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1 Uvod

Donald Trump je specificka osobnost, jeZ v kratkodobé historii politického
prostiedi Spojenych statii americkych nejspis nema obdoby, a to se odrdzi i na jeho
politickych kampanich. Donald Trump pfiSel s neotfelym a nonkonformnim
vedenim kampani, které se velmi rychle staly zajmem akademikd. Pro Donalda
Trumpa je piiznacné vyuzivani Twitteru, jenz lze povazovat za jeden z hlavnich
nastroji Trumpovy komunikace. Pravé néj se bude tykat i podstatnd c¢ast
bakalatské prace, pti¢emz cela analyticka ¢ast této prace je zaloZena na obsahové
analyze pfispévki Donalda Trumpa na jeho osobnim twitterovém uctu

(@realDonaldTrump).

Hlavnim cilem bakalaiské prace je identifikovat a interpretovat zasadni
odliSnosti vedeni negativnich kampani Donalda Trumpa na Twitteru pied
prezidentskymi volbami v letech 2016 a 2020 se zietelem na genderovou

nekorektnost.

Analyticka Cast prace vSak neni limitovana pouze na negativni kampan —
v ramci vyzkumu jsem roztiidil tweety Donalda Trumpa do Sesti kategorii podle
jejich negativity na: pozitivni pfispévky, motivacni piispevky, informacni
prispévky, d€kovné piispévky, ptimou negativni reklamu a nepfimou negativni
reklamu. Tweety jsem dale klasifikoval podle témat, do kterych spadaji: média,
politici, zdravotnictvi, vzdélavani, ekonomika, protikandidat a menSiny. Zaroven
jsem u kazdého ptispévku oznacil, zda obsahuje, nebo neobsahuje genderovy
aspekt, a v ptipad¢ negativnich piispévkil jsem rozpoznaval, zda se jedna o Gtok

na image, nebo politicky nézor.

Pted konceptualizaci hlavniho tématu bakalaiské prace, tedy negativni
kampan¢, se budu zabyvat pojmem politicky marketing. Tyto dva pojmy spolu
souvisi, pojem politicky marketing je nadfazen negativni kampani — ta vznika
v prostfedi politického marketingu. V prvni kapitole pfedstavim vyvoj definic

politického = marketingu v kontrastu s definicemi v éfe  internetu
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a socialnich médii. Analytickym pohledem uvadim chronologicky sefazené
definice politického marketingu riznych autort, kteti se politickému marketingu
dlouhodobé vénuji a na které je asto odkazovano (Margaret Scammel, Avraham
Shama, Jeniffer Lees-Marshment, atd.). Déale uvedu, jaky vliv mél na politicky
marketing nastup internetu a fenomén socialnich médii. Termin socialni média je
nadfazeny ostatnim terminim, které s nim souvisi. V praci piibliZim zejména
socialni sité (social networking sites), jez lze chapat jako podmnozinu socialnich
médii. Konkrétné¢ se budu zabyvat proménou politického marketingu v dobé
socidlnich médii a jevy s touto skute¢nosti souvisejicimi, zejména personalizaci
politiky a politickych reklam, protoze tyto jevy jsou soucdsti kampani Donalda

Trumpa a odraZeji se 1 v analytické ¢ésti prace.

V ramci kapitoly vénujici se negativni kampani budu identifikovat tfi
skupiny autor dle moznych ptistupi k chapéni fenoménu negativni kampang.
V této kapitole také formuluji vlastni hybridni definici. Na zakladé€ této hybridni
definice jsou shrnuty hlavni cile negativni kampan¢. Protoze je fenomén negativni
kampané pomérné rozsahly, do kapitoly o negativni kampani zahrnu i typologie

negativni kampan¢ autort, na které byva nejcastéji odkazovano.

Kapitolu 2.3 budu vénovat genderu. V ramci této kapitoly konceptualizuji
terminy gender, genderova nekorektnost, genderovd nerovnost a genderové
stereotypy. V této Casti se také vénuji podreprezentaci Zen v médiich, protoze
1 toto téma s genderovou nerovnosti souvisi. Gender predstavuje podstatnou ¢ast
této prace a ve velké mife se odrazi v analytické ¢asti této prace — praveé proto mu
veénuji posledni kapitolu teoretické ¢asti.

Na teoretickou ¢ast prace navazu kapitolou metodologie, ktera podrobné
popisuje postup pii analyze twitterovych pfispévkii a ve které jsou stanoveny
vyzkumné otazky.

V analytické c¢asti prace se nejprve veénuji pravicovému populismu
a politikdm Donalda Trumpa, které jsou oznacovany jako trumpismus; dale vyvoji
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uzivani internetu a socialnich médii v americkém politickém prostiedi — prezentuji
piiklady Billa Clintona, Howarda Deana, Jesseho Ventury, Baracka Obamy
a Hillary Clintonové a Donalda Trumpa. Nésledné analyticka c¢ast piechazi
ve vyvoj negativni kampané v americkém politickém prostiedi. Poté se
v analytické praci zamétuji vyhradné na osobu Donalda Trumpa — na Trumpovo
notorické uzivani socialni sit€¢ Twitter a koneéné na Trumpovy prezidentské
kampané. Posledni segment analytické Casti vénuji samotné analyze prispevkil

ze dvou zkoumanych obdobich v letech 2016 a 2020.

Pfi psani bakalarské prace jsem odkazoval primarné na autory, kteii se
danou problematikou dlouhodobé& zaobiraji, jsou ve svém oboru povazovani
za odborniky a na jejichz dila byva odkazovano v sekundarni literatute. V piipadé
politického marketingu se jedna napiiklad o autory: Margaret Scammel, Avraham
Shama, Jeniffer Lees-Marshment. V pifipad¢ negativni kampané pak naptiklad:
John G. Geer, Annemarie S. Walter, Darren G. Lilleker. Pro vyhledavani
odbornych zdrojii jsem vyuzil internetovych knihoven JSTOR, EBSCO, Science
Direct, ¢i databaze Google Scholar. Odborné zdroje jsem doplnil statistikami, které
pochazeji bud’ z oficialnich zdroji, jako je naptiklad Federalni volebni komise, ¢i
relevantnich think-tank jako napiiklad americké Pew Research Center, ¢i
relevantnich webt soustiedicich se na statistiky jako naptiklad jeden z nejvétSich
— Statista. Protoze se vétSinou jedna o zdroje psané v anglicting, tvoril jsem
doslovné pieklady, piivodni znéni citace je potom vzdy v poznamce pod Carou.
Jména autort jsem uvedl tak, jak je uvadi sami autofi — napiiklad danah boyd
s malymi pismeny, pfijmeni autorek nejsou prechylovana. V pivodnim znéni
uvadim pouze volebni hesla Donalda Trumpa. V piekladu twitterovych piispévkl
jsou velkymi pismeny psana slova, kterd jsou velkymi pismeny pséna
1v ptivodnim pfispévku. Ke sbéru tweetli Donalda Trumpa jsem vyuZil internetové
databdze The Trump Twitter Archive. VSechny citované ptispévky jsem uvedl
v ptivodnim znéni a zaroven jsem poznamenal pfesné datum jejich zvefejnéni —

na webové strance archivu tak 1ze ovéfit existenci vSech citovanych ptispévka.
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2 Teoreticka ¢ast

2.1 Proména politického marketingu v ére internetu a
socialnich médii

Nasledujici kapitola je vénovana konceptu politického marketingu. Prvni
podkapitola se vénuje historické konceptualizaci tohoto pojmu — analyticky jsou
zde predstaveny chronologicky sefazené¢ definice riznych autord. Druha
podkapitola pak do sebe zahrnuje definice formulované v obdobi, kdy je
v politickém marketingu stale vice znatelny vliv internetu a socidlnich médii,
a konkrétné se zamé&iuje na proménu politického marketingu po nastupu a rozvoji
internetu a socidlnich médii. Jeden z jevii, ktery s vlivem internetu a socialnich
médii souvisi, je personalizace predvolebnich kampani a personalizace reklam.

Tomuto tématu je vénovana posledni ¢ast této kapitoly.

2.1.1 Vyvoj definic politického marketingu

Politicky marketing vychazi z marketingu komercéniho, jenz lze
charakterizovat jako néstroj k uspokojovani potieb zakaznikli. Historicky byval
marketing oznacovan za sménu zbozi ¢i sluzeb za penize. Jedni z prvnich autord,
ktefi toto paradigma rozsiiuji, jsou v roce 1969 autoti Philip Kotler a Sidney J.
Levy, ktefi tvrdi, ze ,,marketing je vSudyptitomna spolecenska aktivita, jeZ vyrazné
piesahuje prodej zubni pasty, mydla a oceli“! (Kotler — Levy 1969: 10). Philip
Kotler a Sidney J. Levy jesté nepisi o politickém marketingu jako takovém, ale
primarné¢ o moznosti vyuzivat marketing i pro neobchodni ucely. Vice autorti
oznacuje za obdobi prvniho vyskytu a uZivani politického marketingu padesata
leta 20. stoleti (Maarek 2011: 9-11; Kaid 2004: 155). Prvnim akademikem, ktery
pouzil slovni spojeni politicky marketing, byl dle Margaret Scammel profesor

Kelley, a to v roce 1956 (Scammell 1999: 723).

' Marketing is a pervasive societal acitivity that foes considerably beyond the selling of toothpaste, soap,
and steel
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Profesor Avraham Shama definuje v roce 1975 pojem politicky marketing

nasledovné:

,Politicky  marketing mlZeme charakterizovat jako proces,
prostiednictvim kterého jsou politi¢ti kandidati a politické ideje
nasmérovany na voli¢e takovym zplsobem, aby uspokojily jejich
politické potieby a ziskaly tak podporu pro daného politického
kandidata a dané ideje*? (Shama 1975: 793).

Avrarham Shama touto definici upiesiiuje roli a cile politického marketingu.
Zékaznikem se v ptipad¢ politického marketingu stavaji voli¢i — pravé na n¢ je
politicky marketing primarn¢ cilen.

Nicholas Jackson se vénuje spojeni politického marketingu a televizniho
vysilani. Jackson oznaduje politicky marketing za ,,pfevazné televizni aktivitu*3 —
1 ptes to, ze politicky marketing uziva vice médii, televizni vysilani je podle
Jacksona pro politiky nejlepSim moznym z médii, protoze zajiStuje piitomnost

politikli v kazdém domé (O'Shaughnessy 1990: 46).

