mezi „před tím“ 
a „teď“, při němž se teprve význam performativně konstituuje, 
přičemž je otevřené, zda tento proces bude, či nebude úspěšný. 
Nutno dodat, že význam, který se zde utváří, se nemusí týkat 
pouze třeba vlastností kandidáta, který pak může být posuzo-
ván jako lepší, nebo horší. Může se jednat i o jeho identitu či 
zařazení; může být vnímán „pouze“ jako politik, jako sympa-
tická celebrita nebo jako potenciální prezident. V průzkumech 
preferencí hodnotí respondenti nominální kandidáty, ale kaž-
dého z nich mohou chápat v jiném rámci. Vnímání kandidátů 
se může měnit v čase, rok a týden před volbami může znít 
otázka pro respondenta stejně, což ale neznamená, že připi-
suje kandidátovi stejný význam. Odpověď „ano“ může jednou 
znamenat pouhou sympatii ke kandidátovi, který připadá 
v úvahu jako jedna z možností, podruhé osobní přináležitost 
ke kandidátovi jako budoucímu prezidentovi. A právě tyto 
identity se podle Alexandera tvoří až v rámci předvolebního 
období a jsou ovlivněny performativními událostmi, které 
kandidáty (re)definují.

Kombinací zmíněných dvou teorií Alexander celkem dobře 
uniká pasti, která vždy hrozí při teoretizování vztahu jednání 
a struktury. Totiž že na jedné straně nepřeceňuje suverenitu 
aktérů, protože úspěch jejich performativního výkonu není 
zaručen, na straně druhé nepředpokládá mechanicky kau-
zální určující vliv strukturálního pozadí na výslednou inter-
pretaci. Ze sady binárních protikladů nelze předem odvodit, 
která ze stran vyhraje nebo které téma bude rozhodující. 
Alexander tento svůj předpoklad ukázal na příkladu americké 
prezidentské kampaně, v níž kandidáti dokázali prosadit svůj 
obraz skutečnosti či prezentovat své vlastnosti nikoli díky své 
mocenské pozici či strukturální nadřazenosti, ale díky svému 
přesvědčivému performativnímu výkonu v dané situaci. Popi-
suje například, jak McCainův republikánský tábor v určitém 
momentu kampaně uspěl s přeznačením mediálně a řečnicky 
velmi schopného Baracka Obamy do podoby „pouhé“ celebri-
ty [Alexander 2010: 163-192]. Příčinou nebylo žádné Obamo-
vo selhání, ale naopak zcela jednoznačný úspěch jeho cesty 
po Evropě a Blízkém Východě v létě 2008. Popularita Obamy 
během ní natolik vzrostla, že ho noviny začaly uvádět titul-
ky jako „Barack Obama looking like a rock star in Germany 
today“ [Wallstreet Journal in Alexander 2010: 170]. Obamo-
mánie dosáhla vrcholu a právě toho McCainův tým využil 
při Obamově návratu. Masově rozšířil spoty, které Obamu 
zobrazovaly jako celebritu a jeho zářivý úsměv umisťovaly 
na pozadí s Britney Spears a Paris Hilton. McCainovy spoty 
naznačovaly pochybnost, zda Obama jako „pouhý“ miláček 
médií bude schopen stát v čele státu. Volební štáb budoucího 
amerického prezidenta pak musel vyvinout velké úsilí, aby 
nálepku celebrity odstranil.

Ukazuje se na tom, že situaci zdánlivě jednoznačné může 
být připsán i zcela opačný význam. To, co se v jednom oka-
mžiku zdá být jednoznačnou předností, může být v jiném 
okamžiku interpretováno jako slabost. Hranice mezi oběma 
protikladnými významovými polohami je úzká a těžko ji lze 
přesně předvídat. Aby interpretace, která kandidáta představí 
v určitém světle, byla úspěšná, musí se v dané chvíli prosa-
dit. A to je prostor, který je Alexanderem objevován. Těžko 
bychom například rozhodovali, která interpretace Obamovy 
osobnosti byla objektivně pravdivější. Obě verze jsou si jednak 
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velmi blízko, jednak jsou do značné míry subjektivní, takže je 
nelze zavrhnout či přijmout podle informatické logiky 0/1. Vel-
kou roli tu hraje právě interpretace a jedinečnost situace, jejíž 
význam Alexander dokládá s odkazem na řecký pojem Kairos 
[Alexander 2010: 1-2]. Čas v tomto Alexanderově pojetí neubí-
há lineárně, ale dramaticky, je složen z přelomových událostí. 
A touto událostí je v Alexanderově perspektivě především per-
formativní výkon kandidáta, který se snaží přesvědčit voliče.

Občanská sféra

Nyní již přistupme k interpretaci českých prezidentských 
voleb optikou Alexanderovy koncepce stručně nastíněné výše. 
Základním rámcem, v němž se volby v demokratické spo-
lečnosti odehrávají, je dle Alexandera občanská sféra, která 
sestává nejen z občanů, ale také vztahů mezi nimi a z institu-
cí, které zajišťují morální regulaci a poskytují platformu pro 
řešení občanských konfliktů. Důležitou definiční vlastností 
občanské sféry je její široká inkluzivnost. Patří do ní všichni 
občané a jsou zde také jakožto občané oslovováni. Toto vyme-
zení hraje současně roli ideálu, k němuž se diskuze v občanské 
společnosti vztahují. Občanská sféra je v Alexanderově podá-
ní orientovaná ryze morálně. Vztahuje se k demokratickým 
ideálům, které Alexander přejímá z osvícenské liberální teorie 
demokracie [Alexander 2003: 121]. Proto také její (kulturní) 
strukturou jsou sady hodnotových protikladů či, jak jindy 
říká Alexander, kódů. Kódy občanské sféry kandidáta předem 
nediskreditují, ani mu nezajišťují úspěch, kandidát se ale svým 
performativním aktem přiřazuje na jejich kladnou či zápor-
nou stranu. Kandidát musí publikum teprve tímto aktem pře-
svědčit, že je strážcem takových hodnot, na něž se v občanské 
sféře vážou pozitivní asociace.

Morální orientace občanské sféry souvisí i s Alexandero-
vým pojetím demokracie. Ta podle něj nespočívá jen v kodifi-
kovaném volebním právu, ale je otevřeným prostorem, v němž 
může probíhat svobodná komunikace. Má-li však takový 
prostor představovat dlouhodobě, je nutno o něj pečovat. 

V Alexanderově pojetí tuto funkci v občanské sféře zastává 
hodnotící diskurz, který na základě morálních ideálů ozna-
čuje jednání účastníků, a v tomto případě především politiků, 
za přijatelné, či nepřijatelné. Občanem může být každý, ale 
z diskuze v občanské společnosti je vytěsňován, pokud občan-
ským ideálům odporuje. Hodnotící diskurz občanské sféry 
sestává na jedné straně z „diskurzu svobody“, který se hlásí 
k sebekontrole, racionalitě, otevřenosti, altruismu a velkorysosti, 
poctivosti a věcné kritičnosti a na druhé straně z „diskurzu 
represe“ obsahujícího antidemokratické kvality, jež brání 
v přístupu do občanské sféry: nekontrolovatelnost, impulzivitu, 
závislost a servilitu, nečestnost, uzavřenost, konspirační tendence, 
sobeckost [Alexander 2010: 10].

Proč je občanská sféra strukturována podle Alexandera 
zrovna takto binárně na základě morálních hodnot? V jiném 
typu kolektivity, založené na prapůvodních (primordiálních) 
kvalitách, jako je rasa či etnická skupina, rozhodují o (ne)
členství jedince v kolektivitě rozlišitelné znaky. Občanská 
sféra naproti tomu zahrnuje, alespoň primárně, všechny 
jedince a vlastnost občanství není zvnějšku patrná. Občanská 
společnost se dokonce úzkostlivě brání závislosti na všech roz-
lišitelných znacích, které by někoho předem diskriminovaly. 
Prostředek, jímž sama sebe potvrzuje (a příp. určité jedince 
vylučuje ze svého středu), tak může být pouze mravní povahy. 
Je to sféra mravní čistoty, nikoliv čistoty původu.

Občanská sféra jako jeviště volebního 
dramatu

Abstraktní hlediště

Občanská sféra je v podmínkách moderní demokracie do jisté 
míry abstraktním prostorem, protože je tvořena rozsáhlou 
a rozptýlenou skupinou občanů, kteří se nemohou scházet na 
agoře tak jako občané staré řecké demokracie. Kandidát se 
s občany nezná z dennodenního kontaktu a nemůže se s kaž-
dým z nich osobně domluvit. Přesvědčuje je z určitého odstu-

Obrázek 1: Podmínky úspěchu performativního aktu

Zdroj: Alexander 2004.
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pu a občan má jakožto divák velmi omezenou možnost aktivní 
intervence. To staví otázku vzájemné důvěry na vratké nohy 
masmediální prezentace a reklamní kampaně. Nic na tom 
nemění ani notorická známost některých politiků z médií. 
Mandát je vykonáván z velké části ve skrytu úřadů a stranic-
kých sekretariátů a občan do něj nevidí. Může se rozhodnout, 
zda bude, nebo nebude kandidátovi důvěřovat, ale na scénář 
a pozadí dramatu, které se před jeho zraky odehrává, nemá 
vliv. Veškerá kritéria, o která se může při volbě opřít, jsou sou-
částí představení. I jim může pouze důvěřovat, anebo nedů-
věřovat. Samotná důvěra tak zůstává „holá“, ryze subjektivní.

Také z tohoto důvodu, vrátíme-li se k úvodní expozici pří-
stupů k vysvětlení volebního chování, je velmi ošemetné tuto 
důvěru objektivizovat do podoby preferencí nebo sociodemo-
grafických charakteristik. I kdybychom se shodli na zásadním 
významu určitého tématu pro rozhodování voličů, zůstává 
otázkou, jak identifikují toto téma v programu toho kterého 
kandidáta a zda uvěří v jeho schopnost tento program realizo-
vat.

Konkrétní hlediště

I přes abstraktní charakter performance kandidátů zprostřed-
kované skrze média nezmizel význam jedinečných a situo-
vaných událostí, a to právě díky všudy- a vždy-přítomnosti 
reklamy a všeobecnému zahlcení vzájemně zaměnitelnými 
informacemi. Jsou to jak události předem známé (stranické 
sjezdy, oficiální začátky kampaně, koncerty na podporu kan-
didáta, předvolební debaty), tak události náhlé a neplánované. 
V letošních českých prezidentských volbách byla takovou udá-
lostí např. amnestie udělená Václavem Klausem, která vzbudi-
la značné kontroverze a k níž byli kandidáti nuceni zaujímat 
postoje. Podobných událostí nemusí být během kampaně 
mnoho, jejich důležitost ale tkví v tom, že orientují čas. Další 
události pak dostávají význam podle toho, zda se staly „před“, 
anebo „po“ ní.2

Jedinečnou událostí může být i kontakt voliče s politikem. 
Kampaň zprostředkovaná skrze média se pro voliče může 
stát nevěrohodnou, a proto, jak Alexander [2010: 39-63] zdů-
razňuje, ani v současnosti neklesá význam osobních setkání 
např. na mítincích a koncertech. Přímý kontakt s kandidátem, 
nebo jen jeho týmem či podporovateli je událost daleko inten-
zivnější než neosobní kontakt v médiích, který zapadne mezi 
nepřebernou haldu dalších sdělení.

Věrohodnost představení

Zprostředkovanost kampaně staví voliče a kandidáta do 
pozice diváka a herce oddělené jasnou dělicí čarou. Tak jako 
v divadle je zásadní autenticita hereckého výkonu, i v politické 
kampani musíme politikovi uvěřit, že jeho slova jsou míněna 
upřímně a nikoli účelově. Pokud má volič kandidátovi důvě-
řovat, musí být mezi nimi vytvořeno určité spojení, které 
Alexander [2004: 531] označuje doslova jako fúzi (fusion). 
Pokud vnímáme kampaň jako strategii připravenou marke-
tingovými odborníky, kandidátovi budeme stěží důvěřovat. 
Miloš Zeman proto například zdůrazňoval, že jeho kampaň 
je levná, zanedbatelná (odmítal například billboardy) a navíc 
placená z drobných „obamovských“ darů.3 Po prvním kole 
volby a překvapivém úspěchu Karla Schwarzenberga se zase 
začala obracet pozornost na osoby, které jeho kampaň připra-
vovaly. To vzbudilo dojem, že se jedná spíše o úspěch voleb-

ního štábu, než osobnosti Karla Schwarzenberga, což pro něj 
představovalo riziko.4

Podobnost divadelního dramatu a politiky v občanské 
společnosti

Divadelní představení a politický mítink v rámci kampaně 
mají, jak jsme už naznačili, společné rysy. Divadla jsou v sou-
časnosti stále navštěvovaná, i když technické prostředky by 
umožňovaly představení natočit a shlédnout doma, levněji 
a pohodlněji. Stejně tak lidé nepřestávají navštěvovat koncer-
ty, i když hudba je dostupná na nahrávkách. Mezilidský kon-
takt a estetický zážitek spolu zřejmě souvisí. Jinak vnímáme 
představení v sále plném napjatých diváků nebo koncert, při 
kterém skanduje nadšené publikum. Umělecké dílo je vždycky 
položeno, alespoň potenciálně, mezi nás. A proto, působí-li 
přitažlivou či odpudivou silou, se tato síla potvrzuje a posiluje 
tím, jak působí na všechny ve svém dosahu. Pokud zazname-
náme nesoulad mezi vnímáním svým a projevem publika, 
znejistíme a od samotného díla přesouváme pozornost k sobě. 
Začínáme hlídat své projevy zájmu a sledovat chování svého 
sociálního okolí. To ukazuje na kolektivní rozměr umělecké-
ho zážitku. Divadelní představení sleduje publikum, nikoliv 
izolovaní jednotlivci. Zaujetí publika má vliv i na herce, kteří 
mohou své umění rozvinout, pokud cítí pozitivní odezvu.

Tento inherentně kolektivní aspekt mají i předvolební 
mítinky a osobní kontakt kandidáta s voliči. V americké reali-
tě Alexander [2010: 182-191] vypichuje mítinky s předem při-
pravenou scénou a publikem vybaveným transparenty. Kromě 
dopadu na přítomné je totiž důležitý i mediální obraz mítinků. 
V českých prezidentských volbách bylo takovou událostí ofi-
ciální oznámení kandidatury, jehož divadelní rozměr nejlépe 
podchytil Jan Fischer, když uspořádal večírek, na který sezval 
své podporovatele, nebo předvolební koncert na podporu 
Karla Schwarzenberga, o němž noviny referovaly těsně před 
prvním kolem. Tyto události sice nezajišťují kandidátovi vítěz-
ství ve volbách, ale jsou pro ně takřka nutnou podmínkou. 
Kandidáta totiž uvedou ve známost jako někoho, o kom se 
mluví, a představí ho jako možnost volby, která připadá v úva-
hu. Mohou formovat do té doby nejasné postoje. Uvažuje-li 
např. někdo o pravicovém kandidátovi, mohou mu podobné 
události napovědět, kdo vlastně v těchto volbách reprezentuje 
pravici. Právě to mohlo zapříčinit neúspěch Přemysla Sobotky 
(ODS) v prvním kole prezidentských voleb, kdy získal méně 
hlasů než Karel Schwarzenberg (TOP 09), a to i v Praze, kde 
měla ODS vždy silnou a stabilní podporu. Sobotka mohl pro 
pravicové voliče představovat názorově blízkého kandidáta, 
ale takových bylo jistě víc. Žádná událost jej nedefinovala jako 
reprezentanta pravicových voličů, nebo dokonce reprezentan-
ta demokracie nebo českého národa.

Kolektivní reprezentace

Mezi divadelním představením a předvolební kampaní nalez-
neme samozřejmě i odlišnosti. Představení je jednorázové, 
zatímco událostí souvisejících s kampaní je víc a vzájemně na 
sebe navazují. Kampaň se tímto svým charakterem blíží spíš 
sérii rituálů, které posilují kolektivní identitu voličů.

Kolektivní identita tíhne k symbolickému vyjádření, jež jí 
slouží jako vnější reprezentace a doklad jednoty celku. Tako-
vým symbolem celku je prezident republiky stejně tak jako 



35

2 • 2013 NAŠE SPOLEČNOST

státní znak, vlajka, hymna, státní svátky a hlavní město. Jedna 
z hlavních funkcí prezidentského úřadu je právě reprezentač-
ní. Bez těchto symbolů by společnost byla jen souhrnem částí, 
zatímco jejich prostřednictvím získává jedinečný a specifický 
symbol své existence, vyděluje se jako celek rozlišitelný od 
ostatních.5 Státní symbol jako např. vlajka symbolicky odka-
zuje na každého jednotlivého občana, který jejich prostřednic-
tvím cítí přináležitost k celku. Představím-li se mezi cizinci 
jako Čech, pak se zde nevyděluji jen jako jednotlivec, ale odka-
zuji i na vše české, na něž se ostatní mohou v této návaznosti 
ptát. Kolektivní identita neznamená pouze rozpuštění jedince 
v davu, umožňuje naopak i individualizaci. Díky kolektivní 
identitě se jedinec stává rozlišitelným, a tedy i specifickým.

Z toho vyplývá, že určitost volby, ať už ji sociologicky 
pojímáme jako determinující strukturu nebo preference, zde 
nevzniká ex ante, ale až ex post. Kandidát není vyjádřením 
předem utvořených preferencí voličů, ale teprve jim poskytuje 
tvar. Měl by proto dokázat vycítit nálady a témata, která ve 
společnosti rezonují, a dát jim patřičný výraz. Symbol formuje 
a sjednocuje to, co je pouze nezřetelně pociťováno. Takto zfor-
mované téma či preference je pak nasměrována zpět k obyva-
telstvu, jehož přesvědčení je tím posíleno a utuženo.

Kandidát a jeho volební štáb musí své poselství zvýraznit 
a prosadit v informačním šumu sdělovacích prostředků. To 
nejsou jen specifické podmínky současné společnosti, v níž 
se lidé tzv. nezajímají. Kolektivní reprezentace je z podstaty 
věci symbolická a symbol vždycky působí svou zjevností. Není 
to jen nakreslený pojem, jak upozorňuje filosof Zdeněk Neu-
bauer [2003: 25]. Není-li symbol viditelný, ztrácí se jeho jedno-
tící a rozlišující charakter. Stává se pouhou informací, kterou 
si vyhledáme, jen když o to usilujeme. Pokud se k informaci 
dostaneme jen na základě svého individuálního záměru, pak 
ten, kdo tento záměr nemá, se k ní nedostane. Pouto jedince 
s celkem se vytrácí, protože se orientujeme na základě indi-
viduálního zájmu, který ostatní nemusí sdílet. Naproti tomu 
o symbolu, který vidíme, aniž jsme o to usilovali, lze předpo-
kládat, že jej zřejmě viděli i ostatní. Billboardy z tohoto důvo-
du nemají sdělovací funkci (také málokdy obsahují víc než 
jen krátké heslo), nýbrž působí už svou (všudy)přítomností. 
Zpřítomňují kandidáta na daném místě a tím rozšiřují pro-
stor, ke kterému kandidát jakožto symbol odkazuje. Kandidát 
dává najevo, že jako symbol se vztahuje k celku. Kolektivní 
reprezentace není jen abstraktním obrazem, musí mít zřetelný 
vztah k tomu, co reprezentuje. Fotbalovým fanouškům tak 
např. nestačí, že svému týmu fandí, potřebují sami sebe ozna-
čit jeho barvami a symboly.

V dnešní době mají v této souvislosti zvláštní význam 
média. To, co se objeví v hlavních denících či v televizních 
zprávách, si mohl přečíst/uvidět kdokoli. Obsah médií proto 
hraje důležitou symbolickou roli právě kvůli tomu, že tomuto 
obsahu jsou potenciálně vystaveni všichni.

Divadelní rozměr komunikace aneb Jakl pije whisky

Co způsobuje, že zpráva, kterou politik zveřejňuje, se k lidem 
skutečně dostane, že ji zveřejní média a lidé ji zaznamenají? 
Například zpráva referující o tom, že Ladislav Jakl pil veřej-
ně whisky v době prohibice, nemá přímý politický význam, 
nevztahuje se k funkci prezidenta a Jakl byl navíc kandidátem 
zanedbatelného významu. Přesto se jí dostalo značného medi-
álního pokrytí a všechny velké zpravodajské servery zveřej-

nily i video.6 Jakl jednal symbolicky a performativně. Sehrál 
divadelní představení, v němž dokázal vhodně využít téma, 
které bylo v daném momentu považováno za důležité. Spojil 
se s tím, co už kolektivní rozměr mělo a ukázal sám sebe jako 
kandidáta, který vnímá, co ve společnosti rezonuje.

Jan Fischer se pokoušel o stejnou věc, když na svých 
stránkách7 uváděl prohlášení ke každé významnější politické 
události, které se ale nikam dál nedostalo. Přečetli si ho jen ti, 
kteří na tyto stránky chodili - především jeho již přesvědčení 
voliči. Rozdíl byl v tom, že Fischer své vyjádření prezentoval 
pouze jako tvrzení, zatímco Jakl zahrál divadelní etudu. Pou-
hé sdělení zapadá mezi množství dalších informací, zatímco 
performance obsahuje návaznost, napětí, příslib. Čteme-li, že 
Jakl pije whisky, není to jen informace, kterou máme vzít na 
vědomí, ale akt, který je možno sledovat a který chceme vidět 
na vlastní oči, ověřit si ho. Pro performanci je velice důležité 
jak a kde je provedena, kdo a jak při tom něco poznamená atp. 
Detaily hrají roli, protože nejde o pouhé oznámení, podstatou 
sdělení je sama performance.

Dotek posvátného

Kontaktní kampaň, o jejímž významu už byla řeč, získává 
na důležitosti i díky symbolickému charakteru osobnosti 
kandidáta. Osobní kontakt nepředstavuje jen možnost vidět 
kandidáta z bezprostřední blízkosti, ale i možnost určitého 
osobního zvýraznění. Voliče zasahuje význam toho, že právě 
on se setkává s někým, kdo aspiruje na tak vysokou funkci. 
Kontakt se symbolem, který je centrem určitého kolektivu, 
umožňuje lidem podílet se na tomto významu. Například 
povolání řidiče spočívá ve zhruba stejných úkonech, ať řídíte 
kterýkoliv automobil. Přesto je podstatný rozdíl, jestli je někdo 
řidičem prezidenta republiky nebo řidičem popelářského 
vozu. V podobném duchu by se dala zdůvodnit třeba notoricky 
známá či předpokládaná namyšlenost Pražanů vůči ostatním 
obyvatelům republiky. Zvýznamnění, kterého se nám dostává 
v kontaktu se symbolem celku, současně vytváří určité pouto 
vytvořené právě díky osobnímu kontaktu s kandidátem. Když 
neuspěje, mizí také výjimečnost kontaktu s ním. Tomu, kdo nás 
vzal na svou loď, máme proč fandit a podporovat ho. Kandidát 
se může potkat jen se zanedbatelnou částí občanů. Podobnou 
roli ale hraje všechno to, co je s ním spojeno a zachovává si 
osobní charakter, protože, jak upozorňuje Durkheim [2002: 
433-445], posvátné je nakažlivé.

Posvátné a profánní

Posvátné je ale také ohrožováno profánním. Zatímco posvátné 
je tím, o co se pečuje, profánní je libovolně využitelné, mani-
pulovatelné, a proto i poškoditelné a pošpinitelné. K profánní-
mu můžeme přistupovat jako k prostředku, zatímco posvátné 
je cílem. Prolínání obojího je dobře patrné na případu billboar-
dů. Na jedné straně nesou (posvátný) obraz kolektivní repre-
zentace – kandidátovu tvář. Na druhé straně jsou ale plochou, 
na kterou můžeme nalepit cokoliv. Jsou k dispozici každému, 
kdo si je koupí. Jejich rozporuplný charakter je hezky vidět na 
tom, že jsou sice masivně používány, ale současně se k nim 
kandidáti příliš nehlásí. Miloš Zeman například tvrdil, že jeho 
náklady na kampaň budou minimální8, a když pak svými pla-
káty zaplavil republiku, všelijak to omlouval a bagatelizoval.9 
Byl v tomto ohledu prozíravější než Jiří Paroubek, který jejich 
rozporuplnost nepoznal a používal je při každé příležitosti 



36

NAŠE SPOLEČNOST 2 • 2013

masově [Bradová, Šaradín 2007: 46-48]. Velice rychle začaly 
být kontraproduktivní a staly se spíše symbolem přehlíživé 
arogance než osobní účasti.

Osobní kontakt na místě

Výhodu oproti mediální kampani nebo zmíněným billboar-
dům mají osobní setkání s občany, návštěvy institucí nebo 
koncerty na podporu kandidáta, které si zachovávají jedineč-
nost a osobní charakter. Umělci zde nevystupují jako najatý 
personál, ale svou účastí na akci vyjadřují svoji osobní podpo-
ru. I zde ale záleží na interpretaci, která může osobní podporu 
vyložit jako koupené představení. Dokumentuje to například 
reakce Blesku na zapojení Jiřiny Bohdalové do kampaně Milo-
še Zemana. Byla uvedena titulkem „Kolik za to dostala?“.10 

Samotný text pak přiznával, že nic, ale pro bulvární noviny 
bylo atraktivní tuto možnost jenom naznačit.