Margaret Scammel uvazuje o politickém marketingu jako o mezioborové
zalezitosti. Dle ni se v politickém marketingu stietava nékolik oborid. Politicky
marketing je ovlivnén naptiklad ekonomii, historii, politickou védou ¢i politickou
komunikaci. Mimo jiné je dle ni politicky marketing to, co demokratické strany

a kandidati dé€laji, aby byli zvoleni (Scammell 1999: 718-719).

Politolozka Pippa Norris ve své definici politického marketingu navazuje
na Avrahama Shamu — zdiraznuje dulezitost zdkaznika — volice, ktery je
pro politicky marketing z4sadni. Norris dale zohlediiuje zejména nastroje, které
politicky marketing v praxi uziva — jejich cilem je zjistit potfeby zakaznika. Jeji

definice politického marketingu zni:

2, The process by which political candidates and ideas are directed at the voters in order to satisfy their
political needs and thus gain their support for the candidate and ideas in question”
3, Political marketing is largely a television acitivity*
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,sJadrem konceptu politického marketingu je piechod od prodeje
stavajicich produktii (strategie propagované strany, lidii a ideje)
smérem k zaméfteni, které stavi ,,zdkaznika* na prvni misto, za pomoci
vyzkumu voliovych potieb, tuzeb a pfani, jak se ukazuje v anketach,
skupinovych diskusich a ostatnich technikach, a nésledném pfijeté
strategie, jako je rozvoj spolehlivé reputace k poskytovani sluzeb
v klicovych politickych otazkéach, jejichz cilem je maximalizovat

hlasy“* (Norris 2004: 7).

Andrew Hughes a Stephen Dann se blize zabyvaji komplikovanosti urc¢eni
toho, kdo je v politickém marketingu zdkaznikem. Zdkaznikem je dle nich — stejné
jako u pfedchozich definic — primarné voli¢, neni ale jedinym zakaznikem. Dal§imi

zakazniky politického marketingu mohou byt naptiklad:

e .vérni piiznivei znaGky“® — ti jsou bud”:
1. aktivni —¢lenové dané politické strany, voli¢i
2. neaktivni — podporuji danou stranu, ale
nejsou ¢lenové strany, ani volici
e média
e Sirsi vefejnost

Hughes a Dann upozornuji na fakt, ze kazdy produkt politického marketingu
zasédhne Siroké spektrum zakaznikd — at’ uz chténé (vérni ptiznivei znacky), ¢i
nechténé — naptiklad voliCe a podporovatele jiné politické strany (Hughes — Dann

2006: 5).

4 ,,The heart of the political marketing concept is a shift from sales of existing products (advertising party
policies, leaders, and images) towards a focus that puts the ‘customer’ first, using research into voter’s
needs, wants and drives as revealed through polls, focus groups and similar techniques, and subsequently
adopts strategies like developing a dependable reputation for reliable service delivery on key policy issues
that aim to maximize votes.*

5 ,,Active brand loyal supporters.*
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Jennifer Lees-Marshment svou prostou definici potvrzuje tvrzeni, Ze
politicky marketing vychazi z marketingu komercniho. ,,Politicky marketing —
vyuziti technik a konceptti komeréniho marketingu v politice® (Lees-Marshment

2009: 1).

2.1.2 Politicky marketing v ére internetu a socialnich médii

Vyrazny vliv na podobu politického marketingu mél vyvoj internetu
a socialnich médii. Tamta Tskhovrebadze povazuje za hlavni defini¢ni kritérium
v dobé¢ socialnich médii vetejnou podporu. Dle ni je politicky marketing ,,proces,
ve kterém politické osobnosti a kandidati propaguji sebe a své strany pomoci
mistrovsky vytvofenych komunikaénich néastroji a technik zamétenych na zvyseni

vefejné podpory*’ (Tskhovrebadze 2019: 81-82).

Politicky marketing v dob& socidlnich médii byva nazyvan i digitdlnim
(politickym) marketingem (napf. Shah 2018; Vaccari 2013; Chester —
Montgomery 2017). Podle Irmawana Rahyadi a Muhammada Arase rostouci
popularita digitdlniho marketingu ma potencialné dilezité disledky pro Sirokou
Skalu aktivit digitdlniho politického marketingu. Za tyto dasledky oznacuji
naptiklad budovani socialnich médii, zapojovani voli¢ii, vyvoj webovych stranek

a digitalni reklamy (Rahyadi — Aras 2020: 337).

S popularizaci jednotlivych socialnich siti se objevuje 1 pronikani rtiznych
trendl — napiiklad termin twitterizace je spojovany predevsim s zurnalistikou
(naptiklad Revers 2014; Houston a kol. 2020; Sanchez — de Aguilera Moyano
2016), promita se ale i do politického marketingu. Twitter rozSifuje moznosti
a dosah politického marketingu. Amparo Lopez-Meri, Silvia Marcos-Garcia
a Andreu Casero-Ripollés povazuji za hlavni znaky twitterziace v konceptu

politick¢ého marketingu zvySenou mobilizaci volicl, dvoufazovou komunikaci

6, Political marketing — the utilization of commercial marketing techniques and concepts in politics.*

7, Process where political figures and candidates promote themselves and
their parties through using masterly crafted communication tools and techniques targeted in increasing
public support.*
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(interakci) politikh s voli¢i a zvySenou personalizaci politikli jakoZto osobnosti

(Lopez-Meri — Marcos-Garcia — Casero-Ripollés 2017: 796-797).

Pro ucely této prace povazuji za CasteCné vhodnou definici politického

marketingu od Tamty Tskhovrebadze, dle niZ je politicky marketing:

,Proces, ve kterém politické osobnosti a kandidati propaguji
sebe a své strany pomoci mistrovsky vytvofenych
komunikac¢nich nastrojii a technik zaméfenych na zvySeni

vetfejné podpory* (Tskhovrebadze 2019: 8§1-82).

Za dulezitou c¢ast definice povazuji aspekt propagace politikdi —
personalizace politiky je jednim z nejlépe pozorovatelnych trendi v dobé internetu
a socialnich médii. Pod pojmem ,,mistrovsky vytvofené komunikacni ndstroje
a techniky* si budu pfedstavovat néstroje, které s sebou do politiky pfinasSeji
socialni média a konkrétni socidlni sité, jako naptiklad Twitter — zejména

dvoufazovou komunikaci, kterd umoznuje interakci mezi politikem a voli¢em.

Bakalaiska prace se zaméiuje piedevSim na Casové obdobi, kdy jsou
pro ucely politického marketingu uzivana socialni média a internet. Jay G. Blumler
a Dennis Kavanagh toto obdobi nazyvaji jako ,tfeti éru politické komunikace*
(Blumler — Kavanagh 1999). Politolozka Pippa Norris oznacuje toto obdobi jako
,post-moderni“. Primarni nositelé kampanovych sdéleni jsou v post-modernim
obdobi dle Norris: uzsi televizni vysilani, pfimé a zprostiedkované webové

stranky, e-mail, online diskusni skupiny a intranety (Norris 2004: 15).

Lynda Lee Kaid rozpoznadva u politického marketingu dvé zdkladni
charakteristiky. Prvni z nich je ,,ovladani sdéleni®* a druhou je vyuziti hromadnych
komunikaénich prosttedkt pro distribuci tohoto sdéleni (Kaid 1999: 423, citovano

z: Kaid 2004: 156). Z téchto charakteristik vyplyva, ze fungovani politického

8 ,,Control of the message.*
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marketingu je uzce spjato s masovymi médii a pozd¢ji s internetem a socidlnimi
médii.

O masivnim roz§ifovani internetu (v prostredi Spojenych stati americkych)
1ze hovoftit od roku 1996. Od pocatku 21. stoleti pak vyrazné roste vyznam
internetu pro politicky marketing. O tom, Ze se politi¢ti kandidati v ramci
politického marketingu profiluji na internetu, piSe uz na ptelomu tisicileti Eric
Sautede, v tomto ptipad¢ v ramci tchajwanskych prezidentskych voleb (Sautedé
1999: 40-41). Pojem socidlni média je velice obsahly. Na tento trend lze nahlizet
z n€kolika raznych wthli pohledu. Naptiklad danah boyd definuje socidlni média
nasledovné: ,Jednd se o softwarovy nastroj, ktery umoziuje jedinciim
a komunitdm shromazd’ovani, komunikaci, sdileni a v nékterych ptipadech
i spolupraci nebo hrani” (danah boyd 2009 nestrankovano). V kontextu
politického marketingu lze také chapat socialni média jako prostor, ktery
umoziuje vytvoreni politického trhu, ve kterém mohou kandidati, ufednici

a politické strany hybat s vefejnym minénim do poZzadovaného sméru (Safiullah

a kol. 2017: 10).

Sarah Oates popisuje tii mozné piistupy k chapani vyznamu internetu
a socialnich médii a rozdéluje autory na kyber-optimisty, kyber-skeptiky a kyber-

pesimisty '° podle toho, jakou roli pfisuzuji internetu a socialnim médiim:

(1) Kyber-optimisté prikladaji internetu jedineénou roli. Internet dle kyber-
optimistd disponuje obrovskou moci — umoziiuje obaniim rychle reagovat
na nové¢ informace a zvySuje mobilizaci volicl. Internet je timto proudem
chiapan jako decentralizovany prostor, nad nimZ nemaji politické elity
kontrolu, coz je nespornou vyhodou. Do tohoto proudu patii naptiklad

Ahmad — Popa 2014; Toffler — Toffler 1995; Dyson — lordanova 1999.

9 It is often used to describe the collection of software that enables individuals and communities to
gather, communicate, share, and in some cases collaborate or play.*
19 Cyber-optimist, cyber-skeptic, cyber-pessimist.*
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(2) Kyber-skeptici tak velkou roli internetu nepfisuzuji. Podle tohoto proudu
je internet pouze novym typem meédia — obsah a forma politické komunikace
se nemeni, jen je piedavana pies toto nové médium (Bimber 1998; Hill —

Hughes 1998; Davis — Owen 1998).

(3) Kyber-pesimisté naopak pted internetem varuji a tvrdi, Ze internet by
mohl mit znicujici nasledky na demokracii. Dle n€kterych kyber-skeptikii
existuje moznost, ze politické elity ovladnou socidlni média a budou je
cenzurovat, dale varuji naptiklad pted faleSnymi  zpravami
a dezinformacemi. (Oates 2008: 161-162). Také do této skupiny lze zatadit
celé spektrum autorit (napf. Thomas 2008; Lewis 2002; Eun — ABmann

2016).

Domnivam se, Ze internet je pro politicky marketing velmi vyznamnym
médiem a piinasi s sebou fadu novych trendl, které by bez néj nebyly
uskutecnitelné (naptiklad personalizace politickych reklam). Podrobné zkoumani
téchto proudd neni pfedmétem této prace, autor prace se ptiklani k proudu kyber-

optimistt.

Nyarwi Ahmad a loan-Lucian Popa uvadi, Ze po zvySeni popularity
televizniho vysilani v 60. letech minulého stoleti doSlo ke zméndm
ve vlastni reprezentaci politiki a zplisobu, jakym politici pfedavaji sva sdéleni.
Vznikem a roz$ifovanim televizniho vysildni se méni 1 prostfedi politického
marketingu. Podobnou zménu politického marketingu autofi identifikuji
1 v pfipad¢ nastupu a popularizace internetu a socidlnich médii (Ahmad — Popa
2014: 98-99). Politickd komunikace se nyni krom¢ tradi¢nich médii smétuje
1 na internet a socialni média — nikoliv vSak pouze na n¢. Maarek proto upozoriuje
na fakt, Zze dfive (mySleno pfed nastupem internetu) bylo hlavni, aby kandidat
vyborné ovladal dovednosti proslovil a schiizek, tyto atributy byly pouze doplnény
tiskem a plakaty. Dnes museji kandidati nejen skvéle ovladat tyto tradi¢ni atributy,

k nim ale navic postupem Casu piibyva stale vice vymozenosti (Maarek 2014: 14).
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Internet a socialni média jesté nenahradila tradi¢ni média, internet (socidlni média)

a tradi¢ni média se nevylucuji a existuji vedle sebe — 1 v politickém marketingu.

Take internet samotny se postupem €asu vyviji a zdokonaluje. Tento vyvoj
je vSak gradudlni a v realném cCase tézko pozorovatelny. Velmi dobie je vSak
pozorovatelna zména z konceptu Web 1.0 na koncept Web 2.0, s niz pracuje
naptiklad Tim O’Reilly. Na Web 2.0 jiz neni nahliZzeno jako na pasivni prostor, ale
na interaktivni platformu. Web 2.0 umoZziiuje participaci vice uZivatelim na tvorb¢
obsahu webl, vznikd tedy nova forma komunikace (O’Reilly 2005
nestrankovano). Web 2.0 taktéZ napiiklad umoziiuje personalizaci obsahu
na internetu. Pravé personalizaci politiky lze oznacit za jeden znejlépe
pozorovatelnych a v odbornych textech jeden z nejcastéji zminovanych trend

spojenych s proménou politického marketingu.
Carol M. Sashi o vyvoji internetu ve vztahu s politickym marketingem piSe:

,»Vyvoj internetu a zejména vznik socidlnich médii, jez disponuji
schopnosti usnadnit interakci mezi prodejci a zakazniky, zaujaly
manazery, ktefi se snazi 1épe porozumét svym zdkazniklim a uspokojit
jejich potfeby pomoci téchto technologii a nastroju!! (Sashi 2012:

255).

Tuto definici rozSifuji autofi Tyler Shanahan, Trang P. Tran a Erik C.
Taylor, kteti tvrdi, ze socidlni média vytvareji divérnéjsi prostiedi nez tradicni
kanaly (posta, telemarketing), a to z toho diivodu, Ze zdkaznik je schopen urcité
interakce sreklamou. Socidlni média dle nich navic vytvareji prilezitost
pro vybudovani lepsiho vztahu mezi zakaznikem a zadavatelem reklamy

(Shanahan — Tran — Taylor 2019: 57).

11 The evolution of the internet and in particular the emergence of social media with its enhanced ability
to facilitate interaction between buyers and sellers has captured the interest of managers seeking to better
understand and serve their buyers using these technologies and tools.*
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Terri Towner a David A. Dulio v roce 2012 predikovali, ze s vyvojem
socidlnich médii 1ze v politickych kampanich oCekavat nariist personalizovaného
obsahu na specifické skupiny obyvatel na zakladé véku, geografie, rasy a jejich
politickych zajma (2012: 103). Tato predikce se postupem casu ukazala jako
pravdiva. Pozdé&ji 1 ostatni autofi potvrzuji (napt. McGregor — Lawrence — Cardona
2017: 3; Holtz-Bacha — Langer — Merkle 2014: 153; Enli — Skogerbg 2013: 758),

ze diky socialnim médiim dochdzi k nariistu personalizace politiky.
Na pojem personalizace 1ze nahlizet dvéma rtiznymi zptsoby:

(1) Personalizace volebnich kampani ve smyslu nasmérovani uréit¢ho
obsahu na urcité skupiny lidi (personalizace politickych reklam). V tomto kontextu
je dilezité si uvédomit princip, na kterém socidlni média funguji a ¢im se lisi
od tradicnich médii. Pro sdéleni ndzorii v tradi€nich médii je potieba ziskéani
medialniho prostoru — tim, kdo rozhoduje o ziskani prostoru, jsou tradi¢ni média.
Tento koncept byva nazyvan jako teorie agenda-settingu. Agenda-setting
(nastolovani agendy) umoziiuje tradiénim médiim prosazovat urcitd témata
do vetejného prostoru (McCombs — Shaw 1972: 176). Gatekeepery, tedy témi, kdo
urcuji, jaké zpravy a informace se do vetejného prostoru vpusti, jsou zpravodajské
agentury, televizni kandly, novinafi a dalsi. Tato skute¢nost v prostiedi socialnich
médii opad4d — medialni prostor je zde pro vSechny stejny, gatekeeperem se stava
kazdy, kdo na socialnich sitich sdili informace. Tradicni média jsou vzdy
distribuovéna v jednotné formé pro vSechny obCany — ve formé& novin, televizniho
nebo radiového vysilani, které je neménné a pro vSechny c¢tenaie/posluchace
stejné. Socialni média umoziuji v tomto ptipadé diverzitu
a cileni riznych sdéleni na rizné skupiny voli¢l — tedy personalizaci reklam. Tato

skute€nost je mimo jiné moznd také diky transformaci Webu 1.0 na Web 2.0.

(2) Personalizace souvisejici s ristem zajmu o politiku a o politiky jako
jednotlivce. Politolog Max Kaase hovofii o personalizaci politiky jako o procesu

rostouciho zdjmu médii o konkrétni politiky jakoZto individuality, spiSe nez
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o politické strany a skupiny (Kaase 1994: 211). Manon Metz, Sanne Kruikemeier
a Sophie Lecheler v kontextu personalizace poukazuji na volebni uspéchy
politickych kandidata, ktefi v rdmci své prezentace na socialnich médiich utvareji
Justina Trudeau, druhym ptikladem je Donald Trump (Metz — Kruikemeier —
Lecheler 2020: 1492). Ian Mcallister, jenz se personalizaci politiky zabyva, hovori
o tom, zZe ve vSech liberalnich demokraciich doSlo k vzestupu personalizace
politiky (2007: 1). Diego Garzia udava, Ze 1 za tento typ personalizace mohou

technologické vymozenosti, tedy socialni média a internet (2011: 2).

Objektivné lze zhodnotit, Ze internet a socialni média méla a stile maji
dopad na politicky marketing a jeho proménu. Internet vytvofil novy, do té doby
neexistujici prostor k inzerci politickych kampani (respektive trh z hlediska
marketingu). Samotnd forma ptfedavani informaci voli¢lim je revolu¢ni — doslo
ke snizeni zavislosti kandidata a politickych stran na tradiénich médii. Jednim
znejvyraznéjSich trendii promény politického marketingu je personalizace

politiky.

2.2 Negativni kampan a negativni reklama

Tato kapitola se zabyva fenoménem negativni kampané. Nejprve jsou
pfedstaveny razné piistupy autort k definovani negativni kampané — doslo
k rozdéleni autorti do tti skupin. Do téchto tfi skupin jsem autory rozdélil podle
toho, jak negativni kampan vnimaji — od zakladnich definic v prvni skupiné autort,
pies sofistikovangj$i definice negativni kampané¢ — druhd skupina autorfi, az
po nejpodrobnéjsi definice autortt ve tieti skuping. Nasledné je formulovana
autorova vlastni hybridni definice, kterd sumarizuje ostatni definice negativni
kampang. Z této sumarizace jsou vytvoieny 1 zdkladni charakteristiky negativni

kampan¢. Podkapitola se vénuje typologii negativni kampané dle nejcastéji
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citovanych autord, na jejichz typologie byva v odbornych textech odkazovano.

Typologie negativni kampané jsou vyuzity v analytické ¢asti prace.

2.2.1 Definice negativni kampané

Obecné lze fici, Ze za negativni kampan 1ze v politickém prostiedi oznacit
takové konani, které ma za cil oslabit protikandidata, na kterého je mifena. Autory
vénujici se negativni kampani jsem rozdé¢lil do tfi skupin podle toho, jak

na negativni kampan nahlizeji:

Prvni skupina autor tuto obecnou definici dale nerozsituje, jako naptiklad
Annemarie S. Walter, kterd uvadi, Ze negativni kampan je jakakoliv kritika
namirena proti protivnikovi (Walter 2012: 15). Do této skupiny taktéz patii velmi
Casto citovany autor John G. Geer, jehoz definice negativity zni: ,,Negativita je
K12

jakakoliv kritika vznesend jednim kandidatem proti druhému béhem kampang

(Geer 2006: 23).

Do druhé skupiny jsem zahrnul autory, ktefi pouzivaji sofistikovang;si
teorii. Naptiklad Gina Garramone uvadi: ,,Zamyslenym efektem vétSiny takové
(negativni) reklamy je vytvafeni negativnich pocitl vii¢i kandidatovi, na kterého
je zaméfena, a pozitivnich pocitd vici kandidatovi, ktery ji produkuje*
(Garramone 1984: 250, citovano z King — McConnell 2003: 844). Z této definice
negativni kampané vyplyva, ze cilem politika, ktery negativni kampan uziva, je
v idedlnim ptipadé dosdhnout nejen toho, ze oslabi svého protivnika (jak vyplyva
z obecné definice a definice dle Annemarie S. Walter), ba dokonce toho, Ze
takovou kampani posili svoje pozice. Do této skupiny lze zatadit i velmi casto
citovan¢ho autora v textech pojednévajicich o negativni kampani — Darrena G.