Setkání, koncerty a debaty však navštíví jen zlomek lidí. 
Proto je podstatné, jak média přenesou tuto událost do 
obecného povědomí. Televizní záběry nadšeně skandujících 
příznivců mají jiný symbolický náboj než předem zrežírovaný 
kandidátský spot. Ukazují totiž, že kandidát dokázal oslovit 
přítomné (byť představují malou část obyvatelstva) a stát se 
jejich kolektivní reprezentací. Tento prvek je často využíván 
v amerických volebních kampaních. Stačí si vzpomenout na 
obrazy šílících davů mávajících transparenty s hesly, které 
média přenášela téměř při každé příležitosti, kdy kandidáti 
před volbami vystoupili. Volební manažeři dokázali rozpoznat 
sílu těchto obrazů a snaží se jimi obklopit kandidáty při každé 
příležitosti. Tyto události jsou často režírované do nejmenších 
podrobností, aby bylo docíleno co nejsilnějšího dramatické-
ho efektu. Obraz neukazuje jen propojení kandidáta a jeho 
příznivců, ale i gradaci, která končí frenetickým nadšením. 
Hovoří-li kandidát na amerického prezidenta při jakékoli pří-
ležitosti, snaží se vygradovat atmosféru tak, aby vznikl dojem 
skutečné spontánní „události“. Právě Barack Obama vždy 
dokáže navodit vážnost situace a přesvědčit přítomné, že se 
o všem rozhoduje právě teď a tady.11 Z evropského pohledu 
americké mítinky působí přehnaně afektovaně, přesto i my 
vnímáme jejich intenzitu, která plyne z toho, že vidíme nadše-
ní skutečných lidí a ne najatých herců.

Před prvním kolem české prezidentské volby se konaly dva 
velké koncerty na podporu dvou kandidátů a byli to právě tito 
kandidáti, kteří posléze postoupili do druhého kola. Ačkoli 
koncertům média nevěnovala tolik prostoru, voliči se mohli 
setkat i s plakáty s pozvánkou na koncerty za účasti populár-
ních osobností.

Placky

Významnou a v historii českých předvolebních kampaní jedi-
nečnou roli hrály placky na podporu Karla Schwarzenberga, 
které na kabátech, alespoň v Praze, nosilo velké množství lidí.12 
Jejich smyslem nebylo oznámení, že dotyčný kandidát existu-
je, nebo argumentování, proč ho volit, ale symbolické sdělení, 
že je kandidátem skutečným, který si nárokuje naši pozornost. 
Placky nenutily každého stát se Schwarzenbergovým přízniv-
cem, ale jejich všudypřítomnost nás vyzývala, abychom zaujali 
postoj. Oproti billboardům měly placky tu výhodu, že jejich 
nositelem nebyl placený prostor, nýbrž konkrétní osoby, které 
si placku připnuly ze své vlastní vůle a které jsme mohli osob-
ně znát. Každý volič Karla Schwarzenberga se pravděpodobně 

nerozhodoval jen na základě placek či plakátů s pozvánkou na 
koncert, ale jejich prostřednictvím byl Karel Schwarzenberg 
představen jako určitý návrh, se kterým se bylo nutno vyrov-
nat – přijmout ho, nebo nepřijmout. Pokud byl Karel Schwar-
zenberg pro někoho přijatelnou možností, mohl si ho vybrat 
mezi jinými zvažovanými kandidáty právě na základě toho, 
že Karel Schwarzenberg demonstroval svoji schopnost stát 
se kolektivní reprezentací. Naopak tato schopnost mohla být 
interpretována i opačně, jako přílišná dominance a absolutní 
opanování občanské sféry či dokonce nátlak.

Čas: Vazba k historii a gradace ke dni voleb

Gradace není jen elementem divadelně pojatých mítinků, 
ale i celé kampaně. Nadšení nelze způsobit mechanicky, jak 
předpokládal Durkheim [2004] ve svém konceptu mechanic-
ké solidarity, musí vyplývat z předchozích událostí. Kampaň 
neplyne lineárně, ale spíš v rytmické gradaci s lokálními maxi-
my, jež tvoří významné události (např. oznámení kampaně, 
stranický sjezd, dosažení hranice 50 000 podpisů potřebných 
pro kandidaturu, vládní krize). Nadšení přirozeně roste s tím, 
jak se blíží den voleb. Pro jeho akumulaci je podstatná zpětná 
vazba mezi kandidátem a jeho podporovateli. Pokud kandidát 
získá podporovatele, posiluje to jeho obraz jako vážného kan-
didáta a umožní mu to rozvinout kampaň novými prostředky. 
Např. placky na podporu Schwarzenberga by nemohli mana-
žeři jeho kampaně využít jako symbol, pokud by tu nebyli lidé, 
kteří je nosili.13 Koncert na podporu kandidáta zase získává 
význam pouze tehdy, má-li zde kdo vystoupit a kdo ho sledo-
vat, což se dá marketingovými nástroji ovlivnit jen do určité 
míry. Podpora tedy zvyšuje šanci na získání ještě větší podpo-
ry. Prostřednictvím nadšení se kandidát stává kolektivní repre-
zentací a takto oslovuje další lidi. Kampaň tímto způsobem 
graduje.14

Gradace orientuje kampaň k budoucímu cíli, kandidát se 
však musí vztahovat i k historii jako její logická výslednice. His-
torie je obzvláště dobrým pojítkem kolektivní identity, protože 
je jednak společná a jednak díky své uzavřenosti neměnná. 
Samozřejmě i minulost různými způsoby (re)interpretujeme, 
něco si připomínáme a něco naopak zapomínáme nebo obje-
vujeme, ale přesto pro nás zůstává tím, co nelze změnit. Může 
tak být pevnou kotvou. Proto je vztah k historii důležitý všude 
tam, kde kolektivní identita hraje významnou roli. Fotbaloví 
fanoušci například nosí hrdě šály s letopočtem, kdy byl jejich 
klub založen. Někteří si letopočet nechávají i tetovat.15 Tradují 
se slavná utkání a připomínají se získané poháry. Fotbalový 
klub proto není snadné vystavět tzv. na zelené louce. Všechny 
hlavní evropské fotbalové kluby jsou staré, i když mnohokrát 
změnily majitele. Některé i zkrachovaly nebo se propadly do 
nižších lig, a přece pak navázaly na své úspěchy, mimo jiné 
právě díky výrazné kolektivní identitě, která k nim fanoušky 
poutá. Dějiny představují oporu kolektivní identity, a čím jsou 
starší, tím je tato opora stabilnější.

Dějiny jsou vždy dějinami slavných a nový prezident by měl 
být této slávy hoden, měl by na ní navázat. Úspěšný kandidát 
musí sebe sama do těchto dějin umístit, aby jako jejich účast-
ník mohl být i jejich logický pokračovatel. V USA je zařazení 
do panteonu dosavadních hlav státu důležitým faktorem, 
který voliči zvažují. Američtí prezidenti vykazují nápadnou 
podobnost, která bývá označována jako WASP (white anglo 
saxon protestant) či WMP (white male protestant). Pro Baracka 
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Obamu muselo být nesmírně těžké představit se jako výsled-
nice této trajektorie. Povedlo se mu to zřejmě proto, že naplno 
využil jinou americkou tradici – jako ústavní právník a výbor-
ný řečník dokázal Američany přesvědčit, že je zosobněním 
ideálu americké demokracie se všemi jejími principy a hod-
notami. Jeho celoživotní právnická praxe a důraz na sprave-
dlnost nemohla být lepším vyjádřením těchto hodnot.16 Před 
českými volbami hrála minulost kandidátů také velkou (i když 
zřejmě ne rozhodující) roli, a to především v podobě návaz-
nosti na tradici Václava Havla, Václava Klause a komunistické 
minulosti kandidátů. Důležité bylo, zda za významnější bude 
považována návaznost na hodnoty, které reprezentoval Václav 
Havel (lidská práva, umění), či Václav Klaus (konzervativní 
hodnoty, ekonomické otázky). Požadavek takovéto kontinuity 
není samozřejmě explicitní, ani v Americe se prezidentský 
kandidát nedefinuje jako bílý protestant, ale kandidátovi tato 
podobnost umožňuje snáze spojit svou osobu s předchozími 
prezidenty a prezentovat se jako potenciální nástupce.

Všimněme si příznačného jevu: Na podzim 2012 proběhly 
krajské volby, v nichž Komunistická strana uspěla a obsadi-
la i některé krajské rady. Vzbudilo to dojem, že komunisté 
a komunistická minulost už přestávají české veřejnosti vadit 
a důležitější roli hraje nespokojenost se současnou vládou. 
O pár měsíců později v prvním kole voleb propadl Jan Fischer, 
kandidát s komunistickou minulostí, který se vymezoval vůči 
vládě, a namísto něj postoupil tehdejší ministr financí Karel 
Schwarzenberg. Určit intenzitu nebo i polaritu postoje čes-
kých občanů ke komunistické minulosti obecně proto není tak 
jednoduché. Krajské volby se liší v tom, že celek, ke kterému 
se vztahují, nemá tak zřetelně definovanou identitu a rozlišitel-
nou tradici. České země byly tradičně rozděleny zemsky a i stá-
vající rozdělení krajů je staré pouze 16 let. Symboly, které nyní 
používají kraje ke své identifikaci a propagaci, jsou data ještě 
mladšího. Volby do krajských zastupitelstev jsou tedy zřejmě 
chápány pragmatičtěji. Pokud kandidáti (ať už osobnosti nebo 
politické strany) chtějí volby emociálně vygradovat, sahají 
k celostátním tématům, jako byly například regulační poplat-
ky ve zdravotnictví. Občané tak nemuseli volit nekonzistentně, 
prostě jen volili v diametrálně odlišných volbách.

V prezidentských volbách je vztah k minulosti vždy vznesen 
jako podstatné téma. I když Fischerovo členství v Komunistic-
ké straně nemuselo vadit všem voličům, samotné opakování 
této otázky stavělo Jana Fischera do defenzivní pozice, poško-
zovalo jeho obraz sebejistého politika a ubíralo mu prostor pro 
pozitivní prezentaci. Pokud by se např. Jan Fischer v posled-
ních dvaceti letech občansky vyznamenával, mohl převést 
směr diskuze na tuto periodu a otázka jeho členství v KSČ 
mohla být uzavřena. To se však nestalo a téma komunistické 
minulosti Jana Fischera nebylo čím nahradit. Miloš Zeman 
naopak své členství v KSČ spojil s perzekucí, jíž byl za doby 
normalizace vystaven. Jan Fischer sice byl po listopadu 1989 
úspěšným odborníkem, ale to příliš nesouvisí s ideály státu, 
demokracie a lidských práv. Z pohledu morálního schématu 
občanské sféry to byl kandidát bez minulosti, který se proto 
velmi brzy začal jevit jako pouhý marketingový produkt. Jeho 
jediným záchytným bodem bylo vládní angažmá v roli pre-
miéra úřednické vlády, které zůstalo v živé paměti veřejnosti 
a zároveň bylo vhodně odděleno od nespokojenosti s tehdejší 
vládou Petra Nečase. Funkce předsedy úřednické vlády byla 
důkazem Fischerových vůdčích, manažerských a politických 

schopností. Bez identity premiéra by kandidatura Jana Fische-
ra zřejmě vůbec nepřipadala v úvahu.

Jan Fischer se ve výzkumech preferencí zprvu jevil jako 
kandidát takřka dominantní. Jeho konečný neúspěch ale 
naznačuje, že příliš málo voličů ho chápalo jako kolektivní 
reprezentaci, pro většinu byl zřejmě pouze někým, kdo připa-
dal v úvahu. Kampaň ale později přinesla události, jež mezi 
kandidáty označily ty, které se dokážou zhostit role potenci-
álního prezidenta. Fischer tedy neprohrál dobře rozehraný 
zápas, spíše do něj nedokázal vůbec nastoupit. Úspěchu lze 
totiž dosáhnout jenom tak, že se kandidát během kampaně 
v performativním aktu prosadí jako kolektivní reprezentace 
a tento svůj status dále potvrzuje a posiluje.

Závěr

V tomto článku stručně představuji performativní přístup 
Jeffreyho Alexandera a aplikuji ho na kampaň před českými 
prezidentskými volbami. Kriticky se přitom vymezuji jednak 
vůči teoriím, jež jako vztažný bod volebního chování chápou 
preference (suverénních) voličů, jimž se kandidáti mají pouze 
přizpůsobit, a jednak vůči představě, že volby jsou kauzálně 
předurčeny strukturálními faktory - politickými, ekonomický-
mi, mediálními. Oba tyto přístupy mají tendenci podceňovat 
vliv kampaně. Performativní přístup naopak kampaň chápe 
jako určující proces, v němž se postupně vyprofiluje obraz 
a identita kandidátů, kteří připadají v úvahu jako budoucí 
prezidenti.

V základu této interpretace je svébytné chápání času. Čas 
v Alexanderově přístupu není chápan pouze jako vzdálenost, 
která nás dělí od volby. Je strukturován událostmi (předem 
danými, spontánními i performativně vytvářenými), které 
gradují kampaň spolu s tím, jak se přibližují volby. Události 
jsou orientačními body kampaně, jež vytvářejí určité „před“ 
a „po“, a zároveň formují samotné kandidáty (potenciální 
prezidenty) i situaci, v níž se voliči rozhodují. Rozdíl mezi 
pouhým neúspěšným a úspěšným kandidátem spočívá podle 
Alexanderovy teorie v přeměně soukromé osoby na kolektivní 
symbol, který teprve může aspirovat na pozici reprezentanta 
státu a národa. Kandidát se během kampaně musí stát prezi-
dentem. Nestačí, že prosazuje politický program, s nímž lidé 
souhlasí. Kandidátů s takovým programem může být mnoho, 
ale jen jeden může být jejich symbolickým svorníkem.

Interpretace jednotlivých kandidátů je pro Alexandera 
výsledkem performativního aktu, jenž se odehrává na pozadí 
občanské sféry, která je strukturována hodnotovými protikla-
dy vztahujícími se k ideálu demokracie, ale také třeba k ideálu 
racionality a věcné střízlivosti.17 Když kandidát vystupuje 
před voliči, ať už v osobním setkání nebo prostřednictvím 
sdělovacích prostředků, snaží se sám sebe, svůj program a ide-
je prezentovat jako zosobnění těchto ideálů a své protivníky 
naopak spojovat s protidemokratickými hodnotami. Zároveň 
se ovšem musí umět představit jako kolektivní reprezentace 
daného státu a logické pokračování jeho dějin. I svou minu-
lost musí umět interpretovat v návaznosti na ideály, na nichž 
je tento stát založen. Tato interpretace není předem uzavřená 
v tom smyslu, že bychom mohli určit, který kandidát daným 
kritériím lépe odpovídá. To je právě až výsledkem jeho per-
formance. Biografie kandidátů jsou sice uzavřené, záleží však 
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se kandidát mohl ukázat jako budoucí prezident, jehož osoba 
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9 Například s  argumentem, že peníze vybrané na kampaň se musí 
utratit, viz Peníze.cz. 2013. „Prezidentský dotazník č. 6: Miloš Zeman“ 
[online] [cit 20. 10. 2013]. Dostupné z: <http://www.penize.cz/spotre-
bitel/244170-prezidentsky-dotaznik-c-6-milos-zeman>. 
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Dostupné z: <http://www.blesk.cz/clanek/zpravy-volba-preziden-
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ta/188973/bohdalova-81-podporuje-zemana-kolik-za-to-dostala.
html>.

11 Je velmi důležité pracovat zde s  pojmy časové následnosti, aby bylo 
jasné, že něco bylo před a něco bylo po. Ono „teď“ pak získává char-
akter přelomového momentu, který rozhoduje. Nejdůležitějším 
mezníkem a vztažným bodem jsou samozřejmě samotné volby.

12 Tým Karla Schwarzenberga jich nechal vyrobit 350 tisíc a rozdal téměř 
všechny [ČT. 28. 1. 2013. „Události“ [online] [cit 20. 10. 2013]. Dos-
tupné z: <http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1097181328-udalos-
ti/213411000100128>].

13 Kandidát, se kterým se nepočítá, se ocitá v  nevýhodné situaci nejen 
proto, že je o tyto možnosti připraven. Nemůže dost dobře vést kam-
paň jako favorit voleb. Je tlačen k tomu, aby na sebe vůbec upozornil 
jako na možnost, která připadá v úvahu. Je nucen se chovat křiklavě, 
což mu pak často uškodí, když začne být brán v úvahu jako reálný kan-
didát. Srovnejme to s  rozdílem mezi primárkami a  ostrými volbami 
v  USA, kdy je pro postupujícího krajně obtížné zahlazovat své před-
chozí výstřelky. 

14 Otázka načasování předvolební kampaně či dramatického času 
překvapivě není příliš rozvíjena v  odborné literatuře zabývající poli-
tickým marketingem [Šaradín 2007; Matušková 2010; Chytilek, Eibl, 
Matušková 2012; Lees-Marshment, Strömbäck, Rudd 2009; Wymer, 
Lees-Marchment 2005].

15  Data založení většiny hlavních klubů se pohybují okolo přelomu 19. 
a 20. století. Těžko si představit, že by si dnešní fanoušci nechávali teto-
vat například „1997“.

16  Vzpomeňme, jak právnickou profesi spojoval s americkou demokracií 
Tocqueville v Demokracii v Americe [2012: 225-240].

17 Kompletní sady binárních protikladů, které Alexander klade do základu 
občanské sféry je možno nalézt v jeho knize The Civil Sphere [Alexander 
2006: 55-59].
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Táto prípadová štúdia interpretuje komunikačné aktivity uží-
vateľov na Twitteri počas prezidentských volieb 2013 v Českej 
republike a orientuje sa na obsahovú stránku a na konverzačnú 
dynamiku „Twittersféry“ (tematické zameranie príspevkov 
a najzdieľanejšie typy obsahov počas obdobia jedného mesiaca).

Stav českého Twitteru v predvolebnom a volebnom období 
je z hľadiska štúdia sociálnych sietí vhodným predmetom 
analýzy z dôvodu vysokej aktivity uživateľov Twitteru počas 
komunikačne príťažlivých udalostí, akými sú katastrofy, pro-
testy alebo práve voľby [Murthy 2011: 782; Javůrek 2009: 174]. 
Prezidentské voľby boli užívateľsky zaujímavou udalosťou aj 
preto, že išlo o prvú priamu voľbu hlavy štátu v Českej repub-
like. Český Twitter má oproti Facebooku medzi užívateľmi 
menšiu obľubu (pre porovnanie za rok 2013 eviduje česko-slo-
venský Twitter približne 160 425 užívateľov2, oproti čomu pre 
Facebook je v rámci Českej republiky za rok 2012 evidovaných 
približne 3,8 mil. užívateľov3). Napriek tomu považujem za 
dôležité nepodceňovať význam českej Twittersféry ako pred-
metu štúdia sociálnych vied, pretože je špecifickou a dnes už 
stabilnou súčasťou českej mediálnej krajiny. Medzi užívateľov 
Twitteru patria v Českej republike podľa Andreja Probsta 
[2013] najmä blogeri, novinári, športovci, marketéri a médiá4, 
na základe služby Socialbakers by som k následným typom 
užívateľov pridala aj politikov.5

Článok má dva ciele, empirický a metodologický. Empi-
rickým cieľom je preskúmať komunikačnú aktivitu na Twi-
tteri v období prezidentských volieb. Metodologickým cieľom 
je predstaviť využitie tzv. „digitálnych metód“ [Rogers 2013], 
v tomto prípade na príklade dát z Twitteru ako zdroja pre 
sociálnovedný výskum. Aplikovaním digitálnych metód6 mož-
no o internetových dátach premýšlať v nových kontextoch 
a tiež interpretovať použitie jednotlivých elementov, v tomto 
prípade hashtagov7, skrátených internetových adries (URL 
adries) a retweetov8. Výsledky tejto analýzy poukazujú na 
konverzačnú premenu, vývoj a dominantné momenty diskusie 
v priebehu jedného mesiaca, rovnako ako je v iných štúdiách 
zachytené širšie obdobie pred, počas a po udalosti [Larsson, 
Moe 2012; Poell, Borra 2012].

Keďže štúdium sociálnych sietí predstavuje pomerne novú 
výskumnú oblasť v sociálnych a humanitných vedách [Murthy 
2012: 1065], snaží se tento článok otvoriť odbornú diskusiu na 
túto tému a nasmerovať akademický záujem k tomuto rodia-
cemu sa výskumnému poľu aj v rámci Českej republiky. Ako 
vyplýva z jeho deskriptívnej povahy, článok neponúka závery 
zovšeobecniteľné na celú českú spoločnosť, ale skôr pohľad na 
tematické aspekty užívateľskej diskusie konkrétnej mikroblo-
govacej služby, v konkrétnom sledovanom období s použitím 
konkrétnych „kľúčových slov“, t.j. hashtagov. Súbor dát, zosta-
vený pomocou digitálnych metód (t.j. selekcia najrelevant-
nejších príspevkov – retweetov – a extrahovanie skrátených 
internetových adries z celého súboru dát), je analyzovaný 
prostredníctvom kvantitatívnej obsahovej analýzy zameranej 
na početnosť tém a vývoj ich zastúpneia v priebehu času.

V prvej časti tohto článku sa budem venovať základným 
teoretickým východiskám vnímania Twitteru ako sociálneho 
média a spôsobom konverzácie na tejto platforme. Kapitola 
„Twitter a politická komunikácia“ predstavuje východiská pre 
jednotlivé výskumné otázky tejto štúdie. Formuláciu výskum-
ných otázok a priebeh samotnej analýzy diskutuje metodolo-
gická kapitola. Štyri nasledujúce kapitoly zhrňujú výsledky 
analýzy, ktorých závery následne zasadzujem do širšieho 
kontextu v záverečnej kapitole.

Twitter ako sociálne médium

Alfred Hermida, s využitím teórie Pierra Lévyho, sa prikláňa 
k názoru, že sociálne médiá sú prejavom kolektívnej inteligen-
cie [Hermida 2010: 302]. Podľa Lévyho kyperpriestor nezna-
mená automaticky zmenu obsahu, ale skôr smeruje k forme 
komunikácie, ktorá je narozdiel od pôsobenia tradičných 
médií viac interaktívna, rozvetvená, pospolitá [Lévy 2000: 
118] a zároveň časovo a priestorovo neobmedzená [Boyd, 
Golder, Lotan 2010: 1]. Adaptácia tradičních médií v online 
prostredí zase znamená zvýšenie ich flexibility [Singer 2011: 
1]. Správy tvorené a zdieľané v prostredí sociálnych sietí (resp. 
v online prostredí všeobecne), či už od užívateľov, noviná-
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rov alebo tvorcov iných mediálnych obsahov, nepodliehajú 
pravidlám periodicity, ktoré platili pre „tradičné“ mediá ako 
tlač (denná periodicita) či televízia (programová schéma). Sú 
dostupné neustále s možnosťou okamžitej aktualizácie.

Sociálne médiá definujú Danah Boydová a Nicole Ellisono-
vá ako služby využívajúce web, ktoré jednotlivcom dovoľujú: 
(1) vytvoriť si verejný alebo „semi-verejný“ profil v uzavretom 
systéme, (2) určiť zoznam iných užívateľov, s ktorými zdieľajú 
spojenie, a (3) zobrazenie a prehľadávanie zoznamov vlast-
ných spojení a spojení vytvorených inými uživateľmi v rámci 
systému. Povaha a názvoslovie môžu byť špecifické pre každý 
druh sociálnych médií [Boyd, Ellison 2007: 2]. Na rozdiel 
od iných sociálnych médií - ako je napr. stále dominantný 
Facebook, kde je dôležitá orientácia na obsah produkovaný 
a zdieľaný priateľmi alebo ľudmi, ktorých poznáme v reálnom 
živote - je pri Twitteri dôležitá orientácia na zdieľanie a odobe-
ranie obsahov užívateľov, s ktorými máme spoločné záujmy, 
ktorých však nutne nemusíme osobne stretávať [Murthy 2012: 
1062; Boyd, Ellison 2007: 211].

Twitter je kvôli znakovému limitu (140 znakov pre jeden 
príspevok, tzv. „tweet“) vnímaný ako „zmenšenina blogov“ 
[Larsson, Moe 2012: 730]. V definíciách je označovaný najmä 
ako mikroblogovacia služba [Boyd, Golder, Lotan 2010: 2], 
mediálny „ekosystém“ [Bakshy et al. 2011: 65] či „spoločenská 
aktivita“ [Javůrek 2009: 171]. Podľa Vojtěcha Bednářa ide 
o špecifický formát online služieb – niečo medzi sociálnymi 
sieťami a blogmi [Bednář 2011: 197]. Hermida ho považuje za 
prejav tzv. „para-žurnalistiky“ [Hermida 2010: 297] a definuje 
ho ako technológiu nových médií, ktorá rozširuje možnosti 
komunikácie [Hermida 2010: 297]. Murthy chápe mikroblo-
govanie ako internetovú službu, v ktorej majú užívatelia 
väčšinou verejný profil (to záleží od nastavenia účtu, niektoré 
z nich sú totiž neverejné), v ktorom zverejňujú krátke správy 
určené buď konkrétnemu užívateľovi/užívateľom alebo neu-
rčené nikomu špecifickému [Murthy 2012: 1061]. V rukách 
užívateľov je tiež rozhodovanie o tom, ktoré správy si želajú 
prijímať vo svojom profile. No naopak v otázke kto môže prijí-
mať ich správy rozhodovacie kompetencie nie sú úplne na nich 
(odmysliac si funkciu blokovania užívateľov, ktorá viac-menej 
len formálne zabráni vytvoreniu spojenia).

Twitter je v súčasnosti nepochybne najpopulárnejšia mik-
roblogovacia služba [Murthy 2012: 782; Larsson, Moe 2012: 
729]. S jeho znakovým obmedzením sa stručné príspevky z ofi-
ciálnych alebo neoficiálnych zdrojov osvedčili najmä počas 
dôležitých udalostí, ako sú voľby, útoky, katastrofy a protesty 
[Hermida 2010: 297; Murthy 2012: 782], čo v českom kontexte 
potvrdzuje aj jeho použitie na jar 2013 pri povodniach alebo 
pri výbuchu v ulici Divadelní v Prahe. V takýchto prípadoch 
ho okamžité šírenie informácií a fotografií či videí spája 
s občianskou žurnalistikou [Javůrek 2009: 173], kedy sa užíva-
telia stávajú pomyselnými reportérmi.

Spôsob konverzácie na Twitteri

Twitter predstavuje sieť užívateľov, medzi ktorými vznikajú 
vzťahy na základe aktu nasledovania („follow“), t.j. prihláse-
nie sa k odberu príspevkov konkrétneho užívateľa, ktoré nie 
je „automaticky recipročné“ [Larsson, Moe 2012: 731]. Touto 
selekciou si užívateľ volí, koho aktualizácie bude vo svojom 
profile prijímať. Pre reciprocitu v akte sledovania neexistuje 

ani technická požiadavka a ani to nie je spoločensky očakáva-
né [Marwick, Boyd 2011: 3].

Vzhľadom na predizajnovanú štuktúru Twitteru a chrono-
logickú hierarchiu príspevkov môžeme sledovať vývoj diskusie 
v aktuálnom čase. Výnimku tvoria tzv. „retweety“, ktorých 
zaradenie už primárne nezávisí od času zverejnenia originál-
neho tweetu, ale práve od aktu retweetovania. Teda nastáva 
situácia, kedy starší tweet predbehne nové. Aktivita retweetov-
naia vlastne prinavracia už „starému“ tweetu novú životnosť 
a prenáša ho do pozornosti nových „publík“. Bežné je para-
frázovanie či zmeny pôvodného textu, pričom citačná etika 
s odkázaním na autora ostáva zväčša zachovaná. Použitie 
redistribúcie príspevku iného užívateľa chápeme ako viacúče-
lové. Na relevanciu príspevku z výskumného hľadiska v rámci 
veľkých súborov dát odkazujú Thomas Poell a Erik Borra 
v prípade sledovania najretweetovanejších príspevkov [Poell, 
Borra 2012]. V užívateľskej praxi ide o zdieľanie informácií, 
zvyšovanie sociálneho kapitálu [Recuero, Araujo, Zago 2011: 
305], ale aj prejavenie súhlasu so zverejneným príspevkom či 
začlenenie neaktívnych užívateľov do konverzácie [Boyd, Gol-
der, Lotan 2010: 1].

Formu dialógu tweetom poskytuje použitie konkrétneho 
znaku pred užívateľským menom @reply/mention (tweety 
smerované konkrétnemu užívateľovi a možnosť osloviť nieko-
ho, s kým nemáme recipročný vzťah). Na základe tejto funk-
cie, ktorá, okrem súkromných správ, ponúka dialogickú formu 
komunikácie na Twitteri, prirovnáva Murthy Twitter k chatom 
(rozdiel je v otvorenosti platforiem - Twitter ako viac-menej 
verejná, chaty ako uzavreté platformy, vyžadujúce spravidla 
registráciu a nemožnosť čítať príspevky neprihláseným uží-
vateľom) [Murthy 2012: 1062]. Ďalšou dominantnou črtou 
Twittersféry je okrem retweetovania aj použitie hyperlinkov. 
Preto sa okrem obsahového zamerania príspevkov empirická 
čast štúdie venuje aj otázke najzdieľanejších odkazov. Ide 
o interné odkazy – vlastné príspevky alebo fotografie na Twi-
tteri - a o externé odkazy – odkazy na webstránky médií, iné 
sociálne siete alebo blogy.

Užívateľmi iniciované komunikačné konvencie, teda hash-
tagy „#“, mentions/reply „@“ a retweety „RT“ sú v súčasnosti 
už automatickou funkciou služby. Fungujú na sprehľadnenie 
diskusie a vyhľadávania (tematické priradenie tweetov použi-
tím hashtagov) a ako možnosť začleneniť sa a prispieť do dis-
kusie. Použitím týchto znakov a tiež skrátených URL adries sa 
komunikácia kvôli znakovému limitu zhusťuje a zefektívňuje 
[Bruns 2012: 1323; Murthy 2011: 781; Boyd, Golder, Lotan 
2010: 1].

Twitter a politická komunikácia

Použitie Twitteru v akejkoľvek súvislosti s voľbami (či už 
samotnými kandidátmi, politickými stranami, médiami, 
novinármi alebo užívateľmi) podnecuje vďaka výraznejšej 
užívateľskej aktivite i vyššiu pozornosť akademikov. Anders 
O. Larsson a Hallvard Moe [2012], rovnako ako tento článok, 
chápu mikroblogy ako dynamický priestor pre verejnú politic-
kú komunikáciu.

Analýza tohto priestoru sa môže zamerať ako na aktivitu 
samotných kandidátov [Aparaschievei 2011], tak na obsaho-
vú stránku politickej komunikácie [Štětka, Macková, Fialová 
n.d.; Tumasjan et al. 2010]. Pre interpretáciu diskusie na Twi-
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tteri týkajúcu sa prezidentských volieb v ČR 2013 bola zvolená 
druhá možnosť, pretože, ako ukazuje aj štúdia Václava Štětky, 
Aleny Mackovej a Marty Fialovej o českých prezidentských 
voľbách [n.d.], použitie Twitteru v online politickej komuniká-
cii nezohralo v kampaniach jednotlivých kandidátov na prezi-
denta Českej republiky z perspektívy kandidátov výraznú rolu 
(svoje aktivity spojené s kampaňou cielili na využitie tradič-
ných nástrojov, v online prostredí sa orientovali viac na Face-
book).9 Výnimku tvoril azda, na Twitteri preferovaný kandidát, 
Karel Schwarzenberg. Preto nie sú predmetom tejto analýzy 
jednotlivé účty kandidátov, či novinárov, ale komplexná disku-
sia na Twitteri. Štúdium obsahového a tematického zamerania 
tweetov môže ukázať, či tweety odzrkadľujú „offline“ politický 
sentiment predvolebných kampaní a voličské preferencie, ale-
bo či predstavujú samostatnú komunikačnú sféru oddelenú od 
verejnej predvolebnej diskusie prebiehajúcu v iných médiách 
[Tumasjan et al. 2010]. Pretože však online komunikácia na 
Twitteri prebieha takmer nepretržite a jej obsah sa neustále 
mení, je dôležité sledovať okrem statického kritéria obsahu 
tiež konverzačnú dynamiku v priebehu času [Poell, Borra 
2012]. Preto sa článok zameria na identifikáciu hlavných tema-
tických kategórií, najpoužívanejších hashtagov a na premenu 
ich väzieb počas sledovaného obdobia.

Axel Bruns a Jean E. Burgess poukazujú na relevanciu 
výskumu diskusií na Twitteri v súvislosti so sledovaním kon-
verzačej dynamiky počas významných udalostí, kedy je podľa 
nich možné skúmať vyvíjanie udalostí a ich prepojenosť 
s „tradičnými“ médiami. Twitter stavajú do polohy akéhosi 
neoficiálneho sekundárneho informačného „kanála“ najmä 
pri dôležitých televíznych diskusiách [Bruns, Burgess 2011: 
24]. V takom prípade zastupuje Twitter funkciu alternatívneho 
zdroja, v ktorom sa vyskytujú dodatočné informácie a komen-
táre živých televíznych diskusií. Preto budeme u skúmaných 
príspevkov sledovať použitie hashtagov súvisiacich s televíz-
nou prezidentskou debatou. Podobne ako Raquel Recuerová, 
Ricardo Araujo a Gabriela Zagová [2011] pritom rozlíšime 
rôzne kategórie príspevkov (v ich prípade ide o kategórie: 
správa o tragédii – hard news, správa o zmenách v horoskope 
– soft news, propagácia/reklama, fotografia celebrity v humor-
nom kontexte).

Twitter predstavuje v procese politickej komunikácie len 
jednu z mediálnych platforiem, na ktorých sa diskusie v pred-
volebnom období odohrávajú, autori tweetov však často odka-
zujú aj na dalšie mediálne obsahy. Murthy tvrdí, že i v online 
prostredí stále dominují odkazy na obsahy z mainstreamo-
vých médií [Murthy 2012: 1064]. Budeme preto zisťovať, či 
vo volebnej diskusii na Twitteri prevažovali odkazy na obsahy 
pochádzajúce z webstránok mainstreamových médií alebo 

mali dostatočné zastúpenie aj tzv. „alternatívne zdroje infor-
mácií“ [McNair 2004: 47]. Výsledky môžu naznačiť prístup 
užívateľov k vierohodnosti správ, t.j. či chápu mediálne obsahy 
ako relevantný zdroj, ktorý im dokáže podať objektívne infor-
mácie [Trampota 2006: 24].

Funkcia retweetovania funguje na Twitteri ako aktivita, 
ktorou užívatelia zvýrazňujú (pre nich) relevantné tweety. 
Takto sa aj príspevok, ktorý bol generovaný v skoršom čase 
aktualizuje a dostáva do „obehu“ v novom kontexte, t.j. zasiah-
ne inú skupinu užívateľov, ktorí odoberajú naše príspevky, čím 
si získava v diskusii na Twitteri vyššiu pozornosť a tiež vyššiu 
dôležitosť [Boyd, Golder, Lotan 2010]. Poell a Borra [2012] 
odkazujú na princíp prirodzene digitálnej selekcie, v ktorej sa 
sústredíme len na najzdieľanejší obsah zo zozbieraného súbo-
ru dát. Z toho dôvodu budeme pri analyzovaných príspevkoch 
skúmať, ktoré tematické kategórie boli v rámci retweetov 
zastúpené najviac.

Metodológia

Z vyššie predstavených teoretických východísk vyplývajú pre 
kvantitatívnu obsahovú analýzu nasledujúce výskumné otáz-
ky:
1. Aké hashtagy boli nejpoužívanejšie a ako se početnosť ich 

výskytu a vzájomné väzby menili počas sledovaného obdo-
bia? Na ktorého kandidáta odkazovali tweety nejčastejšie?

2. S akou frekvenciou a akými hashtagmi boli v diskusii na 
Twitteri reflektované televízne prezidentské debaty?

3. Aká je rôznorodosť obsahov, na ktoré diskusia na Twitteri 
odkazovala?

4. Aké témy boli najčastejšie zdieľané (retweetované)?

Dáta pre účely tohto článku boli zozbierané s využitím Twitter 
API (Application Programming Interface) za obdobie štyroch 
týždňov, 4. 1. 2013 – 31. 1. 2013. Pomocou digitálnych metód 
boli následne pre účely kvantitatívnej obsahovej analýzy selek-
tované najrelevantnejšie príspevky, t.j. retweety; pomocou 
nástrojov digitálnych metód boli tiež zo súboru dát exraho-
vané skrátené internetové adresy a prevedené do tradičnej 
podoby. Nástrojom Gephi boli analyzované hashtagy použité 
v zozbieraných tweetoch. Prezidentské voľby sa konali v dvoch 
kolách, 11., 12. 1. a 25., 26. 1. 2013. Zber dát bol pozastavený 
až jeden týždeň po vyhlásení výsledkov volieb, kedy sa začala 
aktivita užívateľov výrazne oslabovať (viď graf 2), aby boli 
zachytené aj reakcie na novozvoleného prezidenta. Počiatočná 
hranica sledovaného obdobia bola stanovená na 4. 1. 2013, 
kedy práve začala aktivita uživateľov výraznejšie narastať. Sle-
dované obdobie tvorí celý jeden mesiac, pretože počas dlhších 

Graf 1: Typy príspevkov v analyzovaných tweetoch

Zdroj: Vlastné spracovanie na základe výskumného súboru tweetov, N= 14 858.
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časových rámcov možno lepšie identifikovať rôzne vývojové 
fázy a kľúčové momenty v celkovej diskusii, resp. z perspektí-
vy iných výskumných otázok, možno vysledovať formovanie 
zhlukov vzájomne interagujúcich užívateľov [Bruns 2012: 
1323]. Ako znázorňuje graf 1, v súbore dát prevládali samo-
statné tweety (61 %) nad retweetmi (30 %) a minimálny pomer 
(9 %) predstavovali príspevky určené konkrétnym užívateľom 
(mentions).

Kritériom zberu dát bolo použitie hashtagov, aj napriek 
tomu, že používanie hashtagov nie je v prostredí českého Twi-
tteru10 ešte úplne ustálenou praktikou.11 Dôvodom môže byť 
pomalšie rozšírenie služby v rámci celkovej populácie a s ňou 
spojená nízka úroveň Twitter gramotnosti. Používanie hash-
tagov, teda konvencia vyvinutá z vlastnej užívateľskej aktivity 
ako reakcia na znakový limit Twitteru, slúži na kategorizáciu 
príspevkov [Bruns 2012: 1323; Cross 2011: 56; Boyd, Golder, 
Lotan 2010: 1]. Hashtagy sú v podstate špeciálne kľúčové 
slová najviac vystihujúce diskusiu, sprevádzané znakom „#“. 
Prečo sme sa vôbec rozhodli ako kritérium zberu dát zvoliť 
hashtagy a nie kľúčové slová? Už len tým, že užívatelia pou-
žijú hashtag, zdôrazňujú význam špecifických kľúčových 
slov v danom príspevku a ich tweety tak možno považovať za 
relevantné. Pri zvolení kritéria kľúčových slov by mohla byť 
relevancia súboru dát nižšia (slovo „prezident“ i v zahranič-
ných tweetoch - napr. slovenčina, azerbajdžančina; prípadne 
odkazujúce k inej prezidentskej funkcii - nielen hlava štátu). 
Tento prístup aplikoval vo svojej štúdii Bruns, považuje ho 
za vhodný pre výskumné účely, no zároveň priznáva možné 
odchýlky [Bruns 2012: 1346].

V rámci volebnej diskusie bola vysledovaná klasifikácia 
hashtagov na:

a) primárne - #volby, #volby2013, #prezident, #prezi-
dent2013, ktoré volebnej diskusii dominovali. Všeobecný ráz 
umožnil definovať ich pomerne jednoducho.12

b) sekundárne, resp. špecifické/situačné hashtagy. Konkrét-
nejšie, no nemenej populárne hashtagy, ako #zeman, #volim-
karla a pod. boli v štádiu zberu dát vylúčené. Vyplýva to z ich 
nepredvídateľnej až situačnej povahy, keďže sa spontánne 
zavádzali ako reakcia na udalosti (#superdebata – televízna 
diskusia prezidentských kandidátov vo verejnoprávnej televí-
zii), tvorili užívateľmi iniciovanú aktivitu (#tweetsazka – tipy 
na výsledky, #vyfotvolby – vizuálna dokumentácia volebných 
dní), či svojsky a rôznorodo odkazovali k podpore kandidátov 
alebo naopak k averzii/antipatii voči nim (#zemannahrad, 
#karelnahrad, #zemanpodhrad, #spankemprotizemanovi, 
#volimmilose, #nevolimkarla a pod.). Taktiež nebolo možné 
vopred predpokladať, aké hashtagy budú dominovať v odka-
zoch ku konkrétnym kandidátom. Dôvodom je rôznorodosť 
v pomenovaní kandidátov a tiež voličské preferencie, ktoré by, 
vzhľadom na emočné pochody, mohli ovplyvniť použitie hash-
tagov (napr. pre nepreferovaného kandidáta priezvisko, pre 
preferovaného krstné meno, a pod.) Boli použité aj priezviská 
(#franz, #schwarzenberg, #fischerova.), no aj krstné mená 
(#milos, #karel), takisto kombinácia oboch (#karelschwarzen-
berg), a napokon aj pokusy o familiárne oslovenie, či prezývky 
(#bobo). V prípade hashtagu #zeman sa v sledovanom období 
rovnaký hashtag používal aj v talianskej Twittersfére (futbalo-
vý tréner Zdeněk Zeman). Vo vysokej miere boli tieto sekun-
dárne hashtagy používané práve v sprievode „základných“ 
hahstagov.

V zozbieranom súbore dát rátame s následnými odchýlka-
mi:

a) Slovenská a česká Twittersféra je vďaka jazykovým 
podobnostiam značne prepojená, preto je očakávateľný nízky 
pomer výskytu tweetov zo Slovenska. V súbore dát boli reálne 
spozorované slovenské tweety, ktoré odkazovali k domácim 
témam (najmä prezident Ivan Gašparovič). Zároveň však 
značné zastúpenie slovenských tweetov odkazovalo aj pria-
mo na voľby v Českej republike (okrem toho sa vyskytovali 
aj tweety v angličtine či poľštine). Daná odchýlka je však 
zanedbateľná. Ich irelevancia pre tento výskum sa vo finálnej 
vizualizácii nijak neodzrkadľuje, keďže vo vizualizáciách boli 
filtrované a vylúčené spojenia hashtagov použité menej ako tri 
krát (v prípade posledného týždňa menej ako päť krát), rátame 
s tým, že sme takýmto odchýlkam v rámci možností zabránili.

b) Hashtagy, ktoré v dôsledku rýchleho písania alebo 
písania na mobilnom telefóne boli použité nesprávne, napr. 
#prezidet. Kvôli možnej nižšej úrovni Twitter gramotnosti boli 
sledované aj, s väčšinovo používanými hashtagmi, nekore-
špondujúce hashtagy, napr. #volba, #prezident13 alebo netra-
dičné spojenie hashtagov #volby #2013.

c) Kritérium zberu dát na základe hashtagov vylučuje zo 
súboru dát veľké množstvo príspevkov, preto výsledky analýzy 
ponúkajú prehľad komunikačnej aktivity sústrediacej sa len 
okolo špecifických hashtagov.

Na základe kvantitatívnej analýzy zozbieraného súboru 
dát, ktorý tvorilo celkovo 14 858 tweetov, budú prezentované 
výsledky tejto analýzy s ohľadem na použitie hashtagov a refle-
xiu konverzačnej dynamiky. Na základe analýzy pripojených 
URL adries budú analyzované typy obsahov, na ktoré jednot-
livé príspevky odkazovali. A napokon budú, vďaka aktivite 
retweetovania, prezentované témy, ktoré vo volebnej diskusii 
na Twitteri dominovali. Pomocou analýzy budeme sledovať 
paralelne použité sekundárne a primárne hashtagy, v druhom 
prípade celé príspeky, ktoré boli najretweetovanejšie.

Nejpoužívanejšie hashtagy a konverzačná 
dynamika
Pre skúmanie konverzačnej dynamiky v jednotlivých vývo-
jových fázach predvolebného a volebného obdobia boli pre 
každý týžden vytvorené pomocou voľne dostupného softwé-
ru pre analýzu a vizualizáciu sieťových dát Gephi13 vizuálne 
výstupy (obrázok 1 – obrázok 4) zobrazujúce hashtagy, ktoré 
boli najčastejšie používané s vybranými štyrmi sledovanými 
hashtagmi (#volby, #volby2013, #prezident, #prezident2013). 
Vizualizácie ilustrujú, ako sa konverzácia na Twitteri vyvíja-
la a prispôsobovala témam prítomným v „offline“ prostredí 
a v mainstreamových mediách. Uzly boli pre účely sprehľad-
nenia vizualizácie filtrované.14 Ďalšou dôležitou časťou 
sieťového grafu sú hrany, ktoré znázorňujú vzájomné väzby 
medzi uzlami a podľa ich hrúbky možno ľahko identifikovať 
významnosť jednotlivých vzťahov.

Graf 2 ilustruje dôležité momenty v diskusii. Počet tweetov 
sa výrazne zvyšoval práve počas volebných víkendov prvého 
a druhého kola a tiež pri dôležitých televíznych diskusiách. 
Najexponovanejším dňom v sledovanom období bol deň 
finálnej voľby prezidenta (26. 1. 2013), kedy bolo na základe 
vyššie uvedených kritérií zachytených 4 784 tweetov. Naopak 
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v ostatných dňoch sa počet tweetov držal v pomerne stabilnej 
rovine (v prvom týždni veľmi nevýrazné zastúpenie).

Čo sa týka priamo povahy tweetov, v poslednom týždni 
diskusie sa objavovali príspevky odhadujúce výsledky volieb 
s označenim #tweetsazka, rôzne podporné a nesúhlasné twee-
ty pomyselne alebo aj reálne adresované dvom kandidátom 
a tiež časté ironické tweety smerované kandidátom či osobám 
s nimi spojenými. Po vyhlásení výsledkov možno sledovať 
emotívne prejavy a nesúhlas s novozvoleným prezidentom 
(zdôvodňovaný kontroverznou minulosťou, politickou ori-
entáciou, či škandalóznym vzťahom k alkoholu - časté bolo 
použitie vulgarizmov, vtipných alebo ironických poznámok). 
Verejná podpora väčšiny kandidátov patrila všeobecne medzi 
marginálne prejavy, výnimku tvoril kandidát Karel Schwar-
zenberg (#volimkarla, #karelnahrad), ktorého fanúšikovia, 
resp. voliči mu podporu verejne vyjadrovali. V tomto ohľade 
nastala výrazná nevyváženosť a nepomer v počte zastúpenia 
tweetov orientujúcich sa na tohto kandidáta. V celom súbore 

dát, v kvantitatívnom pohľade na použité hashtagy (tabu-
ľka 1), získal Schwarzenberg výraznú prevahu v obsahoch 
príspevkoch, pre porovnanie 1 227 hashtagov odkazovalo na 
tohto kandidáta (a to už v pozitívnom či negatívnom kontexte 
#volimkarla, #nevolimkarla, #karelnahrad apod.). V prípade 
ostatných kandidátov výraznejšie postavenie patrí aj Milošo-
vi Zemanovi – 805 hashtagov (čo zaiste súvisí s poslednými 
dvoma sledovanými týždňami, kedy sa užívatelia vyjadrovali 
k smerovaniu či výsledkom finálnej voľby). Tretie miesto patrí 
Vladimírovi Franzovi so 62 hashtagmi, nasleduje Jan Fischer 
– 52 hashtagov a Zuzana Roithová – 39 hashtagov. Najmenšia 
pozornosť na Twitteri patrila kandidátke Tani Fischerovej (6 
hashtagov) a Přemyslovi Sobotkovi (17 hashtagov).

Na základe vlastnej analýzy možno za najrelevantnejší 
hashtag považovať #volby2013 (zasadenie všeobecného pojmu 
do konkrétneho časového rámca), ktorého používanie sa vyví-
jalo postupne. Prvý týždeň dominoval debate skôr všeobecný 
hashtag #volby. Až neskôr, a aj za pomoci propagácie hash-
tagu #volby2013 z účtov mainstreamových médií, sa použitie 
tohto hashtagu ustálilo (napr. príspevok Hospodářskych novin 
z prvého týždňa „@ihned_zpravy: Popište libovolného kandidáta 
#volby2013 jedním slovem. Přidejte jeho #prijmeni a #jednimslo-
vem”).

Hashtagy boli analyzované na základe štandardnej kvan-
titatívnej obsahovej analýzy. Po oboznámení sa s dátami bol 
stanovený súbor týchto kategórií, do ktorých boli jednotlivé 
hashtagy zaradené:
e) kampaň/antikampaň (odkazujúce ku kandidátom všeo-

becne: #schwarzenberg, #fischerova, #franz; a ich mutá-
cie, familiárne oslovenie, či prezývky: #bobo, #karel, 
#milos; vyjadrujúce voličské preferencie: #volimkarla, 
#zemannahrad, #karelnahrad, #nevolimkarla, #zeman-
zhradu).

f) prístup k funkcii voliča, teda ne/plnenie občianskej povin-
nosti: #odvoleno, #nevolim, #volim; informačné hashtagy 
k priebehu volieb: #okrsek, #fronta).