Lillekera, ktery uvadi, ze:

»Negativita je komunikaéni néstroj, ktery zdiraziuje slabiny

v oponentové argumentech, chovani, osobnosti ¢i kvalifikaci

12 Negativity is any criticism leveled by one candidate against another during a campaign.*
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k vladnuti. Souvisi s vytvarenim tokl na volebni oponenty, coz vede
k oslabeni protikandidata nebo strany a naznacuje, ze zadavatel utoku

by mohl byt vhodngjsi 1* (Lilleker 2006: 127).

Do tteti skupiny jsem zatadil autory, ktefi definuji negativni kamparn jesté
podrobnéji. Autofi Joseph Harrington a Gregory Hess ji naptiklad déale rozsituji
tim, Ze tvrdi, Ze jednim z cili negativni kampan¢ je znevazeni charakteru oponenta
a vykresleni oponentovy ideologie jako extrémni a neslucitelné
s ,,mainstreamovymi* voli¢i (Harrington — Hess 1996: 210). Cilem negativni
kampané pak mize krom¢ odhaleni slabych stranek politického oponenta byt

1 urcité zdiskreditovani osoby, na kterou je kampan cilena.

Zadnou z vy$e uvedenych definic nepovazuji za Giplnou, a to z toho diivodu,
ze 74dné z definic nespliiuje vSechna kritéria, kterd povazuji za dilezitd. Proto
jsem se rozhodl stanovit hybridni definici. Nesouhlasim s tvrzenimi Annemarie S.
Walter a Johna G. Geera, ktefi oznacuji jakykoliv ttok na protikandidata
za negativni kampan. Domnivam se, Ze negativni kampail ma byt soustavné ¢inéna
a jeji cil je proziravEjsi — v tomto ohledu se ztotoZznuji s druhou skupinou autort,
kteti do svych definic zahrnuji 1 posileni vlastnich pozic. Zaroven pro svou definici
pifidavam aspekt od autorti Josepha Harringtona a Gregory Hesse, jez pisi

o zdiskreditovani politického oponenta. Mnou formulovand hybridni definice

negativni kampan¢ tedy zni:

Negativni kamparn je soustavné a zamérné vykondvand cinnost, jejimz
cilem je odhalit a vyzdvihnout slabiny protikandidata, zdiskreditovat

ho, a posilit tak svoje pozice v politickém soupereni na ikor soupere.

Z vyse uvedené hybridni definice taktéz vyvozuji cile negativni kampang,

za které povazuji:

13 Negativity is a tool of communication that stresses the weaknesses in opponents’ arguments,
behaviour, personality or credentials for government. It is linked to making attacks on electoral
opponents, thus undermining the candidate or party, suggesting that the sponsor of the attack could do
better*
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zdiraznit slabé stranky protikandidata;
upoutat na sebe pozornost;

vzbudit ve spolecnosti obavy a nedlivéru v protikandidata;

o0 >

vyvolat negativni emoce asociovane s protikandidatem;

S negativni kampani téZ souvisi slovni spojeni negativni reklama (negative
advertising). Negativni reklama je pojem, se kterym se bézné operuje napiiklad
v marketingu nebo médiich. Z politického hlediska se jedna o utok
na protikandidata za uclelem oslabeni jeho preferenci. Soustavnym
a systematickym tvofenim negativnich reklam vznikd negativni kampan, tedy

Jinymi slovy: negativni kampan je tvofena negativnimi reklamami.

Také negativni kampan jakozto fenomén, ktery vznikd a existuje v rdmci
politického marketingu, si prosla s ndstupem internetu a socialnich médii urcitou
proménou. Justin H. Gross a Kaylee T. Johnson ve své studii zmifuji, Ze socidlni
sit€¢ — konkrétné Twitter, kterym se zabyvaji, umoziuji jednotlivym kandidatim
vefejné piimo oslovit jiného kandidata. Twitter vyfazuje roli gatekeepera
a umoznuje uZivatelim sledovat chovani kandidati v kampani za rovnych
podminek a s bezprostfedné reagovat. UZ tento fakt, ze se kandidati mohou mezi
sebou otevien¢ vetfejné oslovovat, vede ke zvySenému poctu negativnich
politickych reklam. Vyzkum zaroven dokazuje, Zze se negativita (v ramci
americkych prezidentskych primarek v roce 2016) postupem c€asu trvani kampané
zvySuje (Gross — Johnson 2016: 750-752). Z vyzkumu, ktery sleduje chovani
politikii na Twitteru v rdmci Guvernérskych voleb vroce 2011, mimo jiné
vyplyva, ze na Twitteru se mnohem vice §ifi negativni tweety oproti tweetiim
obhajujicim. Autofi vyzkumu piisuzuji tomuto zjisténi ato¢né chovani kandidat
na Twitteru, které je dle nich stale vice popularni (Stromer-Galley a kol. 2018:

3526-3527).
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2.2.2 Typologie negativni kampané

Fenomén negativni kampané je obsahlym tématem a je mozné dale tento
fenomén délit. Typologie autori popsané v této podkapitole jsou vyuzZity

v analyticke ¢asti prace, konkrétné pak pti zodpovézeni druhé vyzkumne otazky.

Autofi Deborah J. Brooks a John G. Geer ve své studii identifikuji tii

dimenze stietu:

Prvni dimenzi je rozdil mezi negativnim a pozitivnim sdélenim. Pozitivni
sdéleni spociva ve vyzdvihnuti kladnych akcii nebo charakteristik kandidata —
zadavatele reklamy. Typicky se jedna o sdé€leni typu ,,daii se ndm, protoZe jsem
ucinil néco spravné.“ Naopak negativni sdéleni ma za cil ukazat na chyby ¢i slabé
stranky protikandidata. Typicky — ,,nedafi se ndm, protoze oponent ud¢lal chybny

krok.*

Druha dimenze se tyka zaméteni sdéleni. Bud’ je sd€leni zaméteno na urcité

téma, nebo na vlastnost kandidata.

Ttfeti dimenzi je potom rozdéleni na takzvané zdvofilé a nezdvofilé

negativni sd€leni'* (Brooks — Geer 2007: 4).

vvvvv

dé€leni negativni reklamy je velice podobné druhé dimenzi dle Brookse a Geera,

tedy bud’ se jedné o negativni kampaii:

1. Zaméfenou na image kandidata — tedy spiSe na to, jak kandidat vypada

a jak se projevuje.

2. Zamé&tenou na konkrétni politické téma.

14 Civil versus uncivil.
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Lynda Lee Kaid taktéz odkazuje na vyzkum, na zékladé¢ kterého bylo
zjisténo, ze vétSina politické komunikace je zamétena na konkrétni politické téma

spiSe nez na image kandidata (Kaid 2004: 160-161).

Dalsi moznou typologii negativni kampané ptedstavuje dvojice autori
Keren Johnson-Cartee a Gary Copeland, ti vychazeji z desetistupiiové Skaly,
kterou vytvotil Lance Tarrance pfi vyzkumu prezidentskych voleb ve Spojenych
statech americkych v roce 1980. Na zaklad¢ této desetistupniové Skaly stavi svou
typologii pravé dvojice autort Cartee a Copeland, jez rozliSuji 3 strategie vedeni
politickych kampani dle podilu negativnich reklam (Johnson-Cartee — Copeland
1991: 28-30).

1. ,,klasicky herni plan®, ktery obsahuje 1 % - 30 % negativnich reklam.
2. ,,bojovna strategie®, kterd obsahuje 31 % - 59 % negativnich reklam.
3. ,,negativni kampai*, kterd obsahuje 60 % - 100 % negativnich reklam.

Pro ucely analytické Casti této prace vychazim z typologie, kterd je pii
analyze twitterovych uétlh pomérné popularni a pro svilj vyzkum ji pouziva fada
autorti (Kouloumpis — Wilson — Moore 2001; Jiang a kol. 2011; Pak — Paroubek
2010; Celiktug 2018). Jedna se o roztiidéni piispévki do tii skupin — pozitivni,
neutralni a negativni. Podrobnéji se aspektim tfidéni vénuji v kapitole

Metodologie.

2.3 Gender — nekorektnost, stereotypy, nerovnost

Pojem gender popisuje psychologické, socialni, historické a kulturni rozdily
mezi maskulinitou a feminitou (Jarkovska 2004: 21-22). V anglicting existuji dvé
rizna oznaceni pro pohlavi (sex) a pro rod (gender). Zatimco pojem pohlavi
souvisi s biologickym pohlavim — tedy aspektem, ktery je vrozeny, gender byva
chapan jako socidlni pohlavi (Vrhel 2010: 675). Gender neni vrozen a zalezi

na kazdém jedinci, jak moc feminni ¢i maskulinni se citi byt. Fenomén genderu je
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velmi obsahly a byva studovan v rtiznych konceptech — Blanka Knotkova-
Capkova pise o moznosti aplikace genderu jako analytické kategorii napiiklad
ve spolecnosti, kultufe, nabozenstvi, uméni, jazyku, historii, individualni
psychologii, Skolstvi, politice, mezinarodnich vztazich, zdravi, kyberprostoru aj.
(Knotkova-Capkova 2010: 11). Studiem genderu se zabyva multidisciplinarni obor

genderova studia (gender studies).

Pojem gender vyvolava fadu dalSich termini. Mne v konceptu této prace
budou zajimat piedevsim genderova nerovnost, genderové stereotypy a genderova
nekorektnost. Genderové stereotypy jsou predsudecné predstavy o tom, jaci/jaké
maji muzi a Zeny byt a jak se maji chovat. SnaZi se muze a Zeny udrZet v urcitych
rolich (Jarkovskd 2004: 19). Jednim z nejvétSich genderovych stereotypu je

mySlenka, Ze misto Zeny je v domacnosti.