Graf 2: Rozloženie analyzovaných tweetov v jednotlivých dňoch sledovaného obdobia

Zdroj: Vlastné spracovanie na základe výskumného súboru tweetov, N= 14 858.

Tabuľka 1: Frekvencia hashtagov odkazujúcich ku konkrétnemu 
kandidátovi

Kandidát Počet Percenta
K. Schwarzenberg 1227 54.01
M. Zeman 805 35.48
V. Franz 62 2.73
J. Fischer 52 2.29
Z. Roithova 39 1.72
J. Dienstbier 32 1.41
J. Bobošíková 29 1.23
P. Sobotka 17 0.75
T. Fischerová 6 0.26
Celkom 2269 100

Zdroj: Vlastné spracovanie na základe výskumného súboru tweetov, N= 
14 858.
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g) osoby s dianím vo voľbách spojené (#klaus, #slouf, 
#kalousek).

h) diane v médiách (odkazy na priame prenosy televíznych 
diskusií: #superdebata, #debata, #prezidentskyduel, 
#vaclavmoravec; médiá/prípadne relácie: #nova, #ct24, 
#radiozurnal).

i) twitter aktivity (#vyfotvolby, #tweetsazka).
j) lokality (#brno, #jihlava, #praha).
k) ostatné (všeobecné: #primavolba, #prezidentskavolba; 

alebo naopak príliš špecifické a do predošlých kategórií 
nezaraditeľné hashtagy: #amnestie, #dekrety; anglické 
hashtagy: #elections, #president; skratky: #wtf, #lol, 
#rofl).

Úlohou vizualizácií paralelne použitých hashtagov vo „voleb-
nej“ Twitter diskusii je poukázať na tzv. konverzačnú dyna-
miku v období štyroch týždňov. Väzby medzi jednotlivými 
uzlami nazačujú dôležitosť spojenia (hrúbka väzieb indikuje 
frekvenciu použitia jednotlivých hashtagov). Vďaka kompa-
rácii na týždennej báze sledujeme premenu dominantných 
hashtagov diskusie, ktoré nám môžu naznačiť významnosť 
tém. Taktiež sledujeme vývoj najdôležitejších hashtagov 
a ich ustaľovanie v rámci diskusii o voľbách. Ako už bolo 
spomenuté, ústálenosť ich použitia nebola od začiatku daná 
a stabilná, ale praktikami užívateľov postupne rozvíjaná. Prvý 
týždeň (obrázok 1) tvorilo najdôležitejšie hashtagy diskusie 
spojenie #volby - #prezident, od druhého týždňa až do konca 
sledovaného obdobia (obrázok 2 – obrázok 4) túto pozíciu pre-
vzalo spojenie #volby - #volby2013. Zmena nastáva v treťom 
týždni (obrázok 3), kedy najdôležitejším spojením hashtagov 
je dvojica #volby2013 - #volimkarla, ktoré naznačuje presun 
pozornosti k blížiacemu sa druhému kolu volieb a potvrdzuje 
v príspevkoch jasnú prevahu kandidáta Schwarzenberga. Tú 
potvrdzuje aj nahliadntie sa na druhý aspekt vzťahov medzi 
hashtagmi, kedy podľa vizualizácií možno vysledovať, že 
hashtag #volimkarla sa v druhom a treťom sledovanom týždni 
stal akýmsi „univerzálnym“ hashtagom, použitým v spojení so 
všetkými sledovanými hashtagmi (pre porovnanie: v prvom 
týždni takýto jav nebol vysledovaný; v poslednom zase pozor-
nosť prechádza k víťazovi volieb a univerzálne použitým sa 
stáva hashtag #zeman). Pokiaľ možno vysledovať tematické 
odlišnosti, zameriavam sa v analýze na unikátne hashtagy vo 
vizualizáciách, t.j. tie, ktoré boli použité len v spojení s jedným 
zo štyroch základných hashtagov (#volby, #volby2013, #prezi-
dent, #prezident2013). Zaujímavým aspektom diskusie sa javí 
počiatočné odkazovanie na geo-lokácie (#ostrava, #zdarns, 
#ceskarepublika), ktoré v poslednom týždni úplne absentuje, 
alebo odkazovanie v prvom týždni na ešte vtedy aktuálneho 
prezidenta Václava Klausa a tému amnestie (obrázok 1 #pre-
zident - #klaus; #amnestie), ktoré napovedá o ranom štádiu 
„volebnej“ diskusie na Twitteri a asociácie so slovom prezident 
odkazujúce k osobe, ktorá funkciu ešte aktuálne vykonávala. 
Dôležitým prejavom (pre budúce výskumy) môže byť aj vidi-
teľné odkazovanie na televízne dianie, prítomné počas celého 
sledovaného obdobia (#ct, #ct24, #moravec, #prezidentskydu-
el, #superdebata), ktorému se venujeme v nasledujúcej kapito-
le.

Vizualizácie použitých hashtagov počas štyroch týždňov 
v období volebnej kampane a volieb vytvorené programom 
Gephi naznačujú premenu diskusie na Twitteri v čase, ktorá sa 

Obrázok 1: Paralelne použité hashtagy – prvý týždeň

Zdroj: Vlastné spracovanie na základe výskumného súboru tweetov, N= 14 858.

Obrázok 2: Paralelne použité hashtagy – druhý týždeň

Zdroj: Vlastné spracovanie na základe výskumného súboru tweetov, N= 14 858.

Obrázok 3: Paralelne použité hashtagy – tretí týždeň

Zdroj: Vlastné spracovanie na základe výskumného súboru tweetov, N= 14 858.

Obrázok 4: Paralelne použité hashtagy – štvrtý týždeň

Zdroj: Vlastné spracovanie na základe výskumného súboru tweetov, N= 14 858.



47

2 • 2013 NAŠE SPOLEČNOST

Obrázok 5: Televízna diskusia na Twitteri – Superdebata (10. 1. 2013)

Zdroj: Vlastné spracovanie na základe výskumného súboru tweetov, N= 14 858.

odráža od diania v „offline“ svete a najmä od diania v mainst-
reamových médiách [Poel, Borra 2012] (ako aj neskôr ilustruje 
obrázok 5 odzrkadľujúci komentovanie televíznej diskusie). 
Vzťahy medzi hashtagmi sú naznačené hrúbkou ich väzieb, 
t.j. podľa toho sledujeme, ktoré hashtagy patrili v jednotlivých 
etapách medzi najfrekventovanejšie a ako sa menil ich vzájom-
ný vzťah.

Najväčšie zastúpenie v celom súbore dát predstavoval hash-
tag #volimkarla (evidujeme jeho použitie v 1 073 prípadoch 
v rámci súboru dát), keďže tento hashtag propagoval v twee-
toch aj účet Karla Schwarzenberga a zároveň jeho príspevky 
patrili medzi najretweetovanješie (nemenej populárne boli 
ďalšie hashtagy spojené s týmto kandidátom #schwarzenberg, 
#karel, #karelnahrad) v porovnaní s hashtagmi Miloša Zema-
na (#zeman, #zemanpodhrad, #zemannahrad). Príspevky 
v kategóriách „kampaň“ a „voličská funkcia“ narastali najmä 
počas prvého a druhého kola. Používanie hashtagov nie je ešte 
bežnou praktikou, nemali unifikovaný ráz a užívatelia často 
zavádzali vlastné a novovytvorené hashtagy. Preto má kategó-
ria „ostatné“ pomerne veľké zastúpenie (tabuľka 2). Do tejto 
kategórie boli okrem iných zaradené aj „emotívne“ hashtagy 
po finálnej voľbe (#smutno, #sadtweet.).

„Tweetovanie“ počas televíznych diskusií

Ako sa v diskusii na Twitteri odrážali televízne prezidentské 
debaty? Bol tento mediálny obsah mainstreamových médií 
v online prostredí reflektovaný? Ako ukazuje graf 2, počas tele-
víznych diskusií kandidátov počet tweetov výrazne narastal, 
v porovnaní s mediálne neexponovanými dňami. Televízne 
diskusie boli na Twitteri komentované simultánne. Obrázok 
5 ponúka vizualizáciu prvej diskusie (10. 1. 2013 bola na ČT1 
a ČT24 odvysielaná „Prezidentská superdebata“ so všetkými 

kandidátmi). Tento fenomén simultánne komentovaných 
televíznych diskusií na Twitteri skúma Ruth Deller [2011] či 
Greg Elmer, ktorý zavádza pojem „second-screen interactivi-
ty“ [Elmer 2013: 22], t.j. sprostredkovaná alebo konvergentná 
interaktivita cez doplnkové zariadenia (smartfóny, tablety, 
počítače). Obsah síce súvisí s tým, čo prebieha na hlavnej 
obrazovke „tradičného“ média - televízie - no je alternatívny 
(obsahuje dodatočné komentáre k téme, postrehy k priebehu 
vysielania, odkazy na iné zdroje apod.). Elmer skúmal pôso-
benie vyhlásení politikov v televíznej predvolebnej diskusii na 
tweety, ktoré ju komentovali. V našom prípade sme sledovali 
nárast príspevkov, ktorý sprevadzál jednotlivé televízne dis-
kusie s kandidátmi. Populárnym hashtagom #superdebata 
(prípadne #debata, #prezidentskyduel) boli označené tweety 
priamo spojené s dianím v živom vysielaní. Príspevok na zači-
atku televíznej diskusie z účtu ČT24: „Prezidentská SUPER-
DEBATA právě teď na ČT24 a ČT1, http://t.co/Jztrd53J, http://t.
co/ZgLf69hE Diskutujte: #superdebata #prezident2013” jednak 
podporil priamé použitie hashtagov a tiež vyzýval užívateľov 
k aktívnemu komentovaniu.

Obrázok 5 ukazuje tematické pokrytie príspevkov, podľa 
použitých hashtagov (opäť sú z vizualizácie vylúčené spojenia 
hashtagov použité menej ako dva krát). Najčastejšie sa tweety 
vyjadrovali situačne k priebehu celej diskusie a otázkam, ktoré 
boli kandidátom položené, prípadne i k výkonu moderátora 
diskusie Václava Moravca. Táto diskusia, vzhľadom na kom-
plexný súbor dát, preukazuje tiež to, že pozornosť venovanú 
vždy dvom dominantným kandidátom, si získali aj ostatní 
(#roithova, #fischer, #franz, #bobosikova).

Praktika simultánneho online komentovania mediálnych 
obsahov tradičných médií je podľa Dellerovej [2011] zaujíma-
vým javom, na ktorý sa môžu výskumníci publík orientovať. 
Aké sú dôvody takého zdieľania obsahov? Podľa Dellerovej 

Graf 3: Typy zdieľaných obsahov v analyzovaných tweetoch (%)

Zdroj: Vlastné spracovanie na základe výskumného súboru tweetov, N= 14 858.

Tabuľka 2: Tematické rozloženie použitých hashtagov

Hashtag
1. 

týždeň
2. 

týždeň
3. 

týždeň
4. 

týždeň
Kampaň 170 932 417 1133
Voličská funkcia 3 48 7 31
Iné osoby 34 40 37 87
Dianie v médiách 139 193 90 113
Twitter aktivity 19 15 3 41
Lokalita 11 39 14 45
Ostatné 256 791 420 949

Zdroj: Vlastné spracovanie na základe výskumného súboru tweetov, 
N=14 858.
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pre istý okruh užívateľov ide o generovanie odporúčaní pre 
vlastné „publikum“, pre iných môže ísť o zdieľanie „potešenia“ 
z videného a iní sa chcú cítiť súčasťou živej konverzácie s vyja-
drením svojho stanoviska (súhlasu alebo nesúhlasu) [Deller 
2011: 245-236].

Obsahové typy v príspevkoch na základe 
analýzy URL adries
Zaužívanou charakteristikou blogov, neskôr mikroblogov je 
používanie externých informačných zdrojov (príspevky spravi-
dla obsahujú hyperlinky). V dôsledku znakového limitu odka-
zujú užívatelia na rôzne obsahy - blogy, mainstreamové médiá, 
iné sociálne siete. Táto praktika nasmerovala ďalší bod štúdie 
k analýze typov obsahov, ktoré boli v rámci volebnej diskusie 
na Twitteri najzdieľanejšie. Sledujeme to, k akým zdrojom ale-
bo obsahom tweety najčastejšie odkazovali.

Inšpirujúc sa Rogersovým [2013] chápaním tzv. „prirodze-
ne digitálnych objektov“ (natively digital objects)15 a nástrojov 
pre ich analýzu vyvinutých v rámci Digital Methods Initiative16 
boli zo zozbieraného súboru dát extrahované skrátené URL 
adresy (v konečnom počte 3 883) pomocou nástroja Harves-
ter17 (v prostredí Twitteru a jeho znakového obmedzenia patrí 
skracovanie URL adries medzi bežnú praktitku). Následný 
zoznam skrátených URL adries bol nástrojom Expand Tiny 
URLs rozšírený do formátu dlhých, bežne používaných URL 
adries. Pomocou nástroja TLD18 counter boli určené najviac 
zastúpené domény. Očakávateľne boli v najväčšom pomere 
zastúpené webstránky s koncovkou.com (youtube, twitter, 
instagram, a pod.) – 1 870, len o niečo menej boli zastúpené 
webstránky s domácou koncovkou.cz – 1 693. Ďalšie koncovky 
ako –.eu.net.co.sk.org a.uk boli zastúpené v zanedbateľnom 
pomere nepresahujúc číslo 5, čo znamená, že udalosť bola 
najviac prepojená s domácimi zdrojmi (v prípade koncovky.
com ide o široké využitie a odkazovanie na iné sociálne siete).

Graf 3 ilustruje na základe analýzy URL adries z tweetov 
percentuálne zastúpenie typov obsahov v príspevkoch a dopĺ-
ňa tak odpoveď na výskumnú otázku „Aká je rôznorodosť 
obsahov, na ktoré diskusia na Twitteri odkazovala?“. Z grafu je 
možno vyvodiť, že v najväčšom zastúpení sa v tweetoch odka-
zovalo na obsah zo sociálnych sietí alebo blogov (37 %) a až 
o niečo menej sa odkazovalo na obsah z webstránok médií (34 
%). Výrazným zastúpením v súbore dát sa vyznačoval najmä 
audiovizuálny obsah (19 %), oproti odkazom na oficiálne web-
stránky (napr. jednotlivých kandidátov) a odkazom na rôzne 
volebné ankety.

Retweetovanie: Aké témy dominovali 
v diskusii na Twitteri
Na príklade praktiky retweetovania, teda preposielania alebo 
zdieľania pôvodných tweetov, možno vidieť, že sociálne médiá 
nefungujú na princípe gatekeepingu ale gatewatchingu [Bruns 
2005: 3]. Podľa Trampotu pri gatekeepingu ide o „…konkrétne 
rozhodovacie procesy konkrétnych ľudí pracujúcich v médi-
ách a motívy, ktoré ich k rozhodnutiam vedú“ [Trampota 
2006: 38]. Borra a Poel však zdôrazňujú, že výber relevant-
ného obsahu sa už nedeje pred publikovaním, ako v systéme 
fungovania „tradičných“ médií, ale až po publikovaní [Poel, 
Borra 2012: 700], pričom médiá už nemôžu rozhodovať 

o tom, čo bude zverejnené a čo nie [Javůrek 2009: 173]. Ten-
to posun v praktickom prevedení ilustrujú retweety. Pričom 
v roli tzv. „gatewatcherov“ [Bruns 2005: 18] vystupujú okrem 
médií na Twitteri skôr samotní užívatelia, ktorí touto aktivitou 
vyberajú pre nich relevantný obsah v presvedčení, že by mohol 
zaujať aj ich „vlastné“ publikum – t.j. v prípade Twitteru ich 
sledujúcich (followers).

Proces redistribúcie mediálnych obsahov reflektuje aj 
Singerová, ktorá sa odvoláva na „dvojstupňový proces gate-
keepingu“ [Shoemaker, Vos 2009 citováno in Singer 2013: 1] 
a prisudzuje užívateľom sociálnych sietí rolu sekundárnych 
gatekeeperov obsahu publikovaného na mediálnych webstrán-
kach. Sekundárny gatekeeping vnímame ako akt kontroly nad 
cirkuláciou a zviditeľnovaním určitého obsahu užívateľmi 
pre vedľajšie publikum. Singerová zdôrazňuje tiež aspekt 
tohto procesu, v ktorom tzv. „redakčné“ rozhodovacie procesy 
publika sú aplikované v oveľa širšej a rôznorodejšej miere ako 
v praxi tradičných médií. Aj keď Murthy sa k problematike 
cirkulácie tweetov vyjadruje v skeptickom duchu, t.j. ak niekto 
neznámy napíše dobrý tweet, má menšiu pravdepodobnosť, že 
jeho príspevok bude preposlaný. Avšak ak je autorom niekto 
známy so širokou „followerskou“ základňou, je pravdepodob-
nosť retweetnutia a šírenia obsahu podstatne vyššia [Murthy 
2012: 1067].

Z hľadiska obsahového zamerania sa sústredíme len na 
najzdieľanejšie príspevky pre každý týždeň zvlášť. V súvislosti 
s vývojom udalostí, najmä v počiatočnom štádiu diskusie bola 
dynamika príspevkov a celkovo akt retweetovania marginálny. 
Príspevky z tohto obdobia by tak neboli v rámci celého súboru 
dát do najretweetovanejších zaradené a dominovali by retwee-
ty len z posledného týždňa. Takýmto spôsobom pracovali aj 
Poell a Borra, na základe princípu prirodzene digitálnej selek-
cie sa sústredili len na najzdieľanejší obsah zo zozbieraného 
súboru dát. Keďže „nie všetky obsahy zo sociálnych médií 
môžeme považovať za relevantné“ [Rogers 2009 citován in 
Poell, Borra 2012: 700], je tento prístup zavedený aj v analý-
ze českého Twitteru. Po oboznámení sa so súborom dát boli 
určené štyri základné tematické kategórie, ku ktorým boli 
v procese kódovania jednotlivé príspevky priraďované:
a) kampaň a preferencie (podpora, antikampaň)
b) informačné príspevky (správy)
c) neutrálne príspevky, nevyjadrujúce preferenciu
d) príspevky komentujúce televízne diskusie

Za celé obdobie priemerne 53–60 % tweetov malo humorný 
podtext (tabuľka 3). V prvom týždni boli najviac zastúpené 

Tabuľka 3: Tematické zastúpenie najretweetovanejších 
príspevkov (percentá z celkového počtu retweetov)

Tematické 
kategórie

1. 
týždeň

2. 
týždeň

3. 
týždeň

4. 
týždeň

Kampaň 27% 60% 67% 27%
Neutrálne 
príspevky 33% 27% 13% 53%
Správy 20% 13% 7% 20%
Televízne 
diskusie 20% 0% 13% 0%

Zdroj: Vlastné spracovanie na základe výskumného súboru tweetov, N= 4 514.
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neutrálne príspevky (33 %), ostatné kategórie sa vyskytova-
li vo vyrovnanom pomere. Sledujeme aj nepriame šírenie 
hashtagov a rozširovanie povedomia o ich použití, v prípade 
príspevku z účtu mainstreamového média: „RT @ihned_zpra-
vy: Popište libovolného kandidáta #volby2013 jedním slovem. 
Přidejte jeho #prijmeni a #jednimslovem.“ V rámci druhého 
týždňa diskusii dominovali retweety vyjadrujúce preferencie 
(kampaň) 60 %. 27 % tvorili neutrálne tweety. Najretweeto-
vanješím príspevkom bol ironicky ladený tweet z „falošného“ 
účtu Karla Schwarzenberga. V predposlednom týždni mali 
najväčšie zastúpenie (67 %) opäť príspevky z prvej kategórie 
(kampaň) a ostatné kategórie boli zastúpené rovnako. Naj-
retweetovanejší príspevok pochádzal znova z falošného účtu 
Karla Schwarzenberga, s humorným podtextom. Posledný 
týždeň 53 % najretweetovanejšieho odkazu tvorili neutrálne 
príspevky. V rámci kategórie správ a kampaní, bolo zastúpe-
nie 20 – 27 %. Z analyzovaných príspevkov vyplýva, že tema-
tické zameranie najretweetovanejších príspevkov v priebehu 
štyroch týždňov bolo zastúpené nepomerne. Najvýraznejšie 
sa vyjadrovali politické preferencie, čo naznačuje, že Twitter 
môže byť platformou online politickej komunikácie, rešpekto-
vaný v tomto zmysle aj užívateľmi. Menej časté boli neutrálne 
príspevky a napokon, úplne marginálne zastúpenie tvorili 
retweety s informačným obsahom a retweety komentujúce 
televízne diskusie. Tento výsledok indikuje odlišné zastúpenie 
tweetov odkazujúcim k televíznym debatám v rámci celého 
súboru dát a v rámci najzdieľanejších príspevkov. Téma kam-
pane je v oboch prípadoch zastúpená najviac.

Záver

Z teoretického hľadiska štúdia predstavuje mikroblogovaciu 
platformu Twitter a jej možnosti štúdia počas významných 
udalostí ako sú voľby, protesty, televízne diskusie apod. 
Z metodologického hľadiska prispieva k rozvoju akademické-
ho diskurzu predstavením digitálnych metód, ktoré pracujú 
s natívne digitálnymi objektami a ukazuje tak smery a inšpirá-
cie pre ďalší výskum. Takisto predstavuje program Gephi, ako 
voľne dostupný software, určený pre analýzu a vizualizáciu 
dát. Kvantitatívnou obsahovou analýzou zozbieraného súboru 
tweetov štúdia skúma najpoužívanejšie hashtagy a tematické 
kategórie, tweety súvisiace s televíznymi prezidentskými 
debatami, odkazy na iné mediálne obsahy a najčastejšie témy 
retweetov.

Vizualizácie paralelne použitých hashtagov (obrázok 1 – 
obrázok 4) ukazujú prirodzenú tematickú dynamiku, sledujú-
cu „offline“ dianie. Tematické zameranie hashtagov je určené 
na základe ich kódovania do kategórií, ktoré boli vytvorené až 
po oboznámení sa s dátami. Výsledky poukazujú na výraznú 
prevahu príspevkov, ktorých hashtagy odkazovali ku kategó-
rii „kampaň“ a vyjadrovali preferencie. Podobne tiež analýza 
retweetov ukázala, že najzdieľanejšie témy patrili do kategórie, 
v ktorej príspevky priamo/nepriamo vyjadrovali preferencie, 
a to s častým humorným podtextom. Výsledky síce nemôžu 
presne preukázať mieru politickej aktivity užívateľov Twitte-
ru, ale naznačujú, že Twitter môže byť aj v českom prostredí 
relevantným nástrojom online politickej komunikácie, aj keď 
sa jeho použitie nachádza v ranej fáze a až ďalšie udalosti pre-
ukážu jeho ustálenie.

Samostatne je predstavené konverzačné zameranie 
príspevkov počas televíznej diskusie so všetkými kandidátmi 
v „Prezidentskej superdebate“ (obrázok 5), ktorý potvrdzuje, 
že diskusia na Twitteri „kopíruje“ dianie v offline prostredí 
a odzrkadľuje kľúčové momenty udalostí vyvstávajúce z main-
streamových médií. V celom súbore dát možno považovať 
za pomyselného „víťaza“ volieb v prostredí Twitteru Karla 
Schwarzenberga, keďže už len samotný hashtag #volimkarla 
bol zastúpený najčastejšie.

Analýza pripojených URL adries ďalej ukázala, na aké typy 
informačných zdrojov odkazujú jednotlivé príspevky. Murthy 
argumentuje, že väčšina tzv. „občianskych žurnalistov“ pôso-
biacich online sa v prípade aktualít a významných udalostí 
odvoláva najmä na profesionálne spravodajské médiá a ich 
články [Murthy 2012: 1064]. Čo len sčasti potvrdila analýza 
pripojených hyperlinkov, ktorá preukázala, že najzdieľanejší 
obsah v tweetoch konkrétne v tomto prípade, nepochádzal 
z oficiálnych webstránok médií (to je zaiste ovplyvnené aj 
povahou udalosti). Výsledky tejto analýzy v tomto smere pou-
kazujú na pomerne vyrovnané postavenie sociálnych médií 
a blogov a mainstreamových médií.

Napriek tomu, alebo možno práve preto, že sa Twitter 
v Českej republike vyznačoval počas volieb značne konzer-
vatívnym spôsobom použitia (t.j. rôznorodosť a nejednotnosť 
použitia hashtagov alebo rozhodnutie nepoužívať hashtagy 
vôbec), považujem za dôležitý moment Twitter diskusie snahu 
„vplyvných“ účtov – v našom prípade účtov médií - zavádzať 
preferované spojenia hashtagov (@CT24zive: „Prezidentská 
SUPERDEBATA právě teď na ČT24 a ČT1, http://t.co/
Jztrd53J, http://t.co/ZgLf69hE Diskutujte: #superdebata #pre-
zident2013“) alebo nabádať k používaniu hashtagov vôbec 
(„@ihned_zpravy: Popište libovolného kandidáta #volby2013 
jedním slovem. Přidejte jeho #prijmeni a #jednimslovem”). 
Napomáhali tak čiastočne k sprehľadneniu diskusie, čo by 
niektorí užívatelia zaiste ocenili (príklad reakcie na mätúcu 
povahu diskusie na Twitteri „@marekl: Senát by příště mohl 
s termínem vyhlásit rovnou i oficiální hashtag. #zmatek #vol-
by #volby2013 #prezident #prezident2013”) a svojimi výzvami 
nabádali zapájať do diskusie aj inak možno menej aktívnych 
užívateľov. Odporúčania pre použitie hashtagov sledovali 
autori aj v prípade protestov Summitu G20 v Toronte [Poell, 
Borra 2012].

Prínosom tejto štúdie je v širšom zmysle tiež vyzdvihnutie 
oblasti sociálnych médií ako vhodného predmetu záujmu 
spoločenskovedného výskumu. Napriek pomerne špecifickej 
skupine užívateľov Twitteru a nadpomernej preferencii vtipne 
a ironicky ladených príspevkov (čo potvrdila analýza retwee-
tov) je možné o priestore tejto mikroblogovej platformy hovo-
riť ako o mieste slúžiacom k posilneniu povedomia o politic-
kom dianí. V súlade so súčasným trendom emocionalizácie 
a personalizácie politiky môže byť práve takáto forma prejavu 
a spôsob zapojenia do diskusie pre mladých ľudí prijateľnejší 
a môže viesť k zvýšeniu miery zastúpenia politického diania 
v ich záujmoch. Podľa Holtona a Lewisa predstavujú mladí 
ľudia prijímateľov správ súčasnosti a budúcnosti. Preferujú 
však satiru, iróniu, paródiu a komédiu – čiže všetky prejavy 
humoru [Holton, Lewis 2011]. Prípadne, ako naznačujú 
výsledky doterajších štúdií, politická satira môže vplývať na 
vnímnie dôveryhodnosti kandidátov [Rill, Cardiel 2013: 1750]. 
Na druhej strane nie je úplne jasné, do akej miery možno 
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o posilnení verejnej diskusii na Twitteri hovoriť, keďže v prípa-
de najretweetovanejších príspevkov sa ukázalo, že obsah, kto-
rý najviac cirkuloval týmto priestorom, pochádzal od úzkeho 
okruhu užívateľov. Prekvapivo, no korešpondujúc s predošlým 
tvrdením o preferencii ironického obsahu na Twitteri, patrili 
medzi najčastejšie retweetované príspevky tweety od tzv. faloš-
ných účtov kandidátov (najretweetovanejšie príspevky produ-
koval falošný účet Schwarzenberga, zastúpený bol aj falošný 
účet Zemana a bývalého prezidenta Václava Klausa). Najviac 
retweetovaný obsah tiež pochádzal z účtu Českej televízie (@
CT24zive). Toto všetko naznačuje, že obsah, ktorý zasiahol 
potenciálne najväčšie publikum, pochádzal z „oficiálnych“ 
a neoficiálnych účtov kandidátov, prípadne z účtov médií, čím 
podstatne narúša výsledky analýzy URL adries, ktoré naopak 
smerovali k jemným náznakom, že mainstreamové médiá na 
Twitteri nepatrili medzi najodkazovanejšie zdroje. Dokonca 
boli účty médií najaktívnejšie aj v samotnom „tweetovaní“, 
v prehľade najväčších prispievateľov diskusie prvé štyri prieč-
ky s výraznou prevahou patrili tradičným i internetovým 

médiám (ČT24, Mimořádná zpráva, Zpravodajský server 
ČTK a Lidové noviny).

Kvôli možnostiam hodnotiť diskusiu na Twitteri z viace-
rých perspektív je obtiažne ponúknuť nejaké zovšeobecni-
teľné závery, a teda nie je možné poskytnúť interpretáciu, 
ani na úrovni kvantitatívnych dát, ktorá by nebola zaťažená 
výskumníkovou subjektivitou, pretože osoba výskumníka 
zohráva v podobných analýzach výraznú rolu. Svoje subjektív-
ne náhľady vnáša čiastočne do celého procesu výskumu, či 
už definovaním časového rámca, definovaním kritérií zberu 
dát (v prípade tejto štúdie výberom hashtagov, ktorý mohol 
byť takisto nahradený iným kritériom zberu dát a priniesol 
by možno odlišné náznaky vývoja diskusie v tomto prostredí). 
Avšak ako hodnotí takýto výskum Dellerová, je ťažké sledovať 
diskusiu na Twitteri „mimo hlavného hashtagového prúdu“ 
[Deller 2011: 236]. Vplyv nastáva aj výberom elementov, ktoré 
bude výskumník skúmať a stanovením kontextu, v ktorom 
výsledky svojich analýz bude interpretovať. Aj napriek týmto 
sporným bodom považujem ďalší rozvoj štúdia a výskumu 
sociálnych médií v akademickej praxi za dôležitý.
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V následujícím textu se budeme věnovat vztahu mezi reálným 
ekonomickým vývojem, který je primárně měřen klasickými 
statistickými makroekonomickými ukazateli, a tím, jak ekono-
mický vývoj vnímá a hodnotí veřejné mínění, jehož pravidelné 
sledování nabízí v tomto ohledu řadu subjektivních indikáto-
rů. Naším cílem je na empirických datech z období existence 
samostatné České republiky ukázat, zda a jakým způsobem 
tyto subjektivní indikátory odrážejí skutečnou ekonomickou 
situaci a její proměny v čase, a také upozornit na některá prak-
tická úskalí, která existují při interpretaci výsledků výzkumů 
veřejného mínění a podobných kvantitativních sociologických 
šetření v této oblasti. Smyslem tohoto textu je dále zvýšení 
využitelnosti existujících a průběžně stále vznikajících empi-
rických dat tohoto typu jako vhodného a informačně přínos-
ného doplňku „objektivních“ makroekonomických indikátorů 
při popisu a analýze sociálněekonomické reality.

Pro tyto účely představuje Česká republika empiricky 
vhodný a zároveň poměrně zajímavý objekt studia. Tato vhod-
nost spočívá v tom, že díky působení někdejšího Institutu pro 
výzkum veřejného mínění (IVVM) a na jeho činnost plynule 
navazujícího Centra pro výzkum veřejného mínění v rámci 
Sociologického ústavu AV ČR (CVVM) zde existuje poměrně 
ucelené pokrytí uplynulého období pravidelnými kontinuální-
mi výzkumy. Ty nabízejí některé subjektivní indikátory v dlou-
hých časových řadách sahajících někdy až do poloviny 90. 
let minulého století a případně i dále. Na druhé straně česká 
ekonomika v tomto čase prošla několika dobře identifikovatel-
nými ekonomickými krizemi, jež se střídaly s obdobími více či 

méně výrazné a dlouhodobé konjunktury, což vytváří příleži-
tost zkoumat, jak subjektivní indikátory reagovaly na zásadní 
změny trendu ekonomického vývoje.

Pomineme-li přitom propad ekonomiky na samém počátku 
transformace, který byl v mnoha ohledech zcela specifický 
a odlišný od standardních hospodářských recesí2, můžeme 
v celém časovém úseku, jemuž se dále budeme věnovat, vysle-
dovat dvě výrazná období ekonomické konjunktury (první 
zhruba do počátku roku 1997, druhé pak od roku 2000 do 
roku 2008) a dvě období krize. Z nich první nastoupila v prů-
běhu prvního pololetí roku 1997 a pokračovala až do první 
poloviny roku 1999, v němž nastal obrat k oživení. Druhá pak 
započala na sklonku roku 2008, kdy Českou republiku naplno 
zasáhly důsledky světové finanční krize a jí odstartované rece-
se, která měla sice ne zcela, ale do značné míry globální cha-
rakter. Tato druhá krize, která kulminovala silným poklesem 
HDP v roce 2009, následně úplně neodezněla, když propad 
HDP vystřídal v letech 2010 a 2011 pouze slabý a prakticky jen 
rostoucím exportem tažený růst, provázený střídavou stagnací 
či poklesem všech jeho domácích složek. Již v průběhu druhé 
poloviny roku 2011 pak zpomalující česká ekonomika opětov-
ně upadla do recese [Dubská 2011, 2012; Dubská, Kamenický 
2013]. Pro ilustraci základních trendů ekonomického vývoje 
ČR viz tabulku 1.

V následujících čtyřech oddílech se nejdříve podíváme 
na teoretické bádání související se subjektivními indikátory 
a poté postupně provedeme rámcové srovnání vývoje jednot-
livých subjektivních indikátorů stavu ekonomiky (konkrétně 

Ekonomika a veřejné mínění: Koresponduje subjektivní hodnocení s reálným 
vývojem?1

Jan Červenka

Economy and Public Opinion: Does Subjective Evaluation Correspond with Real Development?

Abstract: The text discusses the relationship between real economic development, which is primarily measured by con-
ventional statistical macroeconomic indicators, and the public opinion on economic development, whose regular monito-
ring o�ers a number of subjective indicators. Empirical data from the period of the independent Czech Republic show that 
subjective indicators re�ect the real economic situation and its changes over time. In a broader sense the paper highlights 
some of the practical di�culties, which always arise when interpreting the results of public opinion polls and similar quan-
titative sociological investigations in this area.

Keywords: economic development, macroeconomic indicators, public opinion, subjective indicators, Czech Republic

http://dx.doi.org/10.13060/1214-438X.2013.11.2.5

Tabulka 1: Vybrané indikátory ekonomického vývoje ČR

Rok 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
HDP1) 4,5 -0,9 -0,2 1,7 4,2 3,1 2,1 3,8 4,7 6,8 7,0 5,7 3,1 -4,5 2,5 1,9 -1,3
MI2) 8,8 8,5 10,7 2,1 3,9 4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3
MN3) 3,9 4,8 6,5 8,7 8,8 8,1 7,3 7,8 8,3 7,9 7,1 5,3 4,4 6,7 7,3 6,7 7,0
RM4) 8,7 1,3 -1,4 6,2 2,4 3,9 6,1 5,7 3,4 3,0 4,0 4,3 1,4 2,3 0,7 0,5 -0,6
SD/HDP5) 9,2 9,6 9,4 10,6 12,7 14,1 15,4 18,3 20,2 22,2 23,9 24,4 26,0 31,3 35,4 39,0 43,4

Pozn.: 1) roční růst hrubého domácího produktu ve stálých cenách (% změna oproti předchozímu roku), 2) průměrná roční míra in�ace, 3) obecná míra 
nezaměstnanosti (roční průměr), 4) roční růst průměrné reálné mzdy (% změna oproti předchozímu roku), 5) celkový dluh státu vyjádřený jako % HDP.
Zdroj: ČSÚ.
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hodnocení celkové ekonomické situace, inflace a životní 
úrovně domácností v České republice) s reálným vývojem eko-
nomiky stručně nastíněným v úvodu tohoto textu na základě 
makroekonomických ukazatelů shrnutých v tabulce 1.

Subjektivní indikátory: teorie a využití

Subjektivní indikátory založené na empirickém šetření nálad 
a postojů populace jsou již dlouho předmětem zájmu badate-
lů z oborů sociologie, psychologie, ekonomie či politologie, 
ale např. také neurobiologie [Večerník 2012]. Vedle jejich 
praktické aplikace jakožto ukazatelů sloužících k popisu sta-
vu a trendů vývoje společnosti nebo ekonomiky3, popřípadě 
k mezinárodní či jiné komparaci, jež historicky sahá hluboko 
do minulosti, téměř až k počátkům samotného kvantitativ-
ního empirického výzkumu v rámci společenských věd, se 
zhruba od 60. let 20. století intenzivně rozvíjí i teoretické 
bádání v souvislosti s nimi. Výzkumný zájem v tomto ohledu 
vyvolávaly zejména široce založené a komplexní kategorie 
jako pocit štěstí (happiness) nebo subjektivní životní pohoda 
(subjective well-being, ve zkratce SWB), přičemž badatele 
zajímalo především to, jak jsou tyto veličiny formovány, co 
je determinuje a ovlivňuje a v jakém měřítku. Postupem času 
se poznání a zkoumání na tomto poli výrazně posunulo od 
pouhé katalogizace demografických a jiných charakteristik, 
s nimiž subjektivní indikátory významně korelují, k subtilněj-
šímu a sofistikovanějšímu nahlížení na tento fenomén a jeho 
mechanismy, jež odhalilo řadu problémů v přímočarém vyvo-
zování kategorických závěrů o příčinách v pozadí empiricky 
zjišťovaného stavu a změn SWB [Diener et al. 1999; Dolan, 
Peasgood, White 2008]. V ekonomii se v souvislosti s těmito 
indikátory a v důsledku aplikace poznatků získaných na poli 
psychologie4 rozvinula nová teoretická škola tzv. ekonomie 
štěstí (economics of happiness) [Mlčoch 2005; Dolan, Peas-
good, White 2008]. Četné pokusy o interdisciplinární přístup 
k této problematice a snaha precizovat složené indikátory 
a vyvažovat jejich jednotlivé dílčí složky pak mohou směřovat 
ke konstituování „vědy o blahobytu“ jako svébytné disciplíny 
[Layard 2005; Eid, Larsen 2008; Večerník 2012]. Subjektiv-
ní indikátory jsou rovněž úzce spojeny s konceptem kvality 
života [Diener, Suh 1997; Campbell, Converse, Rodgers 1976; 
Večerník 2012]. Význam jejich empirického měření a studia 
pak mj. spočívá v tom, že vesměs přímo souvisejí se základ-
ními zájmy společnosti i jejích jednotlivých členů. Například 
pro posouzení zlepšení, či zhoršení kvality života společnosti 
je zcela nezbytné získat empirické důkazy, které nejsou založe-
ny jen na pouhé intuici [Diener, Suh 1997].

Obecné subjektivní indikátory jako pocit štěstí nebo SWB 
jsou formovány v interakci vnitřních faktorů (osobnostních 
dispozic a povahových rysů jako extraverze a neuroticis-
mus [Costa, McCrae 1980; Diener et al. 1992], optimismus 
[Scheier, Carver 1993] či sebeúcta [Campbell 1981; Diener, 
Diener 1995]) a vnějších podmínek, přičemž na tytéž podmín-
ky různí lidé reagují rozdílně a hodnotí je podle svých vlast-
ních unikátních očekávání, hodnot a předchozích zkušeností 
[Diener et al. 1999]. Ačkoli obvykle korelují s různými demo-
grafickými charakteristikami, dlouhodobé výzkumy ukazují, 
že vnější „objektivní“ faktory u těchto komplexních, široce 
založených, souhrnných subjektivních indikátorů vysvětlují 
jen malou část jejich variance.5 Temperament a kognice, 

osobní cíle, kultura či schopnost přizpůsobení6 utlumují vliv 
životních podmínek a událostí na SWB [ibid.]. V rozsáhlé lite-
ratuře, která se SWB a podobným indikátorům věnuje, jsou 
rozebírány desítky různých faktorů či dimenzí, jež se mohou 
na utváření SWB, pocitu štěstí, spokojenosti a podobných 
kategorií významně podílet [Dolan, Peasgood, White 2008]. 
U mnoha z nich ovšem existují značné pochybnosti, nakolik 
a zda vůbec hrají ve varianci SWB a podobných ukazatelů 
významnou roli, protože výsledky analýz to vždy nepotvrzují7 
nebo je příslušný faktor úzce propojen, případně vykazuje 
souběžný trend s jinými faktory, při jejichž kontrole původně 
robustní vztah zeslabuje či dokonce zcela zmizí [Dolan, Peas-
good, White 2008; Večerník 2012; Diener et al. 1999]. Přes 
svou vnitřní diferencovanost, která jak v národním rámci, tak 
mezinárodně silně koreluje s příjmem či s ekonomickou vyspě-
lostí země měřenou HDP na obyvatele, v některých zemích 
časové řady SWB vykazují značnou plochost v průběhu něko-
lika desetiletí, jen s drobnými fluktuacemi a bez jakéhokoli 
výrazného trendu, který by odrážel nepopiratelný ekonomický 
a sociální vzestup těchto zemí.8 Podobnou věc ostatně může-
me pozorovat i na českých datech týkajících se spokojenosti 
s životem, kterou CVVM již více než deset let každý měsíc 
pravidelně zjišťuje otázkou s pětibodovou škálou [Vandrovco-
vá 2012; Červenka 2013d] a která v průběhu času vykazuje jen 
drobné změny v řádu jednotek procentních bodů.9

Určitou možností, jak se vyhnout alespoň některým výše 
nastíněným problémům souvisejícím se souhrnnými indiká-
tory typu SWB, je v tomto ohledu rovněž hojně využívaná 
aplikace vícerozměrných nástrojů měření. Ty nejsou tvořeny 
jedním všeobjímajícím souhrnným ukazatelem, ale několika, 
případně i mnoha dílčími subjektivními indikátory, které měří 
jednotlivé dimenze celkového „well-being“ [Večerník 2012]. 
Na rozdíl od souhrnných indikátorů tento přístup nenabízí 
jedno výsledné číslo, které lze snadno a rychle porovnat 
s obdobnými údaji z jiných zemí nebo z jiné doby, i když i toho 
lze docílit zkonstruováním souhrnného indexu, do kterého se 
všechny naměřené dílčí indikátory nějakým arbitrárně stano-
veným způsobem promítnou, což ovšem mívá všechny stinné 
stránky souhrnných indikátorů a navíc i mnohé další.10 Jistý 
uživatelský diskomfort a složitost případného celkového či 
mezinárodního srovnávání ovšem silně vyvažuje to, že v tom-
to případě nedochází k takové redukci informací jako u přímo 
měřených souhrnných indikátorů a že v případě dílčích sub-
jektivních indikátorů existuje podstatně menší nejistota ohled-
ně toho, co vlastně měří a co je v nich zahrnuto, i když ani zde 
se nelze možným problémům v tomto směru zcela vyhnout. 
Podobně jako u souhrnných indikátorů i zde totiž budou hrát 
osobnostní dispozice nějakou, nikoli bezvýznamnou roli, 
pokud jde o celkovou varianci dat. Také v případě dílčích 
subjektivních indikátorů bude zřejmě platit, že každý jedinec 
má svoji individuální představu o vyhovujícím standardu, 
respektive vlastní normu či očekávání, podle něhož utváří svůj 
konkrétní postoj k dané otázce. I zdánlivě prosté dílčí indiká-
tory, jako např. subjektivní hodnocení životní úrovně vlastní 
domácnosti, mohou zahrnovat řadu navzájem oddělitelných 
dimenzí (např. příjem domácnosti, životní podmínky v místě 
bydliště aj.) a mohou se do nich promítat i jiné subjektivní 
faktory (např. subjektivní hodnocení životní úrovně je vždy 
poměrně silně korelováno i se subjektivním hodnocením vlast-
ního zdravotního stavu11). Měření je zde navíc vždy zatíženo 
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subjektivním rozhodnutím samotného výzkumníka ohledně 
zahrnutých a naopak opomenutých indikátorů a ohledně způ-
sobu jejich měření. Přesto praktické zkušenosti z výzkumů 
ukazují, že úžeji a konkrétněji vymezené subjektivní indikáto-
ry vykazují mnohem vyšší citlivost na vnější podmínky, než je 
tomu u souhrnných subjektivních indikátorů.

V následujícím oddílu se budeme věnovat subjektivním 
indikátorům charakterizujícím celkovou ekonomickou 
situaci nebo „ekonomickou úroveň“ České republiky, jež 
vycházejí z různých, dlouhodobě opakovaně pokládaných 
otázek CVVM nebo dříve IVVM. Poté se krátce zaměříme 
na otázku sledující „přijatelnost“ či „nepřijatelnost“ inflace, 
jejíž výsledky budeme konfrontovat s mírou inflace, a na závěr 
budeme rozebírat problematiku subjektivního hodnocení 
životní úrovně vlastní domácnosti měřeného jednoduchou 
otázkou s pětibodovou nebo čtyřbodovou škálou s kategorie-
mi „dobrá“ a „špatná“. Zde přitom musíme konstatovat, že tím 
ani zdaleka nebyla vyčerpána celá paleta subjektivních indi-
kátorů nabízených existujícími daty. V šetřeních CVVM se 
pravidelně objevuje řada otázek, které zkoumají různé aspekty 
sociálněekonomického vývoje, jako např. finanční situaci 
a rozpočtové možnosti domácností nebo sociálněekonomický 
status domácnosti z hlediska jejího bohatství nebo chudoby. 
Výzkumy se pravidelně zabývají rovněž vnímáním nezaměst-
nanosti. Vzhledem k omezenému prostoru danému rozsahem 
článku v časopisu nebylo možné se všem těmto oblastem a díl-
čím subjektivním indikátorům věnovat v rámci tohoto textu, 
avšak u žádného z nich není patrné nic, co by bylo v rozporu 
se základními zjištěními a závěry tohoto textu.12

Subjektivní vnímání ekonomické situace 
a reálný vývoj
Existuje nějaká souvislost a vzájemná interakce mezi veřej-
ným míněním o socioekonomické situaci a skutečným stavem 
ekonomiky? Je přirozené si myslet, že stav ekonomiky a trend 
jejího vývoje musí mít přinejmenším nějaký vliv na to, jak je 
veřejnost vnímá a hodnotí. Většina lidí by nejspíše očekávala, 
že postoje a realita spolu budou souviset úzce. Naopak myš-
lenka, že by mohly být zcela oddělené a navzájem nezávislé, 
se zdá být skutečně absurdní, navzdory faktu, že kognitivní 
procesy a formování veřejného mínění na individuální i kolek-
tivní úrovni jsou velmi komplikovaným procesem, jehož výsle-
dek mohou ovlivňovat a deformovat mnohé vedlejší faktory.13 
Navíc ekonomové mají řadu důvodů si myslet, že percepce 
a očekávání ekonomického vývoje představují velkou hybnou 
sílu, která sama o sobě ovlivňuje ekonomiku, protože do 
značné míry předurčuje a řídí chování lidí jako ekonomických 
aktérů, což činí pouto mezi subjektivní a objektivní stránkou 
ekonomiky ještě užší a také spletitější, nemluvě o významu. 
Nicméně určit, jak a do jaké míry reálná ekonomika utváří 
a ovlivňuje veřejné mínění v této věci a které subjektivní 
indikátory odrážejí reálnou ekonomiku a trendy jejího vývoje 
a jakým způsobem, není tak snadné, jak by se mohlo na první 
pohled zdát.

V březnu 2002 se v Bratislavě uskutečnila konference 
s názvem „Veřejné mínění a ekonomické reformy“, kterou 
organizovaly Institut pro ekonomické a sociální reformy 
(INEKO) a Institut pro veřejné otázky (IVO). Pořadatelé kon-
ference a představitelé INEKO, slovenští ekonomové Eugen 

Jurzyca a Gabriel Šípoš, byli tehdy hluboce znepokojeni pří-
padným negativním dopadem rozšířeného pesimismu obyva-
tel středoevropských zemí, pokud jde o ekonomickou situaci, 
na budoucí směřování ekonomiky a proveditelnost sociálních 
a ekonomických reforem. S odkazem na data z výzkumu 
veřejného mínění zaměřeného na vnímání hlavních makro-
ekonomických indikátorů tvrdili, že lidé na Slovensku mají 
sklon k pesimismu a že hovoří o stávající ekonomické situaci 
jako o horší, než jaká je ve skutečnosti. Podle jejich názoru 
veřejnost tak vysílala klamné signály odpovědným politickým 
činitelům, kteří pak v důsledku toho mohli přijímat v reakci 
na to chybná rozhodnutí včetně změn, odkladu či upuštění 
od nezbytných reforem. K problému přitom přistupovali ino-
vativně jako k analogii tržního mechanismu, kde veřejnost 
představovala stranu „poptávky“ požadující adekvátní politic-
ká rozhodnutí, politická elita tvořila stranu „nabídky“ a jejich 
vzájemná interakce fungovala po vzoru tržní ceny jako zpro-
středkující a regulační mechanismus, který působí nesprávně, 
pokud je zkreslován klamnými signály ze strany „poptávky“ 
[Jurzyca 2002; Šípoš 2002].