Genderova nerovnost je pojem, ktery souvisi se snahou (vétSinou Zen)
o stejné postaveni Zen a muzl. K odstranéni genderové nerovnosti je zapotiebi
nejprve odstranit genderové stereotypy. Eliminace genderové nerovnosti je jednou
z hlavnich agend politické hnuti oznaCovaného jako feminismus. Pojem priméarné
souvisi s trhem prace, ale projevuje se 1 v jinych odvétvich, naptiklad ve skolstvi
(Lorber 2001: 4-5). Casto byva studovéana také genderova nerovnost v konceptu
médii. V tomto piipad¢ lze hovofit o obecné myslence podreprezentovani zen
v tradi¢nich médiich. Pfi zaméteni na televizni vysilani ve Spojenych statech
americkych z vyzkumu z roku 2018 vyplyva, Ze jak u kandlu CNN, tak u kanalu
Fox News dochazi k podreprezentaci zen. Zatimco u CNN byl podil muzi a zen
ve vysilani zhruba 60/40, u Fox News se jednalo o mnohem vétsi rozdil,
v celkovém pomeéru zhruba 82/18 procent ve prospéch muzi (Burke 2018: 10).
Neziskova organizace Women’s Media Center podrobné sleduje zastoupeni Zen
v tradi¢nich médiich ve Spojenych statech. Ve vSech typech tradi¢nich médii
(noviny, radio, televize) dochazi k vétSimu zastoupeni muzii nez Zen. NejveEtsi
rozdily jsou pak v zastoupeni ve zpravodajskych agenturach (69 % muzi)

a zpravodajském televiznim vysilani v hlavnim vysilacim ¢ase (63 % muzi)
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(Women’s Media Center 2019: 13). Situaci, kdy v nékteré instituci dochazi
k podreprezentaci Zen, definuje Joni Lovenduski jako institucionalni sexismus.
Disledkem instituciondlniho sexismu je dle Lovenduski skutecnost, Ze nejsou
rovnomérné reflektovany zajmy zen a muzi. Takova situace se netyka pouze

médii, ale naptiklad i instituci politickych (Lovenduski 2005: 52-53).

Autofi Dorin Popa a Delia Gavriliu povazuji za jedno z feSenich genderové
nerovnosti v médiich socidlni média a socidlni sité. Na nich si mize zalozit sviij
ucet kazdy (nehledé¢ na genderu) a svobodné se vyjadfovat. Prostor je pak
pro vSechny uzivatele socidlnich médii, na rozdil od médii tradi¢nich, stejny (Popa
— Gavriliu 2015: 1205). Socialni média taktéz umoznuji vétsi Sifeni a dosah hnuti,
které bojuji za genderovou rovnost jako naptiklad hnuti #MeToo nebo SheDecides

(Krijnen 2020: 7).

Pojem genderova korektnost tizce souvisi 1 s politickou komunikaci. Jak
vyplyva z ptedchozich definic, genderové korektni chovéani je takové, které

nikomu neuklada genderovou roli nebo genderovy stereotyp.

Problematice genderu se déale v praci vénuji konkrétnéji ve spojitosti

s Donaldem Trumpem v kapitole 4.1.
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3. Metodologie

Analytickd Cast prace se tykd obsahové analyzy twitterovych piispévki
osobniho uctu Donalda Trumpa (@realDonaldTrump). Vyzkum mapuje dvé
casova obdobi. Pfesné asové vymezeni prvniho obdobi je od 8. srpna 2016 do 8.
listopadu 2016. Druhé obdobi je pak datovano od 3. srpna 2020 do 3. listopadu
roku 2020. Domnivam se, ze v takto stanoveném obdobi, tedy v obdobi tii mésicii
ptfed volbami, lze hovofit o vrcholu pfedvolebni kampané, a ztoho divodu
ocekavam, ze na vrcholu bude 1 aktivita Donalda Trumpa ve vyuzivani negativni
kampang. TéZ by mélo byt v téchto casovych usecich rozlisitelné, na koho je
pfipadné negativni kampan mifena. Analytickd ¢ast prace ma za cil zodpovedét

vyzkumnou otazku, ktera zni:

1. Jaké byla intenzita genderové negativnich piispévki ve srovnani

kampani z let 2016 a 2020?

2. Jaké typy negativnich genderové zamétfenych tweetd se
vyskytovaly v kampanich Donalda Trumpa ve srovnani let 2016

a2020?

Druhé vyzkumna otdzka bude zodpovézena za pomoci vybranych typologii

predstavenych v kapitole 2.2.2 — Typologie negativnich kampani.

Vyzkumné otazky budou zodpovézeny vyuzitim kvalitativniho vyzkumu.
,Kvalitativni vyzkum studuje data, kterd maji charakter textu ¢i jedinecnych
skuteCnosti, jejichz prevedenim na cisla pfili§ neziskdme, ale naopak hodné

ztratime** (Drulak 2008: 14).

K hromadnému sbéru tweetl pouziji existujici webovou stranku

thetrumparchive.com, ta zprostiedkovdva automatizovanou archivaci tweetl
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z Trumpova osobniho G¢tu. Pro sviij vyzkum vyuziji kompletniho archivu, ktery

tato stranka nabizi.

Archiv téZ obsahuje konkrétni odkaz ke kazdému tweetu — u kazdého
tweetu je tedy lze mozné ovéfit, zda skutecné existuje!”. Z technického hlediska se
jedna o pouh¢ zrcadleni a archivaci Trumpova twitterového Uctu. S tweety by
nemélo byt nijak manipulovéano a slova v nich nejsou nijak upravend, data z webu
jsou tak objektivni bez ohledu na to, kdo web vytvofil a spravuje, coZ povazuji

pro svij vyzkum za klicové.

Pomoci vyhledavace na webu v databazi piispévkil jsem vymezil pomoci
datumt pozadovana obdobi. Prvni obdobi bylo stanoveno od 8. srpna 2016 do 8.
listopadu 2016. V tomto obdobi Trump zvefejnil na svém Twitteru celkem 1051
tweet (vyzkum nezohlediiuje retweety!®). Druhé obdobi je datovano od 3. srpna
2020 do 3. listopadu roku 2020. V tomto obdobi Trump vice nez zdvojnasobil

podet svych piispévkil a zveiejnil 2252 tweeth (taktéz bez retweet!”).

Po filtrovani tweetl 1ze tato data stdhnout ve formatu JSON. Po pievedeni
téchto dat do formatu XLSX lze tato data ptehledné nahlizet v aplikaci Microsoft

Excel (viz ptiloha 1).

Prvnim krokem analyzy je rozliSeni, zda se jednd o ptispévek pozitivni,
neutralni, nebo negativni. Pro toto rozdéleni jsem stanovil 6 podrobnég;Sich
kategorii. Prvni dvé kategorie — pozitivni reklama a motivaéni ptispévky jsou
oznaceny jako pozitivni. Informacni a d€kovné ptispévky jsou klasifikovany jako
neutrdlni. Pfimé a nepfimé negativni reklamy pak spadaji do kategorie negativnich
ptispévka.

1 — Pozitivni reklama: Prispévky, ve kterych Donald Trump

vyzdvihuje své silné stranky a zdtivodiiuje, pro¢ by ho lidé méli volit,

15 Bylo mozné ovéfit do ledna roku 2021, kdy byl ucet @realDonaldTrump trvale zablokovan.
16 VEetné retweetll se pak jedna o 1131 piispévkil.
17 VEetné retweetll je celkovy pocet piispévkii v tomto obdobi 3942.
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¢i v ¢em je lepsi nez protikandidat. Do této kategorie taktéz spadaji
tweety, ve kterych Donald Trump chvali ostatni lidi a tweety,
ve kterych ostatni lidé chvali Donalda Trumpa (a Trump tyto
pochvaly sdili).

2 — Motivacni ptispévky: Prispévky, které nabadaji lidi, aby Sli
k volbam, ucastnili jednotlivych volebnich mitinkti, nebo se jinak
zapojili do prubéhu kampané. Do této kategorie taktéz patii slogany
pouzivané v kampanich (MAGA, Drain The Swamp atd.), pokud

jsou jedinym obsahem tweetu.

3 — Informacni ptispévky: Ptispévky, které informuji o Donaldu
Trumpovi a déni v kampani. TaktéZ sem patii odkazy na potady,

rozhovory, televizni debaty, ¢lanky a jiné informace o kampani.

4 - Dékovné prispévky: Prispévky, ve kterych Donald Trump dékuje.
Nejcastéji svym pfiznivedm za podporu, u€ast na volebnich

mitincich, voleni, €1 jinou participaci v kampani.

5 — Pfimd negativni reklama: Pfispévky, které jsou negativné
zamifené, a ve kterych je zminéno konkrétni jméno, nebo

z ptispévku explicitné vyplyva.

6 — Nepfima negativni reklama: Negativni reklama, ve které neni

zminéno, nebo neni jasné, na koho je mifena.

Kategorie Pozitivni/neutralni/negativni
1 — Pozitivni reklama Pozitivni
2 — Mobiliza¢ni piispévky Pozitivni
3 — Informacni prispévky Neutralni
4 - Dékovné prispévky Neutralni

Tabulka znazornujici jednotlivé kategorie a jejich negativitu.
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V ptipad¢ negativnich kategorii (5 a 6) se budu fidit definici negativni reklamy
od Johna G. Geera a Annemarie S. Walter, ktefi za negativni reklamu oznacuji

jakykoliv Utok na protikandidata.

Simultanné s rozdélenim do jedné ze Sesti kategorii dojde k zatazeni tweetu
do jednoho ze sedmi témat: protikandidat, média, ostatni politici, zdravotnictvi,
vzdélavani, ekonomika, menSiny; k urceni, zda tweet obsahuje genderovy aspekt
— zda je mifen na Zenu, nebo obsahuje genderovy stereotyp; a v ptipad€ negativni
kategorie, zda se jedna o utok mifeny na image kandidata, nebo na politicky nazor
- dle typologie Lyndy Lee Kaid a druhé dimenze typologie Deborah J. Brookse
a Johna G. Geera — tedy zda se jedna o negativni sd¢leni zamétené na image, nebo

politicky néazor.