Základní problém celé myšlenky, který byl okamžitě zřej-
mý přítomným výzkumníkům s většími zkušenostmi na poli 
sociologických kvantitativních šetření a veřejného mínění, 
ovšem spočíval v tom, že její základní premisa, tedy před-
pokládaný sklon lidí na Slovensku a v dalších zemích SVE 
k pesimismu, vycházela ze zavádějící interpretace nevhodných 
dat. Bylo jednoduché na jiných datech ukázat, že ve skutečnos-
ti mnohé subjektivní indikátory velmi dobře sledují skutečný 
trend ekonomického vývoje a že „plošný a trvalý pesimismus“, 
jak tehdy viděli převažující kritickou a skeptickou náladu 
veřejnosti ekonomové z INEKO, nebyl nikdy ani plošný, ani 
trvalý. Není těžké odhalit a pochopit, proč otázky zjišťující 
mezi běžnými občany odhady hodnot agregovaných makro-
ekonomických indikátorů jako roční procentní změnu reál-
ného HDP, míru inflace, míru nezaměstnanosti nebo roční 
procentní změnu reálných mezd, které experti z INEKO pou-
žili jako empirický důkaz pro své tvrzení o sklonu veřejného 
mínění k pesimismu, nemohou poskytnout žádný smysluplný 
výsledek kromě zjištění, že drtivá většina respondentů nezná 
nebo si nepamatuje údaje publikované oficiální statistikou 
a že se svým tipem do správné hodnoty prostě nestrefí. Bylo 
naprostým omylem použít průměrnou hodnotu poskytnutých 
odhadů a její odchylku směrem vzhůru či naopak dolů od čísel 
z poslední statistické ročenky jako měřítko sklonu veřejnosti 
k pesimismu nebo k optimismu. Je totiž vůbec pochybné, že 
mezi vnímáním a hodnocením stavu ekonomiky na straně jed-
né a odpověďmi na otázky tohoto typu na straně druhé může 
existovat nějaká významná souvislost. Naprostá většina lidí ví 
jen málo nebo vůbec nic o jakýchkoli makroekonomických 
indikátorech, o tom, jak jsou konstruovány a vypočítávány 
a co přesně znamenají, a pokud na položenou otázku neznají 
správnou odpověď, jsou jen sotva schopni učinit namísto toho 
nějaký vypovídající odhad. Ti, kdo si třeba pamatují nějaká 
data z minulosti, je mohou reprodukovat nebo extrapolovat 
pro současnou situaci. Ti, kdo neznají přesná čísla, ale kdo 
mají alespoň nějakou mlhavou představu o tom, co tyto indi-
kátory znamenají a jakých hodnot mohou zhruba dosahovat, 
budou tipovat tak, jak se jim to bude zdát pravděpodobné. 
Ostatní respondenti pak prostě jen vystřelí naslepo nebo rov-
nou odmítnou tipovat s tím, že nevědí. Dokonce i v případě, 
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Graf 1: Hodnocení ekonomické situace ve čtyřech zemích SVE v letech 1999 až 2012

Pozn.: Údaje v grafu představují rozdíl mezi součtem odpovědí „velmi dobrá“ a „dobrá“ a součtem odpovědí „špatná“ a „velmi špatná“ na otázku s pětibodovou škálou, kde 
středovou variantu tvoří odpovědi „ani dobrá, ani špatná“.
Zdroj: CVVM (ČR), CBOS (Polsko), TÁRKI (Maďarsko), FOCUS (Slovensko) [Červenka 2012a].

že by existovala nějaká korelace mezi náladou respondentů 
a velikostí a směrem chyb v jejich odhadech, je zřejmé, že tyto 
otázky a odpovědi na ně nemohou prokázat či dokonce změřit 
cokoli včetně samotného předpokládaného sklonu populace 
k pesimismu. A samozřejmě také nemohou poskytnout žád-
nou spolehlivou představu o reálné ekonomice a o trendu 
jejího vývoje.

Jiným typem otázky, který pravidelně selhává, pokud jde 
o přinášení výsledků v souladu s očekáváními založenými 
na makroekonomických datech, jsou otázky, v nichž jsou 
respondenti požádáni, aby popsali nebo zhodnotili trend 
vývoje v určitém časovém úseku. Otázky jako např. „Myslíte 
si, že ekonomická situace dnes v porovnání se situací před 
rokem je lepší, horší nebo přibližně stejná?“ či „ Řekl byste, že 
během posledního roku se fungování naší ekonomiky zlepšilo, 
zhoršilo, nebo nezměnilo?“ v praxi nefungují jako spolehlivý 
subjektivní indikátor trendu vývoje ekonomiky, navzdory sku-
tečnosti, že se právě na tento trend přímo ptají. Např. v roce 
2006 v rámci standardní baterie otázek zjišťujících hodnocení 
veřejnosti, pokud jde o vývoj v uplynulém roce v řadě dílčích 
oblastí, která mj. zahrnuje i položku „fungování ekonomiky“, 
23 % respondentů uvedlo, že se během roku 2006 fungování 
české ekonomiky zlepšilo, 31 % tvrdilo opak a podle 39 % se 
situace nezměnila. Samozřejmě, že takový výsledek neposky-
tuje příliš jasnou představu o tom, co se v české ekonomice 
dělo v roce 2006. A pochopitelně kdokoli by z něj asi jen 
těžko dokázal vyčíst, že rok 2006 byl nejúspěšnějším rokem 
po téměř sedmi letech kontinuálního vzestupu, kdy meziroční 

přírůstek HDP ve stálých cenách činil 7 %, reálné mzdy rostly 
osmý rok v řadě, ceny byly stabilní s jen malou mírou inflace, 
nezaměstnanost začala významně klesat a i jiné makroeko-
nomické indikátory vypadaly vesměs velmi příznivě. Navíc 
v dalších letech v období ekonomické konjunktury do roku 
2008 bylo hodnocení fungování ekonomiky ve srovnatelných 
výzkumech podobné a někdy i podstatně horší [Červenka 
2010; Buchtík 2013].

Jak je to možné? Není to důkaz, že sklon veřejnosti k pesi-
mismu přeci jen existuje, jak tvrdili slovenští ekonomové 
z INEKO? Odpověď na druhou otázku je negativní v tom 
smyslu, že nesoulad mezi odpověďmi lidí ve výzkumu na 
tuto otázku a ekonomickým trendem prezentovaným agre-
govanými statistickými ukazateli pozitivně neprokazuje, že 
lidé mají sklon k pesimismu nebo že jejich pesimismus je 
neopodstatněný. Mnohem jednodušším a pravděpodobnějším 
vysvětlením existence takové diskrepance je hypotéza, že 
příslušná otázka nezjišťuje předpokládané hodnocení vývoje 
ekonomiky za uplynulé období a že velká část respondentů 
do svých odpovědí prostě jen promítá svůj aktuální postoj 
k současné situaci. Je celkem pochopitelné, proč tomu tak je. 
Pokud respondenti nemají nějakou informaci o vývoji ekono-
miky v uplynulém roce a pokud si dotaz ve výzkumu s touto 
informací bezprostředně nespojí, staví je otázka před extrém-
ně náročný kognitivní úkol, kdy se od nich chce, aby vzali do 
úvahy současnou situaci a situaci přesně před rokem, porov-
nali je a rozhodli, jestli ta současná je lepší, horší, nebo stejná. 
Navíc současná situace a její hodnocení jsou pro respondenty 
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Tabulka 2: HDP na obyvatele v přepočtu podle parity kupní síly (EU 27 = 100)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
ČR 71 73 73 77 78 79 80 83 81 83 80 80
Slovensko 50 52 54 55 57 60 63 68 73 73 73 73
Maďarsko 54 58 61 63 63 63 63 61 64 65 65 66
Polsko 48 48 48 49 51 51 52 54 56 61 63 64

Zdroj: Eurostat.
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nesrovnatelně podstatnější záležitostí než trend v uplynulých 
dvanácti měsících, nemluvě o situaci před rokem, která pro 
většinu z nich není pravděpodobně o moc důležitější než loň-
ský sníh. Samozřejmě, že data z odpovědí na tuto otázku silně 
korelují s hodnocením současné ekonomické situace; hodnoty 
Goodmanova - Kruskalova Gama testu se zde vždy pohybují 
výrazně nad úrovní 0,5. Časová řada těchto dat také ukazuje, 
že jejich změny v čase velmi dobře odpovídají skutečnému 
trendu ekonomického vývoje.

Zkušenosti z komparativních mezinárodních výzkumů 
rovněž ukazují, že subjektivní hodnocení ekonomické situace 
nepředstavuje spolehlivý způsob měření relativní ekonomické 
úrovně země a jejího zařazení mezi ostatními. Pokud srovná-
me odpovědi respondentů z České republiky, Polska, Maďar-
ska a Slovenska na otázku, jak hodnotí současnou ekonomic-
kou situaci své země, sbírané opakovaně od roku 1999 do roku 
2012 (viz graf 1), uvidíme časté změny v pořadí těchto zemí 
a nalezneme někdy velké a jindy naopak bezvýznamné rozdíly 
mezi nimi, a to navzdory faktu, že reálně mezi nimi existují 
značné a v čase poměrně stabilní rozdíly z hlediska ekonomic-
ké úrovně (viz tabulku 2). V žádném výzkumu mezi roky 1999 
a 2012 se přitom tyto země neseřadily v pořadí, které by odpo-
vídalo jejich ekonomické úrovni vyjádřené hrubým domácím 
produktem na jednoho obyvatele. Na druhou stranu trendy 
v hodnocení ekonomické situace ve všech čtyřech zemích cel-
kem rozumně korespondují s trendem jejich reálného vývoje.

Jak ukazují data v grafu 1, v roce 1999, kdy pod hlavičkou 
CEORG začaly být pravidelně prováděny tyto srovnatelné 
výzkumy, hodnocení ekonomické situace v České republice 
bylo výrazně horší než v Maďarsku a Polsku, což byl důsledek 
doznívající recese, jež začala v roce 1997 a skončila teprve 
v průběhu roku 1999. Od roku 2000 do roku 2002 se hodno-
cení českých respondentů rychle zlepšovalo a stalo se lepším 
než hodnocení Poláků a ne významně horším než hodnocení 
ze strany obyvatel Maďarska. Později, v letech 2003 a 2004, 
se tento trend zlepšujícího hodnocení zastavil a v porovnání 
s rokem 2002 došlo dokonce k určitému zhoršení, což pravdě-
podobně souviselo s tehdejšími intenzivními debatami o stát-
ním dluhu a o nutnosti reformy veřejných financí. Následně, 
v letech 2005 a 2006, kdy ekonomika rostla tempem okolo 
7 % ročně, se hodnocení výrazně zlepšilo a stalo se zdaleka 
nejlepším ze všech čtyř srovnávaných zemí SVE. V roce 2007 
a v první polovině roku 2008, kdy pravicová vláda začala rea-

lizovat své představy o reformách v oblasti veřejných financí, 
sociální péče či zdravotnictví, většinou s negativním dopadem 
na skupiny s nízkými a středními příjmy, hodnocení v podsta-
tě stagnovalo a pak s nástupem ekonomické krize se propadlo 
na historicky nejhorší úroveň od roku 1999. Na druhé straně 
hodnocení ekonomické situace v Maďarsku, které se na počát-
ku minulého desetiletí zlepšovalo a které bylo tehdy z porov-
návaných zemí relativně nejlepší, se začalo po roce 2002 
a zvláště pak od roku 2006, kdy maďarská ekonomika upadla 
do všeobecně známých problémů, průběžně rychle zhoršovat. 
V případě Polska pak můžeme vidět zhoršující se hodnocení 
mezi roky 1999 a 2003, kdy Polsko procházelo údobím výraz-
ného zpomalení ekonomického růstu a kdy nezaměstnanost 
vzrostla na úroveň jedné pětiny populace v ekonomicky 
aktivním věku. Později se hodnocení Poláků naopak postupně 
zlepšovalo a od roku 2007 se stalo nejlepším mezi čtyřmi státy 
SVE, což trvá až doposud. V roce 2009 Polsko, jako ostatní 
země regionu, bylo do jisté míry postiženo globální krizí, ale 
její dopad zde byl mnohem mírnější než v ostatních zemích14, 
a tak i propad v hodnocení ekonomické situace ze strany 
polské veřejnosti byl podstatně menší. Nepočetná data ze 
Slovenska pak ukazují, že původně velmi kritické hodnocení 
ekonomické situace se zde výrazně zlepšilo mezi roky 2004 
a 2007 a pak se prudce zhoršilo v důsledku ekonomické krize, 
což opět představuje tendence, které jsou v souladu s reálným 
sociálněekonomickým vývojem. Vývoj hodnocení současné 
ekonomické situace v případě České republiky v souvislosti 
s poslední krizí je podrobněji zachycen v grafu 2.

Během období, kdy CVVM začalo hodnocení současné 
ekonomické situace sledovat pravidelněji a častěji než dvakrát 
do roka, můžeme vidět, že se hodnocení prudce zhoršovalo od 
poloviny roku 2008 v průběhu roku 2009 až do března 2010, 
kdy dosáhlo absolutního historického minima. Následně 
podíl kritického hodnocení postupně klesal až do počátku 
roku 2011, kdy začal opět zvolna narůstat, jak se vyhlídky na 
oživení začaly vytrácet a ekonomika začala opět zpomalovat, 
aby následně přešla do nové fáze recese. Ke konci krizového 
roku 2012 se pak hodnocení ekonomické situace již významně 
nelišilo od historického minima z března 2010, kdy v hodno-
cení kulminovaly dopady ekonomického propadu z roku 2009.

Vliv výše zmíněného vývoje z let 2011 a 2012 je pak ještě 
patrnější v očekáváních veřejnosti, pokud jde o další vývoj 
ekonomické situace. V něm lze vidět nejprve pokles pozitiv-

Graf 2: Hodnocení současné ekonomické situace v ČR (%)

Pozn.: Dopočet do 100 % tvoří podíl odpovědí „neví“; kategorie „dobrá“ představuje součet podílů odpovědí „velmi dobrá“ a „dobrá“, kategorie „špatná“ je součtem podílů 
odpovědí „špatná“ a „velmi špatná“.
Zdroj: CVVM.
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Graf 3: Očekávání vývoje ekonomické situace v tomto roce (%)

Pozn.: Dopočet do 100 % tvoří odpovědi „neví“. Kategorie „zlepší se“ je součtem podílů „velmi se zlepší“ a „trochu se zlepší“, kategorie „zhorší se“ je součtem podílů 
odpovědí „trochu se zhorší“ a „velmi se zhorší“.
Zdroj: CVVM [Červenka 2013a].

Graf 4: Hodnocení ekonomické úrovně vybraných zemí

Pozn.: Údaje v grafu reprezentují rozdíl mezi součtem podílů „velmi dobře“ a „spíše dobře“ a součtem podílů „spíše špatně“ a „velmi špatně“.
Zdroj: CVVM [Červenka 2013 b].
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ních očekávání již v průběhu roku 2011 a následně i prudký 
nárůst negativních očekávání na počátku roku 2012 (viz graf 
3) [Červenka 2012 b, 2012a, 2013a]. Očekávání na počátku 
roku 2012 byla jen o málo méně pesimistická než na začátku 
roku 2009, kdy Českou republiku naplno zasáhla globální kri-
ze. Před tímto datem od roku 1999, odkdy je tato otázka v ČR 
zkoumána, nebyla nikdy zaznamenána horší očekávání.

Podobný obraz trendu hodnocení vývoje ekonomiky ve 
veřejném mínění lze získat z ještě delší časové řady odpově-
dí českých občanů na otázku, jak by hodnotili ekonomickou 
úroveň České republiky, v níž jsou pouze čtyři kategorie 
odpovědí (tj. není zde žádná neutrální kategorie uprostřed 
škály) a která zkoumá toto hodnocení nikoli izolovaně, ale 
v kontextu hodnocení ekonomické úrovně dalších devíti zemí 
(viz graf 4). Z grafu je zřejmé, že když byla tato otázka použita 
ve výzkumu poprvé v lednu 1997, tj. bezprostředně před nástu-
pem recese, jež následovala po spekulativním útoku na českou 
korunu v květnu téhož roku, česká veřejnost viděla ekonomic-
kou úroveň země převážně jako dobrou a z ostatních zemí 
byly hodnoceny lépe jen Německo a Rakousko. V letech 1998 
a 1999 můžeme pozorovat hluboký pokles v hodnocení jako 
odraz recese té doby a od roku 2000 do roku 2006, kdy česká 
ekonomika prošla oživením a zažila dlouhé období nepřetrži-
tého ekonomického růstu, se hodnocení většinou zlepšovalo 
s výjimkou let 2003 a 2004, což analogicky odpovídá již 
dříve rozebíranému vývoji hodnocení současné ekonomické 
situace (viz graf 1). Od roku 2007 do roku 2009 hodnocení 
ekonomické úrovně ČR zůstalo převážně pozitivní, ačkoli 
trend ke zlepšování se zastavil a v lednu 2008 došlo dokonce 
k mírnému poklesu v porovnání s lety 2006 a 2007. Znovu 
je to podobné tomu, co se odehrálo v případě subjektivního 
hodnocení současné ekonomické situace. Na počátku roku 
2009, kdy již bylo zřejmé, že země upadla do krize, ale kdy její 
bezprostřední dopady ještě nebyly viditelné, hodnocení eko-

nomické úrovně zůstalo přibližně stejné, jaké bylo rok před 
tím, ale v následujícím roce se ostře propadlo, přičemž podíly 
pozitivního a negativního hodnocení se prakticky převrátily. 
V roce 2011 se hodnocení poněkud zlepšilo, avšak v roce 2012 
a opět na počátku letošního roku se významně zhoršilo [Čer-
venka 2013 b].

Vývoj v období od roku 1993 do roku 2001 pak můžeme 
srovnat např. s tím, jak byli respondenti spokojeni s vývojem 
„úrovně ekonomiky“ v daném roce a jaká byla jejich očekávání 
v tomto ohledu, pokud jde o nejbližší budoucnost (viz graf 5) 
[Červenka 2001]. U těchto otázek, což byly dvě baterie se čtyř-
bodovými škálami zahrnující mimo jiné jako jednu z položek 
„úroveň ekonomiky“, se, na rozdíl od výše uvedeného hodno-
cení úrovně české ekonomiky v porovnání s dalšími zeměmi, 
u příslušné položky nikdy neobjevil převis pozitivních odpově-
dí nad negativními, respektive „nespokojenost“ s vývojem zde 
vždy více či méně výrazně převažovala nad „spokojeností“, což 
je samo o sobě zjištění, které vybízí k opatrnosti při interpre-
taci jakýchkoli výsledků otázek týkajících se pouze jedné dílčí 
položky v rámci výzkumu veřejného mínění.15 Nicméně i zde 
můžeme vypozorovat relativně vyšší a zároveň stabilní spoko-
jenost s vývojem na úrovni 35 % či mírně nad ní od počátku 
sledovaného období do poloviny roku 1996, náhlý pokles ve 
druhé polovině roku 1996 následovaný dalším, podstatně 
hlubším propadem v červenci 1997, po kterém se spokojenost 
s vývojem ekonomické úrovně až do konce roku 1999 pohybo-
vala na úrovni do 10 %, s oživením ekonomiky v letech 2000 
a 2001 se začal rychle zvyšovat i podíl spokojených. V případě 
očekávání pak mezi roky 1993 a 1995 lze vidět zřetelný vzestup 
podílu těch příznivých, v šetření uskutečněném bezprostřed-
ně po volbách v roce 1996, v nichž dosavadní koalice ztratila 
většinu, došlo k výraznému propadu, který se dále prohloubil 
v roce 1997 s tím, že očekávání zůstala i nadále jednoznačně 
pesimistická (s výjimkou určitého, byť celkový obraz zásadně 

Graf 5: Spokojenost s vývojem úrovně ekonomiky v uplynulém a příznivá očekávání v následujícím období (%)

Pozn.: Údaje v kategorii „spokojenost s vývojem úrovně ekonomiky“ reprezentují součet podílů odpovědí „velmi spokojen“ a „spíše spokojen“ u příslušné položky v baterii: 
„Jak jste spokojen nebo nespokojen s vývojem od začátku roku v České republice, pokud jde o vnitřní politiku, zahraniční politiku, úroveň ekonomiky, kulturu, životní 
úroveň, sociální jistoty, demokracii, přeměnu hospodářství na tržní, právní prostředí?“ s čtyřbodovou škálou odpovědí. Údaje v kategorii „příznivá očekávání vývoje úrovně 
ekonomiky“ představují součet podílů odpovědí „velmi příznivý“ a „spíše příznivý“ u příslušné položky v baterii: „Řekněte mi, prosím, jaký vývoj u nás očekáváte do konce 
roku/v příštím roce, pokud jde o vnitřní politiku, zahraniční politiku, úroveň ekonomiky, kulturu, životní úroveň, sociální jistoty, demokracii, přeměnu hospodářství na tržní, 
právní prostředí?“ s čtyřbodovou škálou odpovědí.
Zdroj: CVVM [Červenka 2001].
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Graf 6: Přijatelnost či nepřijatelnost stávající in�ace (%)

Pozn.: Dopočet do 100 % tvoří podíl odpovědí „neví“. Klesající trend „rozdílu N – P“, tj. rozdílu mezi podíly „spíše nepřijatelná“ a „spíše přijatelná“ znamená zlepšení 
v hodnocení stávající in�ace a naopak vzestupný trend představuje zhoršení.
Zdroj: CVVM [Červenka 2013c], ČSÚ.

neměnícího pozitivního výkyvu ve výzkumu krátce po vol-
bách v roce 1998) až do poloviny roku 1999, odkdy se až do 
konce roku 2001 očekávání pravidelně zlepšovalo.

In�ace a její subjektivní vnímání

Vztah mezi inflací jako ekonomickým fenoménem a jejím 
subjektivním vnímáním je nepochybně komplikovanější než 
obdobná vazba mezi ekonomickým vývojem obecně a jeho 
subjektivním hodnocením, navzdory tomu, že lidé většinou 
dobře vědí, co to je inflace a co představuje. Obvykle vědí, že 
inflace obecně vyjadřuje růst cen během určitého času a vět-
šinou také alespoň tuší, že míra inflace představuje procentní 
změnu v úrovni cenové hladiny v daném časovém úseku. 
Samozřejmě však mají jen mlhavou a případně vůbec žádnou 
představu o tom, jak jsou různé míry inflace konstruovány 
a vypočítávány, a nejsou s to rozlišovat mezi jednotlivými 
cenovými indexy, které se liší z hlediska věcného, prostoro-
vého či časového vymezení a které mívají často značně roz-
dílnou hodnotu. Ještě podstatnějším problémem pak je to, že 
inflace je měřena jako čistě izolovaná a vysoce agregovaná 
veličina, která je přesně vymezena ve svém časovém, prosto-
rovém a věcném rozměru, přičemž její hodnota je vždy z pod-
staty věci ovlivněná předdefinovanou metodou svého měření 
a výpočtu, zvláště pak tzv. průměrným spotřebním košem 
s uměle určeným výběrem zboží a služeb, jimž je v rámci ono-
ho koše připsána specifická váha.

Naproti tomu to, jak lidé vnímají ceny a cenové vzestupy 
(nebo někdy i poklesy) v průběhu času, je zcela odlišné. 

Nejsou schopni přesně rozlišit mezi cenovou hladinou dnes 
a cenovou hladinou před měsícem či rokem. Nepamatují si 
přesné ceny před rokem a samozřejmě nedokážou retrospek-
tivně přesně zařadit všechny své nákupy zboží a služeb v čase. 
A kdyby to snad přeci jen byli schopni udělat a následně nějak 
vypočítat „průměrné“ ceny jednotlivých druhů zboží a služeb, 
jež nakupovali, i v takovém případě, protože vždy při tom 
platili reálné a často značně individualizované ceny a nikoli 
imaginární ceny průměrné, případnou agregací svých dat jen 
těžko mohou dospět k hodnotě obecné míry inflace, kterou 
spočítal statistický úřad. Jejich vnímání inflace je také vždy 
ovlivněno jejich vlastním obecným pohledem na ekonomiku, 
jednotlivými cenovými excesy, které nejlépe a nejdéle zůsta-
nou v paměti, jejich současnou příjmovou situací apod. A co 
je hlavní, daleko důležitější pro ně je cena samotná, nikoli její 
změna v určitém období. Vysoké ceny jsou vnímány mnohem 
bezprostředněji než růst cen v čase, který sám o sobě nemusí 
být vůbec chápán jako problém, jestliže mzdy a další příjmy 
rostou stejnou nebo i vyšší rychlostí než ceny. Je rovněž 
velmi pravděpodobné, že velké a mimořádné epizody, jako 
např. byla hyperinflace bezprostředně po cenové liberalizaci 
v roce 1991 či cenový skok z počátku roku 1993 v důsledku 
zavedení DPH, mají trvalejší dopad a ovlivňují vnímání pod-
statně déle, než jen jeden rok, v němž se skutečně promítly do 
míry inflace.

Všechny tyto faktory a možná i mnohé další mohou stát 
za zdánlivými nesrovnalostmi mezi „skutečnou“ inflací, jak 
o ní informuje statistický úřad, a její subjektivní percepcí, 
kterou přinášejí výzkumy veřejného mínění. Pokud se podí-
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váme na data v grafu 6, jednou takovou nesrovnalostí se zdá 
být významný nárůst podílu lidí, kteří považovali inflaci za 
nepřijatelnou, v roce 1997, kdy míra inflace byla srovnatelná 
a dokonce i nepatrně nižší než v letech 1995 a 1996, nemluvě 
o roku 1998, kdy vzrostla na dvoucifernou úroveň. Ale tady 
je nezbytné vzít v úvahu skutečnost, že výzkum probíhal 
v červenci 1997, několik týdnů po bouřlivých květnových 
událostech spojených s masivním spekulativním útokem 
na korunu, které odstartovaly otevřenou ekonomickou krizi 
a které dramaticky změnily všeobecnou náladu společnosti 
a zejména její pohled na ekonomiku, jak bylo již ukázáno 
výše. Nárůst nespokojenosti se stávající inflací po roce 2007, 
který nebyl s výjimkou roku 2008 provázen žádným význam-
ným nárůstem cen, je pak zřejmě vedlejším projevem vleklé 
stávající krize. Také je třeba říci, že křivka představující míru 
inflace je v grafu posunuta o jeden rok směrem vpravo, pro-
tože je přirozené, že vnímání inflace je formováno cenovým 
vývojem v předchozím období, který je reprezentován roční 
mírou inflace v předchozím roce. Ale jak je z grafu zřejmé, 
ne všechny výzkumy byly realizovány hned na začátku roku 
a i v případech, kdy šetření proběhlo v lednu, jeho výsledek 
mohl být silně ovlivněn vývojem cen na začátku nového 
roku. To byl zcela jistě případ roku 1993, kdy jako novinka od 
1. ledna byla zavedena daň z přidané hodnoty, což vyvolalo 
okamžitý cenový skok v řádu 10 %, a také roku 2008, kdy sní-
žená sazba DPH vzrostla z 5 % na 9 % a kdy velká část zboží 
a služeb, jež byly do té doby daněny nižší sazbou, přešla na 
základní sazbu DPH, jež činila 19 %, což se bezprostředně 
promítlo do nárůstu cen všech druhů zboží a služeb, jichž se 
uvedené změny týkaly. V roce 1999 se pak míra inflace snížila 
z 10,7 % v roce 1998 na pouhých 2,1 %, a tak je dost možné, 
že výzkum uskutečněný v červenci již odrážel spíše situaci 
z tohoto a nikoli předchozího roku, nemluvě o možném vlivu 
jednorázového zvýšení platů ve státní a veřejné sféře o 18 %, 
jímž tehdejší vláda kompenzovala jejich reálný propad z let 
1997 a 1998. Lze také říci, že zdánlivá divergence mezi tren-
dem hodnocení a vývojem inflace mezi roky 1999 a 2001 je 
patrně jen optickým klamem způsobeným mezerou v datech 
v roce 2000, protože v roce 2000 i 2001 byla míra inflace ve 
skutečnosti vyšší než v roce 1999. Pokud použijeme míru infla-
ce v příslušném roce namísto míry inflace v předchozím roce, 
divergence zmizí a trend subjektivního hodnocení se dostane 
do souladu s vývojem skutečné inflace.

Avšak navzdory těmto problémům a některým diskre-
pancím lze vidět poměrně dobrou shodu mezi mírou inflace 
a jejím subjektivním vnímáním. V průběhu 90. let až do roku 
1998, kdy byla inflace každý rok výrazně vyšší než v pozdějším 
období od roku 1999, podíl těch, kdo považovali stávající infla-
ci za nepřijatelnou, byl tehdy vždy výrazně vyšší než kdykoli 
po roce 1998 až roku 2012. Teprve poslední výzkum z ledna 
letošního roku přinesl výsledek, který se v tomto ohledu může 
srovnávat s výsledky z období do roku 1998, kromě výsledku 
šetření z července 1997, kdy byly kritické postoje podstatně 
silnější. To ovšem není nikterak překvapivé vzhledem k tomu, 
že rok 2012 byl rokem krizovým, provázeným mj. výrazným 
poklesem reálných mezd. A i když v něm inflace ani zdaleka 
nedosáhla hodnot, jakých dosahovala do roku 1998, byla pod-
statně vyšší než v předchozích třech letech. Celkově se zdá být 
shoda mezi trendem inflace a trendem jejího vnímání lepší 
v obdobích ekonomické konjunktury. Na druhou stranu v prů-

běhu normální recese, která je obvykle provázena i zpomale-
ním růstu cen a někdy dokonce i deflací, během níž cenová 
hladina klesá, subjektivní hodnocení stávající inflace může být 
negativně ovlivněno jinými faktory, včetně negativního posto-
je k celkovému stavu ekonomiky a k jejím vyhlídkám.

Subjektivní hodnocení životní úrovně 
v obdobích růstu a poklesu ekonomiky
Jinou specifickou a zajímavou oblastí v rámci celkového vzta-
hu mezi reálnou ekonomikou a veřejným míněním je subjek-
tivní hodnocení životní úrovně. Životní úroveň a zejména její 
subjektivní percepce jsou významným faktorem ovlivňujícím 
další postoje jedince, nemluvě o vlivu na jeho chování. Pocho-
pitelně to, jak vidíme a hodnotíme naši vlastní pozici a sociál-
něekonomické podmínky, má značný vliv na to, jak hodnotí-
me ekonomickou situaci v zemi, jak vnímáme její vyhlídky do 
budoucna, zda důvěřujeme těm, kteří v zemi vládnou, apod. 
Zároveň také ekonomická situace a její vývoj a (přinejmenším 
částečně) vláda a její politika vždy více či méně ovlivňují naši 
vlastní situaci a podmínky, ve kterých žijeme. Samozřejmě roz-
sah tohoto vlivu je obtížné změřit a přesně vymezit v důsledku 
vzájemné propojenosti a souvislosti mezi řadou faktorů, které 
zde mohou hrát nějakou roli, přičemž tento rozsah může být 
zároveň sám o sobě hodně individualizovaný a proměnlivý 
v čase či v závislosti na okolnostech. Je řada lidí, kteří mají 
sklon pohlížet na vládu jako na všemocnou a odpovědnou za 
vše včetně jejich vlastního osobního štěstí a blahobytu. Na 
druhé straně jsou zde mnozí takoví, kteří vládu v nejlepším 
případě vnímají jako bezmocnou a překonanou instituci, 
která je užitečná jen jako benevolentní a neškodný rozhodčí 
dohlížející na to, že svobodní hráči na tržním hřišti hrají 
podle pravidel, a v horším případě ji považují za škodlivou při 
jakémkoli jejím aktivním počinu. Takoví lidé, a mezi nimi je 
i řada ekonomů, mají sklon věřit, že ekonomika je vším, což 
je i přesvědčení mnoha jiných, včetně jejich oponentů, a že 
všemocná „neviditelná ruka“ trhu a všeobecné přirozené 
zákony ekonomiky mohou (a pokud budou ponechány samy 
sobě bez státních zásahů, pak i zcela nevyhnutelně budou) 
maximalizovat blahobyt všech. Není tak nijak překvapující, že 
tyto názory z obou částí politického spektra často hrají nikoli 
nepodstatnou roli v tom, jak jejich nositelé vnímají situaci, což 
činí věc ještě složitější a také spornější.

Měření životní úrovně prostřednictvím subjektivních 
indikátorů je také zajímavou záležitostí samo o sobě. Exis-
tují desítky, ne-li stovky různých indikátorů používaných za 
tímto účelem ve výzkumech po celém světě a jejich výstupy 
si často na první pohled protiřečí. CVVM zjišťuje hodnocení 
životní úrovně vlastní domácnosti respondenta (jakožto spíše 
identifikační než meritorní proměnnou) standardní otázkou 
s pětibodovou škálou, pravidelně pokládanou od roku 2003 
ve všech výzkumech CVVM. Výsledky ukazují, že podíl těch, 
kdo životní úroveň své domácnosti považují za „velmi dobrou“ 
nebo „spíše dobrou“, kolísal vždy okolo či mírně pod hladinou 
dvou pětin populace, podíl těch, kdo prohlašují svou životní 
úroveň za „ani dobrou, ani špatnou“, byl zhruba podobný, byť 
v průměru nepatrně vyšší, a podíl těch, kdo vnímají svou situ-
aci jako „spíše špatnou“ nebo „velmi špatnou“ se vždy pohybo-
val okolo jedné pětiny. Když byla stejná otázka pokládána do 
roku 2003 s pouze čtyřbodovou škálou bez středové varianty 



62

NAŠE SPOLEČNOST 2 • 2013

hodnocení „ani dobrá, ani špatná“, podíl pozitivního hodno-
cení byl často nad 60 % a prakticky nikdy neklesl významně 
pod 50 %. Když jsou však lidé dotazováni, zda mají potíže vyjít 
s příjmem své domácnosti, vždy více než polovina odpoví, že 
s tím má „větší či menší potíže“ [Červenka 2012c]. Kromě toho 
v jiné otázce, která se zabývá hodnocením stavu v některých 
oblastech na pětibodové škále spokojenosti, podíl nespokoje-
ných se stavem životní úrovně bývá obvykle podstatně vyšší 
nejen než podíl těch, kdo naopak vyjadřují v tomto ohledu 
„spokojenost“ [Ďurďovič 2013], ale především větší než podíl 
těch, kdo negativně hodnotí životní úroveň své domácnosti na 
pětibodové škále dobrá-špatná [Červenka 2013a]. Samozřejmě 
tyto body vyvolávají jisté otázky ohledně interpretace a vůbec 
konzistentnosti výsledků, ačkoli ve skutečnosti je jistě zcela 
legitimní vnímat vlastní životní úroveň jako dobrou a zároveň 

připouštět problémy s příjmem a rodinným rozpočtem, even-
tuálně vyjadřovat se stavem životní úrovně nespokojenost.

Jiný specifický problém s měřením subjektivního hodnoce-
ní životní úrovně představuje skutečnost, že reálná životní úro-
veň za normálních okolností (tj. pokud není přímo zasažena 
válkou, přírodní katastrofou velkého rozsahu nebo nějakými 
extrémními turbulencemi či událostmi v ekonomice, jako 
např. zhroucením bankovního systému, velkým krachem na 
burze cenných papírů s globálním dopadem či nečekanou 
měnovou reformou, která v okamžiku smete celoživotní 
úspory milionů domácností) je obecně dosti stabilní katego-
rií s velkou setrvačností v čase, zvláště pak v krátkodobém 
měřítku. I když na ekonomiku dolehne mírná recese s klasic-
kými projevy v podobě rostoucí nezaměstnanosti a určitého 
poklesu reálných mezd, je to obvykle jen malá menšina, kdo 
jsou postiženi natolik, že by to zásadně změnilo jejich životní 

Graf 7: Rozdíl mezi podíly „dobrá“ a „špatná“ v hodnocení životní úrovně domácnosti II/2003 – III/2013

Pozn.: Kategorie „dobrá“ a „špatná” představují součty podílů odpovědí „velmi dobrá/špatná“ a „spíše dobrá/špatná“ na pětibodové škále.
Zdroj: Data CVVM.

Graf 8: Subjektivní hodnocení životní úrovně domácnosti 1992-2002

Pozn.: Kategorie „dobrá“ a „špatná“ představují součty podílů odpovědí „velmi dobrá/špatná“ a „spíše dobrá/špatná” na čtyřbodové škále.
Zdroj: Data CVVM.

30

25

20

15

10

5

0

II.
 0

3
IV

. 0
3

VI
. 0

3
IX

. 0
3

XI
. 0

3
I. 

04
III

. 0
4

V.
 0

4
IX

. 0
4

XI
. 0

4
I. 

05
III

. 0
5

V.
 0

5
IX

. 0
5

XI
. 0

5
I. 

06
III

. 0
6

V.
 0

6
IX

. 0
6

XI
. 0

6
I. 

07
III

. 0
7

V.
 0

7
IX

. 0
7

XI
. 0

7
I. 

08
III

. 0
8

V.
 0

8
IX

. 0
8

XI
. 0

8
I. 

09
III

. 0
9

V.
 0

9
VI

II.
 0

9
IX

. 0
9b

XI
. 0

9
I. 

10
III

. 1
0

V.
 1

0
IX

. 1
0

XI
. 1

0
I. 

11
III

. 1
1

V.
 1

1
V.

 1
1

IX
. 1

1
XI

. 1
1

I. 
12

III
. 1

2
V.

 1
2

IX
. 1

2
XI

. 1
2

I. 
13

III
. 1

3

30

25

20

15

10

5

0

80

70

60

50

40

30

20

10

0

%

dobrá špatná  +/- rozdíl (klouzavý průměr 10)

VI
I. 

92
X.

 9
3

VI
I. 

94
I. 

95
III

. 9
5

V.
 9

5
VI

I. 
95

IX
. 9

5
XI

. 9
5

I. 
96

III
. 9

6
V.

 9
6

VI
I. 

96
IX

. 9
6

XI
. 9

6
I. 

97
III

. 9
7

V.
 9

7
VI

I. 
97

X.
 9

7
XI

I. 
97

II.
 9

8
IV

. 9
8

VI
. 9

8
IX

. 9
8

XI
. 9

8
I. 

99
III

. 9
9

V.
 9

9
VI

I. 
99

X.
 9

9
XI

I. 
99

II.
 0

0
IV

. 0
0

VI
. 0

0
IX

. 0
0

XI
. 0

0
I. 

01
III

. 0
1

V.
 0

1
VI

I. 
01

X.
 0

1
XI

I. 
01

II.
 0

2
IV

. 0
2

VI
. 0

2
IX

. 0
2

XI
. -

XI
I. 

02

+/- rozdíl



63

2 • 2013 NAŠE SPOLEČNOST

úroveň a její dlouhodobou percepci z pozitivní v negativní. 
Navíc takto nejvíce postižení lidé jsou obvykle ti, kteří již před 
tím byli mezi sociálně slabými a hodnotili svou situaci jako 
špatnou. Zpomalení růstu reálných příjmů či dokonce jejich 
mírný pokles v řádu 1-2 % nemůže mít sám o sobě velký vliv 
na celkové hodnocení životní úrovně v rámci populace, i když 
v případě, že břemeno takového mírného poklesu je rozloženo 
nerovnoměrně a když je některá početnější skupina populace 

zasažena mnohem hlouběji, než ukazuje souhrnný agregovaný 
ukazatel, situace může být odlišná.16 To je důvod, proč mnohé 
subjektivní indikátory životní úrovně nejsou příliš citlivé na 
mírné výkyvy trendu ekonomického vývoje. Jejich podstatné 
změny, a zvláště ty, které se odehrají v krátkém čase, jsou 
obvykle spojeny spíš se změnou nálady a se změnou očekávání 
než s nějakou reálnou změnou životní úrovně samotné. To byl 
např. hlavní důvod stojící za velkým propadem v subjektivním 

Graf 10: Subjektivní hodnocení životní úrovně domácnosti 2003-2010 po opravě

Pozn.: Kategorie „dobrá“ a „špatná“ představují součty podílů odpovědí „velmi dobrá/špatná“ a „spíše dobrá/špatná” na pětibodové škále.
Zdroj: Data CVVM.

Graf 9: Subjektivní hodnocení životní úrovně domácnosti 2003-2010

Pozn.: Kategorie „dobrá“ a „špatná“ představují součty podílů odpovědí „velmi dobrá/špatná“ a „spíše dobrá/špatná” na pětibodové škále.
Zdroj: Data CVVM.
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hodnocení životní úrovně domácností respondentů v prvním 
pololetí roku 1997, kdy ještě v lednu 63 % dotázaných ve 
výzkumu hodnotilo životní úroveň svých domácností jako 
dobrou, ale v dubnu to najednou bylo již jen 53 %. Tehdy se 
přitom v ekonomice ještě neodehrálo nic, co by reálně mohlo 
takový pokles vysvětlit, protože dramatické události, které 
spustily následnou recesi, byly v té době ještě jen nepředvída-
telnou budoucností a přímý dopad na životní úroveň v podobě 
rostoucí nezaměstnanosti a poklesu reálných příjmů nastal až 
později. Jedinou věcí, která se v té době stala, bylo to, že tehdej-
ší vláda, která dříve odmítala připustit, že by česká ekonomika 
mohla mít nějaké problémy v souvislosti s prohlubující se vněj-
ší makroekonomickou nerovnováhou, přiznala hrozící nebez-
pečí a vyhlásila záměr přijmout tzv. balíček opatření, který 
měl prostřednictvím fiskální a měnové restrikce nerovnováhu 
snížit. Některé další náhlé poklesy v hodnocení životní úrov-
ně pak nastaly v době, kdy např. došlo k oznámení chystané 
deregulace nebo zvýšení státem řízených cen a k podobným 
událostem.17

Za náhlými fluktuacemi v subjektivním hodnocení životní 
úrovně ve výzkumech veřejného mínění ale nestojí jen vlivy 
a podněty zvenčí. Jak již bylo uvedeno výše, od roku 2003 
CVVM do všech výzkumů zařazovalo otázku sledující sub-
jektivní hodnocení životní úrovně domácnosti respondenta 
na pětibodové škále jako jednu z identifikačních proměnných 
používaných při analýzách věcných proměnných jako jeden 
z třídících znaků. Jako taková byla příslušná otázka obvykle 
zařazována kamsi ke konci dotazníku vedle jiných standard-
ních identifikačních otázek. Po čase se ukázalo, že občas došlo 
k velmi markantním, podivným a v podstatě pravidelně opa-
kovaným výkyvům směrem dolů v hodnocení životní úrovně. 
Při následném pátrání po příčinách tohoto opakovaného jevu 
vyšlo najevo, že všechny tyto výkyvy nastaly ve výzkumech, 
které zahrnovaly meritorní otázky zaměřené na sociálněeko-
nomickou situaci respondenta. Od té doby (počátkem roku 
2011) došlo ke změně designu dotazníku v tom smyslu, že 
otázka na hodnocení životní úrovně začala být stabilně poklá-
dána v úvodu dotazníku a od té doby se velké fluktuace tohoto 
indikátoru prakticky přestaly objevovat (viz graf 7).

Navíc citlivost a reaktivita subjektivních indikátorů životní 
úrovně vzhledem ke změnám v reálné ekonomice a v reálné 
životní úrovni pravděpodobně závisí nejen na znění otázky, 
ale i na škále možných odpovědí. Dlouhodobé zkušenosti 
z kontinuálních výzkumů CVVM ukazují, že existuje význam-
ný rozdíl mezi škálami se sudým a lichým počtem kategorií 
odpovědí. Subjektivní hodnocení životní úrovně domácnosti 
na čtyřbodové škále, jež bylo pravidelně sledováno od roku 
1995 do konce roku 2002, kdy bylo nahrazeno pětibodovou 
škálou, dosti těsně sledovalo trend sociálněekonomického 
vývoje navzdory výskytu četných fluktuací mezi jednotlivý-
mi výzkumy, obvykle realizovanými jednou za měsíc. Tyto 
fluktuace sotva měly nějakou jasnou spojitost s ekonomickou 
realitou (ačkoli často byly zjevně spojeny se subjektivním 
vnímáním ekonomiky), a tak se zdá, že soulad ekonomické-
ho trendu a trendu subjektivního vnímání životní úrovně byl 
spíše výsledkem psychologického vlivu probíhající recese či 
naopak oživení v ekonomice, než že by šlo o důsledek jejich 
reálného dopadu na životní úroveň (viz graf 8). V porovnání 
s tím je naopak velmi těžké najít jakýkoli smysluplný trend 
v hodnocení na pětibodové škále od roku 2003 do roku 2010 

(viz graf 9), ačkoli situaci může trochu vylepšit vynechání 
nejvýraznějších výsledkových excesů způsobených kompozicí 
dotazníku, respektive přítomností meritorního bloku otázek 
zaměřených na sociálněekonomickou situaci domácností, jak 
bylo uvedeno výše (viz graf 10).

Navzdory všem zmíněným potížím při měření subjektivní-
ho hodnocení životní úrovně domácnosti jeho vývoj zachyce-
ný v grafech 8 a 10 dlouhodobě koresponduje se základním 
trendem ekonomického vývoje. Hodnocení na čtyřbodové 
škále před rokem 2003 se ve skutečnosti jeví jako velice dobrý 
a poměrně citlivý indikátor reálného trendu vývoje, zvláště 
když krátkodobé fluktuace jsou eliminovány použitím klouza-
vého průměru. Trend tohoto subjektivního hodnocení odráží 
jak růst před rokem 1996, tak krizi let 1997 a 1998 a nakonec 
velmi výrazně i oživení, zejména od druhé poloviny roku 
2000, což je téměř dokonalý odraz toho, co se odehrávalo 
v ekonomice ve skutečnosti. Pozdější vývoj, měřený prostřed-
nictvím otázky s pětibodovou škálou, není ani zdaleka tak 
zřetelný v důsledku celkově mnohem ploššího tvaru výsled-
né křivky. Nicméně i zde existuje patrná shoda. Stagnace či 
dokonce malý pokles před rokem 2005 se zdá korespondovat 
s určitými turbulencemi, jež se vyskytly v té době u subjek-
tivních indikátorů zaměřených na ekonomickou situaci, jak 
bylo uvedeno ve druhé podkapitole tohoto textu. Následně 
je patrný pozitivní trend v hodnocení mezi roky 2005 a 2007 
a naopak od prvních měsíců roku 2008 do konce roku 2009 
lze vidět jasný trend poklesu, který v roce 2008 (před krizí) 
nepochybně odrážel skutečné, jakož i psychologické důsledky 
mnoha opatření přijatých a uplatněných vládou M. Topolánka 
v oblasti daní, zdravotnictví a sociální politiky s negativními 
dopady na některé velké sociální skupiny jako např. zaměst-
nance s nižšími a středně vysokými příjmy, důchodce či rodi-
ny s dětmi. V roce 2010 lze vidět naopak mírné zlepšování 
hodnocení, které je v souladu s určitým oživením ekonomiky 
v důsledku rostoucího exportu. Jelikož následně došlo k již 
zmíněné změně v designu dotazníku, data od počátku roku 
2011 nejsou srovnatelná s daty z období 2003-2010, ale od 
počátku roku 2011 se opět prosadil trend poklesu v hodnocení 
životní úrovně domácnosti, když tempo růstu české ekonomi-
ky začalo zpomalovat a následně ekonomika upadla do dru-
hého kola recese trvajícího až do současné doby (viz graf 7).

Závěr

Jak ukazují data z kontinuálních výzkumů veřejného mínění 
CVVM, mezi subjektivními indikátory založenými na otáz-
kách z reprezentativních výběrových šetření a objektivním 
vývojem ekonomiky v čase existuje velmi zřetelná souvislost, 
a tak se lze domnívat, že veřejné mínění a společenská nálada 
odrážejí ekonomickou situaci a její změny poměrně citlivě 
a spolehlivě. Avšak vztah mezi agregovanými makroekono-
mickými ukazateli, které indikují stav ekonomiky a její vývoj, 
na straně jedné a reflexe veřejnosti téhož na straně druhé je 
zároveň komplikovanější a obtížnější pro uchopení, než by se 
mohlo na první pohled zdát.

Ponecháme-li stranou všechny problémy a někdy zcela 
zřejmé nedostatky agregovaných ekonomických indikátorů, 
jejichž informativní a prediktivní hodnota může být výrazně 
zlepšena právě doplněním o zjištění z reprezentativních výbě-
rových šetření, i na straně tzv. subjektivních indikátorů existu-
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je řada specifických problémů. Navzdory neoddiskutovatelné 
vnitřní informativní hodnotě zjištění z výzkumů veřejného 
mínění jako takových, jednotlivé izolované výsledky šetření 
nejsou příliš indikativní a už vůbec ne spolehlivé, pokud jde 
o objektivní stav ekonomiky nebo o její vývoj, i když se otáz-
ky výzkumu přímo zaměřují právě na to. Prostá a přímočará 
interpretace výsledků v takových případech bývá velmi často 
v diametrálním rozporu s „objektivními“ makroekonomický-
mi údaji. Bodem, kde se oba typy indikátorů obvykle setkávají 
a dostávají do souladu, je až trend jejich vývoje v čase, což 
podtrhuje důležitost dlouhodobých časových řad v datech 
z kontinuálních výzkumů veřejného mínění.

Výsledky šetření s proměnnými, jež mohou sloužit jako 
subjektivní socioekonomické indikátory, jsou také vždy do 
jisté míry ovlivněny jinými faktory, než je stav ekonomiky 
nebo sociální situace domácností, a toto je třeba vždy brát 
v úvahu při interpretaci dat. Tyto faktory jsou velmi různoro-
dé a početné a mnohé z nich mají jen málo a případně vůbec 
nic společného s ekonomikou, i tak ale mohou mít podstatný 
dopad na očekávání nebo vnímání stavu a vývoje ekono-
miky, a to zejména v krátkodobém měřítku, kdy mohou být 

příčinou významných fluktuací v datech. Některé faktory, jež 
mají velký vliv na výsledná data a jejich podobu, jsou inter-
ního charakteru a vyvěrají ze samotného dotazování, podoby 
dotazníku jako výzkumného nástroje a způsobu realizace 
šetření. Praktické zkušenosti ukazují, že konečný výstup může 
být velmi citlivý nejen na samotnou formulaci otázky a podo-
bu škály odpovědí, včetně toho, zda má příslušná škála sudý 
nebo lichý počet kategorií, ale také na kontext jiných otázek ve 
výzkumu, na postavení otázky v dotazníku, délku a obtížnost 
dotazování a pravděpodobně i některé další metodologické 
aspekty sběru dat.