V priibéhu psani této bakalarské prace (leden 2021), doSlo k trvalému
zablokovani osobniho twitterového uctu (@realDonaldTrump) a pfispévky
z tohoto UcCtu jiz nejsou na Twitteru dostupné. Sbér dat k analyze vSak probé&hl jeste
pfed touto skutecnosti, a protoze se nejednd o mnou zkoumané obdobi, tato

skutecnost moji praci nijak vyrazné neovlivnila.
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4 Analyticka Cast

4.1 Pravicovy populismus a trumpismus

Ruth Wodak se zaméfuje na pravicovy populismus, ktery definuje jako
,politickou ideologii, kterd odmitd stavajici politicky konsenzus a obvykle
kombinuje liberalismus laissez-faire a anti-elitafstvi. Je povazovan za populismus
kvili svému cileni na b&zné Zeny a muZe, ktefi jsou opakem elit“!® (2015: 7).
Za jednu z pticin uspéSnosti pravicovych populisti ve volbach oznacuje Wodak
uspésnost pravicovych populistd ve sjednoceni ,,porazenych® a osloveni lidi,
na které byva zapomindno (tamtéz). V pravicovém populismu je také znatelny
nativismus — pocit nutnosti chranit politickou a kulturni jednotu statu viici vnéjSim
vlivim. Anton Pelinka oznacuje jakykoliv populismus mifeny proti etnické,
narodni, ¢i ndboZenské skupiné za pravicovy (2013: 7). Prave tento aspekt souvisi

s nativismem.

Wodak taktéz identifikuje zékladni charakteristiky pravicoveé-
populistickych vidci, kteti se dle ni konstruuji jako: zachranci, teSitelé problémui
a krizovi manazefi, ktefi jsou zb&hli a informovani (2015: 7-11). Pravicovi
populisté dle Thomase Grevena strategicky a takticky uzivaji negativity v politické
komunikaci. Zaroveii dle n& pravicovi populisté dostdvaji hodné prostoru
v médiich kvali svym skandalim, vypocitavym kalkulacim a rozbijenim
domnélych tabu (Greven 2016 nestrdnkovano). Pravicovy populismus také byva

oznacovan jako narodni populismus, nebo pravicovy nacionalismus.

Z vySe uvedenych charakteristik pravicového populismu je mozné
za pravicového populistu bezpochyby oznacit i Donalda Trumpa, mnoho autort

odbornych texti tak ¢ini (naptiklad Ferguson a kol. 2020; Wodak — KrzyZanowski

18 Right-wing populism can be defined as a political ideology that rejects existing political consensus
and usually combines laissez-faire liberalism and anti-elitism. It is considered populism because of its
appeal to the ‘common man/woman’ as opposed to the elites.*
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2017; Antonio 2019). Sdm Donald Trump ve své knize The Art Of The Deal dlouho

piedtim, nez vstoupil do politiky, pise:

,»Hraju si s fantaziemi lidi. Lidé sami o sob€ ne vzdy ptemysleji jako
o velikanech, stale je ale mohou uchvatit ti, kteti to d€laji. Proto mala
nadsazka nikdy neublizi. Lidé chtéji véfit, Ze je néco nejvéetsi
a nejpozoruhodngjsi. Rikdm tomu pravdivd nadsazka. Je to nevinna
forma piehanéni — a velmi u¢inna forma propagace*!® (Trump —

Schwartz 1987: 58).

Trumpiiv styl politiky byvd oznafovan jako trumpismus. Trumpismus
nepochybné vychazi z pravicového populismu, je vSak — jak jiz vyplyvé z ndzvu —
spojen s osobou Donalda Trumpa. Nékteti autofi vysvétluji popularitu a rozsifeni
trumpismu Trumpovym talentem k vedeni a organizaci lidi a jeho uspéchy
v byznysu (Mollan — Geesin 2020: 1-3). Trumpismus sdruzuje né€kolik ,,proti*

(anti), jeho ptiznivci jsou:

e anti-imigrantSti
e anti-muslimsti
e anti-semitSti

e anti-LGBTQ (Yang 2018: 3).

Velmi silny je v trumpismu jiz popisovany nativismus, ktery se odrazi
1 v Trumpovych heslech, jimz se dale vénuji v analytické ¢asti ve spojitosti

s jednotlivymi kampanémi.

Politikou Donalda Trumpa dochézi ke spojeni (pravicového) populismu
a ideologie konzervatismu, ze které politika Donalda Trumpa vychazi (Berkowitz

2019: 98). Konzervativni ideologii lze vysvétlit Trumpiv vztah k tradi¢nim

19 1 play to people’s fantasies. People may not always think big themselves, but they can still get very
excited by those who do. That’s why a little hyperbole never hurts. People want to believe that something
is the biggest and the greatest and the most spectacular. I call it truthful hyperbole. It’s an innocent form
of exaggeration—and a very effective form of promotion.
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hodnotam — zachovani tradi¢nich rodin, vztah k ndbozenstvi nebo napiiklad sklony

k autoritarstvi.

Politika Donalda Trumpa také poklada otazku genderu — kdo je ,,pravy
muz“ a jak se ma takovy muZz chovat. Vyznavaci trumpismu jsou zastidnci
»autentického* muzstvi, proti transformaci spolecnosti ke genderové rovnosti,
a v podstat¢ tak uznavaji strukturalni dominanci téchto ,,skute¢nych muzi, ktefi
kromé Zen dominuji 1 oproti méné¢ autentickym muzim, naptiklad homosexudlim
(Pascoe 2017: 119-123). Timto pfistupem Donald Trump oslovil zejména bilé

muze.

Nelze tvrdit, Ze Donald Trump je odplrce vSech Zen a Zenstvi stavi
pod muZstvi. Donald Trump Zenstvi uznava — konkrétn€ potom autentické Zeny,
které smysleji obdobné jako on. Na to, jaké zeny Donald Trump uznava a vyjadiuje
se o nich kladné, ¢i naopak neuznava a vyjadiuje se negativné na svém Twitteru,

se zamé&fuje analyza této prace.

Hlavnim ptedpokladem pro analytickou cast bylo, Ze se Donald Trump
na svém Twitteru bude vyjadfovat genderové nekorektné, jako tomu Trump
nekolikrat ucinil v ptipad€ svych mluvenych projevi, za coz byva €asto kritizovan.
Média Trumpovi vy¢itaji naptiklad oslovovani diplomatky Marie Yovanovitchové
jako ,,té Zenské®, namisto oslovovani jménem. Kontroverzi dale vyvolal naptiklad
vyrok Donalda Trumpa adresovany novinafce Megyn Kelly: ,,Vidéli jste, jak

z jejich o¢i teCe krev. Krev z ni tekla z riiznych mist“?° (Prasad 2019).

Genderoveé nekorektni chovani Donalda Trumpa se v minulosti objevilo
1 na Twitteru (viz ptiloha 2). Tento tweet, ktery byl pozdéji Trumpem odstranén,
Lewinskou, byl zamétfeny negativné proti Hillary Clintonové a obsahoval

genderovy predsudek.

20 You could see there was blood coming out of her eyes. Blood coming out of her wherever.*
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U Donalda Trumpa lze sledovat silnou personalizaci ve smyslu, ktery
popisuje Max Kaase ¢i1 lan Mcallister — osobnost Donalda Trumpa je
nezaménitelna a pro fadu jeho pfiznivch 1 hlavnim diivodem, pro¢ Trumpa voli.
Za jeden z ptrednich néstroji Trumpovy propagace lze povazovat socialni sité —

konkrétné pak predevsim socialni sit’ Twitter.

4.2 Vyuziti internetu a socialnich médii v americkém
politickém prostredi

V prostiedi americkych prezidentskych voleb plati, ze jiz od roku 1996
kazdy z prezidentskych kandidati disponoval svou vlastni webovou strankou.
Prvnim prezidentskym kandidatem, ktery internet pouZil jako propagacni nastroj,
byl Bill Clinton v kampani pfed prezidentskymi volbami zroku 1992
(Whillock1997: 1213, citovano z: Newman — Perloff 2004: 513). Zhruba od roku
2004 pak lze hovofit o internetu jakozto U¢inném nastroji predvolebni kampang
(Mareek 2011: 25). Jednim z prvnich politikli, ktefi dokazali silu internetu
a socialnich médii vyuzit, byl vroce 1998 Jesse Ventura, ktery se po uspésné
pfedvolebni kampani stal guvernérem statu Minnesota. Ventura byl jiz diive
popularni pro svou wrestlingovou kariéru, dokazal vSak naptiklad vyuZit internetu
k tomu, aby mobilizoval své pfiznivce vytvorenim e-mailové sité, do které bylo
zapojeno vice nez 3000 wZivateli (Chadwick — Howard 2010: 15).
V akademickych textech také byva Casto zminovany piibé¢h demokrata Howarda
Deana (Wolf2004; Hindman 2005; Maarek 2011: 25), v té dob€ guvernéra ze statu
Vermont, ktery v roce 2003 dokazal nadprimérné€ vyuzit internet ve sviij prospéch.
Socidlni média, stejné¢ jako internet samotny, se vyvijeji velmi dynamicky, ale
1 pfesto, ze se piibéh Deana odehral v roce 2003, 1ze vypozorovat nékolik aspekt,
které jsou od té doby povazovany za standard ptedvolebnich kampani a do urcité

miry tak proménily politicky marketing. Jedna se predevsim o:

e pouzivani socialnich siti,
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e zalozeni a psani blogu,
e fundraising kampani,

e vytvofeni peticni kampané (Mareek 2011:25).

V roce 2008 se ukéazala obrovska sila socialnich médii a jejich vyuziti
v nejvyssich patrech americké politiky. Barack Obama, ktery byl jesté na zacatku
roku 2007 pomérné malo znamym senatorem a kandidatem na prezidenta
Spojenych stat, dokazal béhem kratk¢é doby velmi uGc¢inné utilizovat sociélni
média — krom¢ fundraisingu se Obamovi podafilo 1 vytvofit zdkladnu
dobrovolnik, ktefi pomahali s realizaci kampané (Hughes a kol. 2010: 1). V roce
2008 lze taktéz poprvé pozorovat sofistikovanou personalizaci reklam. Jednim
ze zpusobli jak mobilizovat Obamovy potencialni ptfiznivce byla bezplatna
aplikace Obama‘08, ktera neustdle vyzyvala k povoleni o uzivani polohovych
sluzeb uzivatele. Poté, co uzivatel uzivani polohovych sluzeb povolil, aplikace dle
geografické polohy identifikovala relevantni politické aktivity, do kterych by se
mohl uzivatel ihned zapojit (Cogburn — Espinoza-Vasquez 2011: 202-203).
Obama v ramci kampan¢ uzival 1 ,,tradi¢ni* socidlni sit¢ jako naptiklad Facebook.
Zaroven byl Obama v americkém politickém prosttedi jednim z prikopnikt
Twitteru. Svij osobni Ucet (@BarackObama) zalozil jiz v bieznu roku 2007.
Ve vykonavani funkce prezidenta Spojenych statlh americkych uzival kromé svého
osobniho Twitteru i oficidlni ucet Bilého domu (@TheWhiteHouse) a v roce 2015

pro né&j byl vytvofen oficialni ucet prezidenta Spojenych stati (@POTUS).?! 22

S postupem casu rostl pocet uzZivatelli socidlnich médii a jednotlivych
socialnich siti, i proto hrala socidlni média v prezidentskych kampanich v roce

2016 signifikantni roli. Nékteti autofi dokonce pisi o ztraté dominance tradi¢nich

médii v utvafeni vetfejného minéni — na ukor socidlnich médii a konkrétné

21 Akronym — President Of The United States. Uget prezidenta Baracka Obamy Ize dnes dohledat na
Twitteru archivovany jako @POTUS44 — ¢islovka 44 za akronymem znaci pofadi — Barack Obama byl
44. prezidentem Spojenych statd.