Pro praktické využití subjektivních indikátorů je přitom 
žádoucí nejen vytváření jejich dlouhodobých časových řad, 
ale i kombinování různých typů otázek s různými škálami 
a propojování obecných a specifických indikátorů. To může 
do značné míry zvyšovat spolehlivost jejich interpretace 
oproti situaci, kdy je k dispozici jen jediný ukazatel opírající se 
o jakoukoli otázku s jedinou škálou, jež produkuje specifické 
rozložení odpovědí, které nelze konfrontovat s jinými indiká-
tory.
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ani dlouhodobým poklesem reálných příjmů obyvatelstva. Ty se sice 
bezprostředně po spuštění transformace, kdy došlo k liberalizaci cen 
a zároveň k devalvaci měny s přechodem k tzv. vnitřní konvertibilitě, 
jednorázově propadly v důsledku vyšší než očekávané in�ace v první 
polovině roku 1991. Na tento vývoj však byla česká veřejnost, jež eko-
nomickou reformu v přijaté podobě většinově podporovala, psychicky 
připravena a byla s ním v očekávání budoucí ekonomické prosperity 
smířena, takže tento objektivní ekonomický propad se v postojích 
a náladách veřejnosti odrážel méně, než by se dalo předpokládat. Na-
víc od druhé poloviny roku 1991 začaly přes pokračující ekonomický 
pokles reálné příjmy obyvatelstva i při existující mzdové regulaci v prů-
měru rychle narůstat a nepříliš vysoká nezaměstnanost, která se tehdy 
objevila, zůstala dlouhodobě na úrovni do 4 %, což v zemích SVE pro-
cházejících podobnou transformační změnou nemělo obdoby. Díky 
tomu poměrně velká část české veřejnosti dlouho vnímala ekonomic-
kou transformaci jako úspěšnou a optimisticky pohlížela na stávající 
ekonomickou situaci i na její vyhlídky do budoucna. To se zásadním 
způsobem změnilo až v souvislosti s nástupem první ekonomické krize 
v roce 1997.

3 Řada dílčích subjektivních indikátorů nachází praktické využití v eko-
nometrii, ekonomické statistice a prognostice, kde se široce uplatňují 
tzv. konjunkturní výzkumy pracující se subjektivními očekáváními či 
důvěrou na straně výrobců i spotřebitelů.

poznámky

4 Spojení ekonomie a psychologie, které reprezentuje především 
tzv. behaviorální ekonomie (behavioral economics), sahá hluboko do 
historie, když jeho uplatnění lze vidět u klasiků jako Adam Smith [1759] 
nebo Jeremy Bentham, jehož koncept užitku (utility), který je v pod-
statě úhelným kamenem celé klasické politické ekonomie, vycházel 
primárně z lidské psychiky a existence individuálních subjektivních 
preferencí, což na druhé straně tvoří i „�loso�cké kořeny“ moderního 
zkoumání subjektivních indikátorů jako SWB [Diener, Suh 1997]. Ve své 
neoklasické podobě ekonomická teorie tento aspekt vytěsnila, když 
v rámci striktně uplatňovaného metodologického redukcionismu ve 
snaze o matematicky formalizovaný, funkčně modelový popis vztahů 
mezi jednotlivými ekonomickými veličinami či kategoriemi, čímž se 
chtěla přiblížit přírodním vědám a zejména fyzice, reálné lidské bytosti 
nahradila umělým konstruktem známým jako homo economicus, jenž 
je jako ekonomický aktér nadán vševědoucností, nepodléhá žádným 
fyzickým nebo časoprostorovým omezením při svém jednání a rozho-
dování a jedná vždy výlučně racionálně a sobecky s ohledem na velmi 
úzce vymezený zájem v podobě maximalizace svého vlastního užitku. 
Tento teoretický konstrukt je však krajně zjednodušený a vzdálený 
komplexnímu reálnému lidskému jednání, narážejícímu vždy na přiro-
zené bariéry dané nedokonalými informacemi, kognitivními chybami 
a fyzickými možnostmi, podléhajícímu často podvědomému a impul-
zivnímu nebo emotivnímu spíše než promyšlenému a racionálnímu 
rozhodování, odehrávajícímu se v podmínkách nejistoty a složitých 
sociálních interakcí a v neposlední řadě často sledujícímu jiné motivy 
a cíle než jen maximalizaci vlastního užitku (ke kritice konceptu homo 
economicus viz např. [Schneider 2010]). V posledních desetiletích, jak 
se ekonomická teorie pokouší přiblížit své konstrukty a modely reál-
nému světu a jeho fungování, se behaviorální ekonomie, jakožto obor 
zabývající se sociálními, kognitivními a emocionálními faktory ovlivňu-
jícími ekonomické rozhodování jednotlivců a institucí, dostala zpět do 



68

NAŠE SPOLEČNOST 2 • 2013

popředí zájmu, a to do té míry, že v roce 2002 jeden z předních teoreti-
ků tohoto směru a jinak psycholog Daniel Kahneman získal Nobelovu 
cenu za ekonomii.

5 Např. objektivně zjištěný zdravotní stav koreluje se SWB jen slabě (na 
úrovni 0,10 podle [Okun, George 1984]), avšak subjektivně deklarova-
ný zdravotní stav naproti tomu vykazuje se SWB a podobnými indiká-
tory vždy poměrně robustní souvislost. Např. v prosinci 2012, v posled-
ním šetření CVVM, které zjišťovalo kromě spokojenosti se životem také 
subjektivní hodnocení zdravotního stavu, dosahovala korelace mezi 
oběma veličinami hodnoty 0,39. Podobnou tendenci pak lze vidět 
i u vztahu spokojenosti se životem a příjmem domácnosti na straně 
jedné a spokojenosti se životem a deklarovanou životní úrovní domác-
nosti na straně druhé, když ve stejném výzkumu z prosince 2012 v tom 
prvním případě korelace dosahovala hodnoty 0,30 (u osobního příjmu 
pak dokonce jen 0,16, přičemž ani pokusy o zohlednění počtu členů 
domácnosti v jejím příjmu nevedly ke zvýšení korelačního koe�cientu), 
zatímco u subjektivního hodnocení životní úrovně to bylo 0,79.

6 Zejména v delším časovém horizontu se v subjektivním hodnocení 
prosazuje univerzální psychologický proces emocionálního vyrovná-
vání se s událostmi či změnami stavu známý jako hédonická adaptace, 
v jehož důsledku pozitivní nebo negativní pocity spojené s určitou ži-
votní událostí postupně odezní a jedinec se vrací do původního stavu 
[Brickman, Coates, Jano�-Bulman 1978]. Tento adaptační mechanis-
mus, někdy označovaný též jako „hédonický žentour“ („hedonic tread-
mill“), na makroúrovni může vysvětlovat menší citlivost subjektivních 
indikátorů jako SWB na změny HDP v čase nebo na rozdíly v ekono-
mické úrovni v mezinárodní komparaci (srov. tzv. Easterlinův paradox 
[Easterlin 1974; Mlčoch 2005]), i když empirická data a na nich založené 
studie celkem jednoznačně ukazují, že mezi SWB a HDP na obyvatele 
v mezinárodním srovnání existuje v kontrastu s Easterlinovým tvrze-
ním zřetelná pozitivní korelace [Hagerty, Veenhoven 2003; Diener et 
al 1993; Di Tella, MacCulloch, Oswald 2003; Stevenson, Wolfers 2008]. 
Jak ale poukazují mnozí autoři [Diener, Suh, Lucas, Smith 1999; Layard, 
Clark, Senik 2012], vedle HDP na hlavu nebo příjmu v mezinárodním 
kontextu SWB ovlivňují mnohé další faktory (jako např. svoboda, de-
mokracie, sociální důvěra, úroveň korupce, rovnost, druh a jistota prá-
ce, sociální podpora, duševní a fyzické zdraví, vzdělání aj.), které jsou 
s HDP silně korelovány, a tak přímý kauzální vztah mezi SWB a HDP či 
příjmem a jeho síla jsou stále předmětem diskuzí, přičemž v časových 
řadách v případě USA a některých dalších zemí lze pozorovat výrazný 
vzestup HDP, příjmů a materiálního blaha obyvatel při nevýznamné, 
nulové, či dokonce záporné změně SWB.

7 To může souviset s nedostatečným rozsahem souboru dotázaných, 
zvlášť v případě objektivně slabého vztahu mezi sledovanými veličina-
mi, ale také může jít o důsledek vlivu kontextu dotazování nebo nějaké 
nahodilé vnější události, jež se promítla do výsledků způsobem, který 
rozrušil jinak obvyklé vazby mezi jednotlivými veličinami. Jako příklad 
zde můžeme uvést výzkum IVVM z počátku dubna 1999, ve kterém při 
výrazném zvýšení podílu příznivého hodnocení životní úrovně vlast-
ní domácnosti v porovnání s předchozím měsícem (o 12 procentních 
bodů) zcela nečekaně a jen v tomto jediném výzkumu zmizela jinak 
vždy výrazná vazba mezi současným zaměstnáním a subjektivním 
hodnocením životní úrovně domácnosti respondenta. Celý vzestup 
zmíněného hodnocení šel přitom na vrub těch skupin, které tradičně 
hodnotily životní úroveň své domácnosti hůře, tedy lidí pracujících 
v dělnických profesích (+24) nebo manuálně pracujících (+15), zatím-
co hodnocení duševně pracujících nebo pracovníků z nedělnických 
profesí se ani nepohnulo. Podrobná analýza výsledků tehdejšího šet-
ření přitom ukázala, že skupiny (a zdaleka nešlo jen o ty výše uvedené 
a vymezené na základě současného zaměstnání, ale třeba i podle poli-
tické orientace), u nichž došlo k onomu náhlému zlepšení v hodnocení 
vlastní životní úrovně, byly ve výrazně vyšší míře negativně vymezené 
vůči před tím krátce zahájené letecké válce NATO proti SRJ [Červenka 
1999], z čehož lze usuzovat, že onen výrazný a, jak se hned v následují-
cích šetřeních ukázalo, jen přechodný posun v hodnocení životní úrov-
ně sociálně slabších skupin české populace mohl být speci�ckou reakcí 
právě na zahájení bombardování Jugoslávie. Tak či onak, po tomto dra-
matickém výkyvu se subjektivní hodnocení životní úrovně domácnosti 
rychle vrátilo zpět do svých tradičních kolejí, pokud jde o sociodemo-
gra�cké diference [Rezková 1999].

8 Ed Diener a Eunkook Suh [1997] např. citují data týkající se SWB v pří-
padě Spojených států, Japonska a Francie z let 1946 až 1990 převza-
tá z [Veenhoven 1993]. Ta ukazují, že v roce 1946 na škále 0-10 (vyšší 
hodnota představuje lepší hodnocení, bod 5 představuje neutrální 
hodnocení) Američané dosahovali průměru 7,4, v roce 1989 pak 7,2. 

V průběhu mezidobí přitom hodnocení nikdy nevybočilo z interva-
lu 7,0 -7,7, když minimální hodnotu 7,0 dosáhlo pouze jednou v roce 
1965 a maximální hodnotu 7,7 dvakrát, a to v roce 1956 a znovu o de-
set let později v roce 1966, tedy shodou okolností bezprostředně po 
zaznamenání historického minima. Ve Francii od roku 1946, kdy zazna-
menaná hodnota průměru dosahovala 5,5, a 1948, kdy činila 5,8, do 
poloviny 60. let (6,3 v roce 1965) sice indikátor SWB vzrostl, ale v roce 
1990 dosahoval stejné hodnoty jako před 25 lety, přičemž s výjimkou 
roku 1975, kdy dosáhl úrovně 6,9, v mezidobí nikdy nevybočil z inter-
valu 6,2-6,6. Nejstarší zaznamenaný údaj v případě Japonska je z roku 
1958 a činí 5,7, což je podobný výsledek, jaký byl zaznamenán i v roce 
1987 (5,8). Jinak se příslušná hodnota SWB v případě Japonska větši-
nou pohybovala těsně okolo úrovně 6,0, v 60. letech a v první polovině 
70. let spíše pod ní, od konce 70. let pak spíše nad ní, ale kromě ojedi-
nělých výkyvů (5,5 v roce 1975, 6,9 v roce 1980 a 6,4 v roce 1986) se na-
cházela vždy v úzkém rozmezí 5,7-6,2. Přitom pro všechny tři uvedené 
země platí, že celé poválečné období až do konce 80. let představovalo 
éru historicky bezprecedentního hospodářského rozmachu spojeného 
s rychlým vzestupem životní úrovně, s nímž velmi plochý vývoj SWB 
nijak nekoresponduje. Podle Dienera a Suha [1997] „ať už je vysvětlení 
(tohoto jevu) jakékoli, je zcela jasné, že ekonomické a subjektivní indi-
kátory nemusejí sledovat stejnou trajektorii“.

9 Už od poloviny 90. let, kdy byla otázka ve výzkumech IVVM pokládána 
s nižší periodicitou pouze jednou ročně, se podíl spokojených s vlast-
ním životem, tj. těch, kdo na otázku odpovídali, že jsou „velmi spoko-
jeni“ nebo „spíše spokojeni“, pohyboval nad hladinou 50 % a doposud 
v žádném výzkumu neklesl pod ní. Zároveň však nikdy nepřekročil 
maximální úroveň 64 %, přičemž nejvyšší průměrné hodnoty (60,7) 
dosahoval v roce 2006, což ovšem bylo jen o 2,5 bodu víc než v roce 
2003, kdy průměr tohoto podílu činil 58,2 (identické úrovně, která 
představovala minimum v období let 2003 až 2011, dosahoval podíl 
spokojených i v letech 2007, 2008 a opět i v roce 2010). Analogický 
podíl nespokojených pak nikdy neklesl pod 11 % a v letech 2003 až 
2011 se trvale pohyboval v poměrně úzkém rozmezí 13-19 %, přičemž 
jeho roční průměry v téže době zůstávaly v rozmezí 14,7 z roku 2006 
a 17,2 z roku 2010. Teprve rok 2012, kdy na ČR dolehla vleklá recese, se 
podíl spokojenosti se životem v průměru propadl na 54,9, respektive 
o 3,7 bodu v porovnání s rokem 2011, a podíl nespokojených v prů-
měru dosáhl 19,5, přičemž několikrát v průběhu roku překročil hranici 
20 %. Vzhledem k tomu, že tu hovoříme o průměrech z deseti šetření 
v každém roce, je zcela nepochybné, že jde o statisticky signi�kantní 
posun v hodnocení spokojenosti se životem, stejně jako byl statistic-
ky významný i pozitivní posun téhož ukazatele mezi roky 2003 a 2006, 
nemluvě o období let 1995 až 2002, kdy se spokojenost pohybovala 
v rozmezí 51-55 %, tedy níže, než jaké byly roční průměry v celém ob-
dobí od roku 2003 do roku 2011. Přesto je zřejmé, že jde o změnu velmi 
malou a že spokojenost se životem není na základní trendy vývoje eko-
nomiky příliš citlivá. Nástup ostré ekonomické recese v roce 2009, kdy 
HDP meziročně poklesl o 4,5 %, se v tomto indikátoru bezprostředně 
vůbec neprojevil (spokojenost v roce 2009 v průměru dokonce o 1,5 
bodu vzrostla), i když tady můžeme uvažovat o efektu určitého zpož-
dění (pokles o 1,5 bodu v roce 2010) způsobeného tím, že hlavní vlna 
negativních sociálních dopadů krize v důsledku zvýšené nezaměstna-
nosti, stagnace (a v případě veřejné sféry poklesu) reálných mezd a „tu-
pých“ škrtů v rozpočtu se dostavila až následně.

10 Zcela zřejmým problémem je zde rozhodování, jaké dimenze do ta-
kového indexu zahrnout a jakou jim v něm přisoudit váhu. To přitom 
může mít zcela zásadní vliv na výsledek, jak na některých ilustrativních 
příkladech dokládají např. Diener a Suh [1997].

11 V prosinci 2012 dosahoval korelační koe�cient v tomto případě hod-
noty 0,34.

12 Pokud jde o dobrou shodu mezi makroekonomickými daty a trendem 
veřejného mínění v případě nezaměstnanosti, viz např. [Červenka 
2003; Šamanová 2011].

13 V této souvislosti lze zmínit, že za jeden z takových faktorů je považo-
vána i úroveň zkušeností obyvatel a s tím související míra ekonomické 
kompetentnosti, pokud jde o fungování tržní ekonomiky [Anderson, 
O‘Connor 2000]. Otázka vztahu objektivního ekonomického výkonu 
a subjektivních indikátorů ekonomického vývoje bývá nastolována 
i ve vyspělých demokraciích s dlouhodobou tradicí fungování stan-
dardní tržní ekonomiky a o to závažnější může být v podmínkách 
fundamentální systémové transformace, jakou procházely postkomu-
nistické státy střední a východní Evropy po roce 1989. Christopher J. 
Anderson a Kathleen M. O’Connorová se hypotézu o významu procesu 
učení pokusili empiricky doložit, na první pohled s přesvědčivým vý-
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sledkem, na případu bývalé NDR. Porovnávali časové řady odpovědí 
východoněmeckých respondentů na otázku, jak hodnotí současnou 
ekonomickou situaci ve východním Německu, a na otázku ohledně 
nejvýznamnějšího problému (MIP), u níž speci�cky sledovali podíl 
„nezaměstnanosti“, s „objektivními ukazateli“ reprezentovanými mírou 
in�ace, mírou nezaměstnanosti a tzv. indexem mizérie, který je souč-
tem obou, za období od října 1991 do prosince 1995, přičemž všechna 
data byla zjišťována na měsíční bázi. Autoři přitom předpokládali, že 
v první části sledovaného období bude případná shoda mezi subjek-
tivními a objektivními indikátory ekonomického výkonu systematicky 
nižší než v druhé, což regresní modely, které na základě sesbíraných 
dat vytvořili, také ukázaly. Ačkoli samotná hypotéza, jíž se uvedení au-
toři snažili ověřit, je nesporně zajímavá a rozhodně může být nosná, 
tady je třeba bohužel namítnout, že celá jimi vytvořená empirická dů-
kazní konstrukce je ve svém základu velmi problematická a nanejvýš 
pochybná. Problém spočívá v tom, že v ní vyšli ze zcela naivní předsta-
vy, že data z výběrových šetření veřejného mínění, sbíraná v pravidel-
ných měsíčních intervalech, by v případě dobré shody měla kopírovat 
meziměsíční změny makroekonomických agregátů jako je míra in�ace 
nebo míra nezaměstnanosti. I když odhlédneme od skutečnosti, že při 
standardní velikosti výběrových souborů, s jejichž daty autoři pracova-
li (tj. 1000-1500 respondentů), se statistická chyba pro prostý náhod-
ný výběr na 95 % hladině významnosti pohybuje v intervalu 2,5-3,1 
procentního bodu (pro distribuci 50 % / 50 %) a na 99 % hladině vý-
znamnosti dokonce v rozmezí 3,3-4,1 procentního bodu, což větší část 
zaznamenaných meziměsíčních změn v odpovědích respondentů činí 
prakticky bezpředmětnou, je zcela iluzorní se domnívat, že dominant-
ním referenčním rámcem při hodnocení současného stavu ekonomiky 
by mohla být komparace s ekonomickou situací před měsícem a že 
tedy vývoj příslušného subjektivního indikátoru by mohl být jakkoli 
významně ovlivňován zpravidla jen marginálními posuny a �uktuace-
mi v makroekonomických ukazatelích v meziměsíčním srovnání. Jak 
ukážeme dále v textu, tento předpoklad by zřejmě neplatil ani v pří-
padě, kdyby se příslušná otázka netýkala hodnocení současné ekono-
mické situace, jako v daném případě, ale směřovala k samotné změně 
této situace v určitém časovém úseku. Ačkoli je jasné, že nastavení 
hodnocení toho, co je dobrá a co je špatná ekonomická situace, bylo 
mezi východoněmeckými obyvateli, jako ostatně kdekoli jinde a v kte-
rékoli jiné době, značně diferencované a že toto individuální nastavení 
mohlo mít velmi různorodé kořeny, je více než pravděpodobné, že vý-
znamnou roli v jejich hodnocení hrál absolutní stav ekonomiky a jeho 
bezprostřední vliv na životní úroveň a běžný život, přičemž pokud 
s něčím srovnávali momentální situaci, pak to bylo spíše s obdobím 
časově vzdálenějším, kdy byla situace zřetelně odlišná. Na počátku 90. 
let, kdy se, jak autoři sami uvádějí, objevila ve státně socialistické eko-
nomice neznámá a obecně na německé poměry vysoká míra in�ace 
i nezaměstnanosti, byla zcela přirozeně oním referenčním rámcem pro 
srovnání právě doba před sjednocením. Navíc zvolené „objektivní indi-
kátory“ (tj. míra in�ace a míra nezaměstnanosti) nejsou plně vypovída-
jící, pokud jde o celkovou ekonomickou situaci, protože zcela pomíjejí 
např. příjmy (včetně jejich diferenciace) nebo na druhé straně – z po-
hledu státně socialistických, notoricky „nedostatkových“ ekonomik 
zvlášť na počátku transformace speci�cky významnou – proměňující 
se situaci z hlediska nabídky zboží a služeb na trhu. Vzestup podílu od-

povědí týkajících se nezaměstnanosti jako nejzávažnějšího problému 
v průběhu času i v období, kdy míra nezaměstnanosti (velmi zvolna) 
klesala, pak lze vysvětlovat nejen tím, že i tak zůstávala velmi vysoká, 
ale že se stávala dlouhodobou a mnohdy v podstatě trvalou se všemi 
s tím spojenými důsledky. Trend zlepšujícího se hodnocení současné 
ekonomické situace v období let 1994 a 1995, který se „tre�l“ do trendu 
mírného poklesu nezaměstnanosti (po roce 1995 naopak rychle narůs-
tající) a zvolna klesající míry in�ace, což se projevilo jako statisticky vý-
znamná pozitivní shoda mezi objektivními a subjektivními daty ve vy-
tvořeném regresním modelu, pak zcela jistě mohl odrážet určité reálné 
zlepšení ekonomické situace v tomto období oproti počátku 90. let. 
HDP na obyvatele v nových spolkových zemích od sjednocení se totiž 
přiblížilo úrovni západního Německa z výchozích 31,3 % v roce 1991 
na 55 % v roce 1995 [Funke, Rahn 2000], přičemž celá německá ekono-
mika v letech 1994 a 1995 zaznamenala po jednoprocentním poklesu 
v roce 1993 nevelký, ale přece jen nějaký růst ve výši 2,5 % a 1,7 %. Je 
však třeba upozornit na to, že i vzhledem k přetrvávající velké mezeře 
mezi východem a západem Německa, vysoké nezaměstnanosti a řadě 
jiných problémů mohl podstatnou roli v tomto trendu hrát i efekt dříve 
zmiňované hédonické adaptace východoněmeckých obyvatel na no-
vou situaci. Tak či tak ale lze jen sotva označit tuto záležitost a její odraz 
v regresním modelu za důkaz podporující hypotézu o „učení se“ a po-
stupném zlepšování subjektivních percepcí reálného ekonomického 
vývoje ze strany východních Němců.

14 Polsko jako jediná země regionu v roce 2009 nezaznamenala ekono-
mický pokles, ale jen citelné zpomalení tempa růstu HDP z 5,1 % v roce 
2008 na 1,7 % v roce 2009.

15 Ačkoli hodnocení na škále spokojen-nespokojen může fungovat samo 
o sobě jinak než hodnocení na škále dobrá-špatná a ačkoli obě uve-
dené otázky se věcně liší i v tom, že jedna se zaměřuje na aktuální 
hodnocení absolutní úrovně ekonomiky, zatímco druhá se explicitně 
týká vývoje úrovně ekonomiky v příslušném roce, což může být dalším 
zdrojem rozdílů ve výsledcích, hlavní příčinou zmíněného rozdílu bude 
nejspíše skutečnost, že v příslušné otázce týkající se ekonomické úrov-
ně ČR respondenti své hodnocení provádějí v kontextu obdobného 
hodnocení ekonomické úrovně jiných zemí, mezi nimiž jsou i takové, 
jejichž situace je nepochybně výrazně horší než situace České repub-
liky. Při jiné skladbě vybraných zemí, dost možná i při pouhé změně 
jejich pořadí v rámci příslušné baterie, nemluvě o případném položení 
otázky na ekonomickou úroveň ČR bez onoho mezinárodního kontex-
tu, by výsledky mohly být dosti odlišné.

16 To byla přesně situace, která nastala v období let 1997 a 1998, kdy se 
za zdánlivě nevelkým poklesem reálných mezd v roce 1998 a jejich sla-
bým růstem v roce předchozím ukrýval velký propad reálných příjmů 
zaměstnanců veřejného sektoru, protože jejich platy zůstaly víceméně 
zmraženy na nominální úrovni po posledním zvýšení na začátku roku 
1996, zatímco cenová hladina vzrostla v tomto období řádově o 30 %.

17 Velký vliv na aktuální hodnocení situace mohou mít očekávání budou-
cího vývoje, přičemž tato očekávání, která oproti samotnému hodno-
cení současného stavu nejsou silně zakotvena ve vlastní prožívané 
zkušenosti, mohou být kromě jiného značně ovlivňována mediálním 
obrazem chystaných opatření, mediálně zprostředkovanými názory 
expertů a podobně.
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