22V soucasnosti oficidlni uéet @POTUS nélezi vzdy administrativé souc¢asného prezidenta Spojenych
statl americkych. Svym oficidlnim Gctem na Twitteru disponuje téz prvni dama USA (@FLOTUS).
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Twitteru, ktery se v roce 2016 stal hlavnim komunika¢nim nastrojem pro Hillary

Clintonovou i Donalda Trumpa (Buccoliero a kol. 2020: 88).

Ztratu dominance tradi¢nich meédii v utvareni vefejného minéni ¢aste¢né
potvrzuji 1 nékteré vyzkumy. Pfed americkymi prezidentskymi volbami v lednu
roku 2016 uvedlo v prizkumu 44 % dospélych Ameri¢antl, ze se v poslednim
tydnu dozvédéli o prezidentskych volbach ze socidlnich médii, ktera tak piekonala
jak mistni, tak celonarodni tisk. V Cervenci pak 24 % respondentl uvedlo, Ze se
obratili na socidlni média jednoho z kandidatii (Trump / Clintonova) za ucelem
ziskani informaci a novinek o volbach (Pew Research Center 2016). Z téchto
statistik 1ze usoudit, Ze socidlni média jsou dnes (zejména v americkém politickém

prostfedi) nezanedbatelnou soucasti predvolebnich kampani.

Z hlediska financi vSak dnes stile plati, ze nejvice financi politicti
kandidati investuji do televiznich reklam — bylo tomu tak i v pfipadé jiz

zminovanych americkych prezidentskych voleb z roku 2016 (Statista 2016).

4.3 Negativni kampain v americkém politickém prostiedi

Mnoho autorti se shodne na tom, Ze prvni skutecné sofistikované
a systematicky fizené formy negativni reklamy pochézeji ze Spojenych stati
americkych. Naptiklad profesofi z univerzity ve Wyomingu uvadéji, Ze negativni
kampan je soucasti Spojenych statl jiz od vzniku republiky (King — McConnell
2003: 844). Pii posuzovani negativni kampané velmi zalezi na tom, jak dany autor
negativni kampan definuje (viz teoretickd ¢ast prace). Pohledem Annemarie
Walter a Johna Geera, ktefi oznacuji za negativni kampan jakoukoliv kritiku
vzneSenou vuci protikandidatovi, by pravdépodobné bylo mozné nalézt negativni

kampan v néjaké formé ve vSech americkych volebnich kampanich.

V odbornych textech byva odkazovano na senatorskou kampan z roku 1858

mezi Abrahamem Lincolnem a Stephenem Arnoldem Douglasem. Tito dva
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kandidati byli polarizovani v otazce otrokarstvi. Kromé této polarizace doSlo
1 k faleSnému obvinéni z korupce a urdzkam. Zejména Lincoln udajné vénoval

podstatnou ¢ast svého €asu ptipravé negativni kampané (Mark 2007: 18).

S technologickym rozvojem a rozsifenim radiového vysilani doslo sice
ke zvétseni poctu oslovenych lidi a rychlosti Sifeni informaci, avSak ke zméné
formy politického sd€leni dochédzi az s nastupem televizniho vysilani, coz plati
1 pro negativni kampan (Ahmad — Popa 2014: 98-99). V Sedesatych letech, kdy
zazila konzumni spole¢nost ve Spojenych statech enormni rist, se pomalu ale jisté
zacal stavat hlavnim nosi¢em informaci televizor. Toho brzy vyuzily i politické
kampané obsahujici negativni reklamu. Za jednu z prvnich negativnich televiznich
reklam byva oznacovén dnes jiz notoricky zndmy televizni klip Daisy Girl z roku
1964, kdy se proti sobé ve Spojenych statech utkali v kladni o prezidentské kieslo
Lyndon Baines Johnson a Berry Goldwater. Televizni klip s ndzvem Daisy Girl
byl vytvoten pro Lyndona Johnsona a sdm v ném vystupuje (voice-over). Klip byl
velmi jednodusSe zpracovan, a¢ jak se pozd&ji ukdzalo, velmi efektivni. Je
jednoznac¢né, na koho je tato negativni kampan cilena, i kdyZ zde neni Zadné jméno
explicitné zminéno. Johnson vyuzil strachu a napéti ve spole€nosti. Toto napéti
blize k uziti jaderné zbrané neZ konzervativngj§i Goldwater. Joseph A. Melusky

oznacuje klip Daisy Girl za poc¢atek moderni éry negativnich kampani (2014: 71).

Za jednu znejrozsahlejSich televiznich kampani, kterd obsahovala
negativni kampail je oznacovana kampan Harry and Lousie. Kampail byla
financovana Asociaci zdravotniho pojisténi v Americe a byla namifena proti
zdravotni reformé Billa Clintona. Cela kampan trvala déle nez rok (Goldsteen
a kol. 2001: 1328). Uziti podobnych televiznich klipti za ucelem Sifeni negativni
kampan¢ je obvyklé dodnes. V roce 2008 napiiklad médii rezonoval ptedvolebni
klip Hillary Clintonové s ndzvem 3a.m. Phone Call. Podobné techniky vyuZival
ve svych kampanich 1 Donald Trump. V rdmci Trumpovy kampané v roce 2020

vznikla fada videi obsahujici ostrou negativni kampan viac¢i Bidenovi. Ukazkou
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Cisté negativni reklamy je naptiklad klip With Joe Biden, China Is In Charge.
V tomto ptipadé 1ze pozorovat provazanost se socidlnimi médii — misto televizniho
vysilani byla tato videa nahrana na YouTube Donalda Trumpa a néasledné sdilena

na jeho socialnich sitich.

4.4 Donald Trump na Twitteru

Trump své nazory sdilel ptes Twitter jiz od roku 2009, kdy sviij osobni tcet
(@realDonaldTrump) zalozil. Od té¢ doby na sviyj profil pfidal vice nez 56 tisic
ptispévki, coZ naznacuje, ze Twitter vyuzival skute¢né hojné. Obstojny byl i dosah
Donalda Trumpa na této socialni siti. Pfedtim, nez doSlo k zablokovani Trumpova
osobniho uctu (leden 2021), ho sledovalo témét 89 milionli uzivatelti. Dosah
pfispévkli na Twitteru Donalda Trumpa vSak mohl byt mnohem vétsi, a to
pfedev§im ve chvili, kdy se Trumpiiv tweet objevil v ,tradicnich® masovych
médiich — naptiklad v ptipad€ vyvolani kontroverze, nebo (v dob¢, kdy byl Trump
prezidentem) ohlaSenim oficidlni informace tykajici se hlavy statu®’. Poté, co
Trump v ¢ervnu roku 2015 skrze svlij Twitter ohlésil, Ze se oficialné bude uchéazet
o ufad prezidenta Spojenych stati, zaCal pocet sledujicich jeho U¢tu vyrazné

narustat.

Trumpovo vystupovani na Twitteru bylo (stejné¢ jako jeho osobni
vystupovani) velmi specifické a osobité. Z pohledu psychologa Howarda Gardnera
je Trump ,,pozoruhodné narcisticky*?* (McAdams 2016 nestrankovano). George
Simon, psycholog, ktery se zabyva manipulativnim chovanim o Trumpovi, fekl:
»Je tak typicky, Ze si archivuji videonahravky s nim, abych je mohl pouzivat

ve svych workshopech, protoze neexistuje lepsi ptiklad (narcismu)“® (tamtéz).

23 Jako piiklad oficidlni informace lze uvést tweet z druhého fijna roku 2020, kdy Trump skrze sviij
Twitter oznamil, ze byl spole¢né s prvni ddmou pozitivné testovan na onemocnéni covid-19. Tento tweet
byl zaroven Trumpiv nejlakovanéjsi a zaznamenal i nejvetsi pocet retweetli (The Trump Archive).

24 Remarkably narcissistic.

25 So classic that I'm archiving video clips of him to use in workshops because there’s no better
example®
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Narcismus se reflektuje i v Trumpové twitterové rétorice. Nejedna se vSak o néco,
co by se u Trumpa objevilo az po zvoleni prezidentem, vysoké sebevédomi je néco,
co se v Trumpovych tweetech objevovalo dlouho ptfedtim, nez se stal prezidentem,
dokonce dfive, nez vubec oficidlné oznamil svou kandidaturu. V kvétnu roku 2015
napiiklad Trump tweetnul: ,,J4 jsem NEJLEPSI stavitel, stadi se podivat na to, co
jsem postavil. Hillary neumi stavét. Republikansti kandidati neumi stavét. Nemaji
tuseni!“?® (The Trump Archive 13. kvétna 2015). Tento tweet navic velmi zietelng
obsahuje negativni reklamu. DalSi piiklad Trumpovy narcistické rétoriky
na Twitteru lze nalézt jesté diive, napiiklad v roce 2013: ,,Omlouvam se Zabaiim
a tém, kteti m& nenavidi, ale moje IQ je jedno z nejvysSich — a vy to vite! Prosim,
necit’te se tak hloupi a nejisti, neni to vase chyba“?’ (The Trump Archive 8. kvétna

2013).

4.5 Donald Trump a prezidentské kampané

Donald Trump pifed prezidentskym uUfadem nikdy nezastdval Zadnou
politickou funkci. Piesto byl ale nékolikrat diskutovan jako vhodny kandidat
na prezidenta Spojenych stat. Sam Trump pak nad kandidaturou uvazZoval
pfedevsim v roce 2000, nikoliv vSak za Republikdnskou stranu, ale Reformni
stranu Spojenych statlh americkych, v niz plisobil mezi lety 1999 a 2001. V roce
2000 Donald Trump v primarnich volbach ziskal vitézstvi ve 2 statech a poté
kandidaturu ukoncil. TéZ pied prezidentskymi volbami v roce 2012 piijmeni
Trump rezonovalo médii ve spojitosti s prezidentskou kandidaturou. Sdm Trump,
znateln€¢ znechucen ekonomickou situaci ve Spojenych statech a rostouci

ekonomickym postavenim Ciny, v roce 2011 kandidaturu nevylouéil a nechal si

26 I am the BEST builder, just look at what I've built. Hillary can't build. Republican candidates can't
build. They don't have a clue!*

27 _Sorry losers and haters, but my 1.Q. is one of the highest -and you all know it! Please don't feel so
stupid or insecure,it's not your fault.*
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¢as do Cervna roku 2011, kdy mél svoji kandidaturu bud’ potvrdit ¢i vyloucit.

V kvétnu pak Donald Trump svou kandidaturu odmitl se slovy:

,P0 zna¢né Uivaze a reflexi jsem se rozhodl, Ze nebudu usilovat o Gfad
prezidenta. Toto rozhodnuti nebylo vykondno jednoduse a bez litosti,
obzvlast’ vzhledem ke skutecnosti, Ze moje potencialni kandidatura je
nadale hodnocena jako jedna z nejlepSich mezi vSemi republikanskymi

uchazeci v anketach po celé zemi‘ (MacAskill 2011).

Dale Trump dodal. ,,Jsem pevné piesvédcen o tom, ze pokud bych kandidoval, byl
bych schopen vyhrat primarni, a nakonec 1 celé prezidentské volby* (tamtéz).
Trump jako divod nekandidovat uvedl pfedevSim to, Ze uptednostnil business,
ktery je pro néj nejvétsi vasni, a jeSté neni pfipraven soukromy sektor opustit.
O ctyfti roky pozdéji uz Donald Trump svou kandidaturu oficialné ohlésil a spustil

svou predvolebni kampan.

4.5.1 Kampai z roku 2016

Oficiadlné svou kandidaturu Donald Trump ozndmil na tiskové konferenci
16. Cervna roku 2015. V té dobé€ uz ale urcitd kampan Donalda Trumpa probihala,
na starost ji méla marketingova agentura Giles-Parscale. V ¢ervnu se do Trumpova
marketingového tymu piidala kontroverzni spole¢nost Cambridge Analytica?®, jez
m¢ela zkuSenosti naptiklad s Brexitovou kampani nebo kampani republikana Teda
Cruze a jez se konkrétné zamétovala na cileni (personalizaci) reklam (Mavriki —
Karyda 2017: 38). Spolecnost Cambridge Analytica pii personalizaci reklam
postupovala velmi sofistikované a vychazela zpsychometriky zékaznikl
a osobnostnich profili americkych voli¢li. Na zdklad¢ téchto dat spole¢nost
vyslala veliké mnozstvi naprosto riznych sdéleni — v€etné tradi¢nich reklam anebo

memi (Winter — Maslowska — Vos 2021 nestrankovano).

28 Spole¢nost Cambridge Analytica byla teréem kritiky kviili vedeni dezinforma¢ni kampané a moznému
ovliviiovani voli¢li a manipulaci voleb. V roce 2018 spolecnost svou ¢innost ukoncila po aféfe ohledné
nakladéni s daty uzivateli Facebooku.
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Na tiskové konferenci 16. Cervna, kde Donald Trump oficidlné¢ oznamil

svoji kandidaturu, mimo jiné fekl:

»Nase zemé& pottebuje opravdu velkého vidce a potfebujeme opravdu
velkého vidce prave ted’. Potfebujeme vidce, ktery napsal The Art Of
The Deal, potfebujeme viidce, ktery dokéaze ptivést zpét nase pracovni
mista, pfivést zpét nasi vyrobu, pfivést zpét nasi armadu, postarat se
o nase veterany (...) a také potiebujeme roztleskavace“?” (Wall Street

Journal 2015).

Nafecnickém pultu uz v tento den stalo jedno ze zakladnich hesel kampané — Make
America Great Again [udélejme Ameriku znovu skvélou]. Samotné slovni spojeni
Great Again [znovu skvélou] ve svém zhruba hodinovém projevu pouzil Trump
devétkrat (Time 2015). Toto zvu¢né heslo si v§ak Trump sam nevymyslel. Slogan
JiZ diive v kampani pouZzival 40. prezident Spojenych statli americkych Ronald
Wilson Reagan. Slogan Make America Great Again se stal naprostym symbolem
kampané zroku 2016 — napiiklad ve formé Cervené kSiltovky pravé s bilym
napisem Make America Great Again (MAGA). Kromé hesla MAGA lze
Trumpovu kampan zroku 2016 shrnout i dalSim zjeho hesel: America First
[Amerika prvni]. Néklady na Trumpovu kampan zroku 2016 piesdhly dle
Federalni volebni komise 350 milioni americkych dolari (Federal Election

Comission 2021).

Jedna z forem propagace Donalda Trumpa bylo v roce 2016 vyvolavani
konfliktli, ¢asto za pomoci socidlnich médii — naptiklad pomoci tweetd. Tato
strategie je v politickém boji dlouhodobé pouzivana, jeji cil je prosty — ziskat

prostor v médiich a upoutat na sebe pozornost (Francia 2018: 445). Trump

29 Our Country needs a truly great leader and we need a truly great leader now. We need a leder that
wrote ,,The art of the deal* we need a leader that can bring back our jobs, can bring back our
manufacturing, can bring back our military, can take care of our vets (...) and we also need a
cheerleader.”
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ve svych proslovech ptisobil znechucené aktudlnim stavem politiky a zaroven také
piinaSel jednoduché a zvucna feSeni soudobych problémil Spojenych stati. Jednim
z nich podle Trumpa byla nelegalni migrace, znamy je Trumptv slogan Build That
Wall [postavme zed’], odkazujici na stavbu zdi na hranici s Mexikem, kterd méla
zabranit nelegalni migraci. Trumpova politickd nekorektnost — komunikace
na hrané rasismu a misogynie rozdélovala americkou spolecnost a odrazela se
1 ve volebnich vysledcich (viz ptiloha 3). Donald Trump svou kampan sméfoval
primarné na bilé Ameriany a lépe dokéazal zaplisobit na muze. Naopak u Zen
zaznamenal oproti Hillary Clintonové obrovsky propad (i pfes to vSak Trumpa
volilo pomérné velké mnozstvi bilych zen). Narodnostni menSiny pak Trump svou

kampani nezaujal, zejména ¢ernosskou.

Diivody, pro¢ k takovym vysledkiim doSlo, 1ze zodpovédét astecné praveé
formou a obsahem Trumpovy piedvolebni kampané. Napiiklad téma Donald
Trump a Zeny povaZzuji za pozoruhodng, i proto se vyskytuje v analytické ¢asti mé
prace. Trump se Casto vyjadiuje nekorektné ohledné Zen. V médiich se naptiklad
vyskytl tweet: ,,Pokud Hillary Clintonova nedokaze uspokojit svého manzela, co
JipresvédCuje o tom, Ze dokazZe uspokojit Ameriku?* (pfiloha 2). Pfi republikdnské
debaté konfrontovala moderatorka Megyn Kelly Trumpa s tim, Ze nazval Zeny,

«30 _ v kontextu

které¢ se mu nelibi ,.tlusta prasata, psi, flakaci a odpornd zvirata
politické debaty by se dalo ocekavat, ze se politik za¢ne néjakym zpisobem branit,
nebo tvrzeni zlehCovat, av§ak Donald Trump odpovédél: Pouze Rosie O’Donnell

(WashingtonFreeBeacon 2015).

4.5.2 Kampan z roku 2020

Neprodlené po svém zvoleni prezidentem Trump ohlasil, ze se pokusi ttrad
obhdjit, proto v tomto piipadé neni mozné vybrat specifické datum pocatku
kampané. Kampann zroku 2020 byla dle statistik Federalni volebni komise

nékolikanasobné drazsi, celkova suma se vySplhala nad hodnotu 800 miliont

30 Fat pigs, dogs, slobs and disguasting animals.*
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americkych dolarti (Federal Election Comission 2021). Kampaii byla v roce 2020
vyrazné ovlivnéna pandemii koronaviru, ke které vSak Donald Trump zaujal
pasivni postoj a odmital védecké predpovédi o zavaznosti této pandemie (Yamey
— Gonsalves 2020: 1-2). Trump trval na kondni svych volebnich mitinkll a zval
na né své ptiznivce. Boj s pandemii byl jednou z hlavnich Stépicich linii mezi
Trumpem a Bidenem, jenZ onemocnéni covid-19 ptikladal vétsi vahu a opatrnost.
Kromé¢ jiz notoricky znamého hesla Make America Great Again byla v nové
kampani uzivana hesla Keep America Great [udrzme Ameriku skvélou]
a Promises Made, Promises Kept [slibil jsem, dodrzel jsem], jenz odkazuje
na piedvolebni sliby, kter¢é Donald Trump zrealizoval b&hem svého
prezidentského utadu. Trumpovy politické ndzory ani styl vedeni kampané se nijak
zasadné nezménily. Podobné jako v roce 2016 vedl na svych socidlnich sitich
negativni kampan vic¢i svému protikandidatovi. Na Twitteru napiiklad oznacoval
Joea Bidena jako ,,Sleepy Joe* [ospaly Joe] a na YouTube kanélu zvetejnil nékolik
videi zaméfenych negativné vici Bidenovi. Znatelny byl 1 nadale despekt
k administrativé Baracka Obamy — pravé k nému svého oponenta, Joe Bidena,
Trump ptirovnaval (Biden byl Obamiiv viceprezident) a varoval pfed opakovanim

administrativy, kterd dle néj byla netispésna.

4.6 Analyza dat

V ramci zkoumanych obdobi zvetejnil Donald Trump na svém osobnim
twitterovém profilu (@realDonaldTrump) celkem 3303 piispévki. V tomto poctu
ptispévki jsou zapocitany i tweety, které byly pozdéji smazany, zaroven do tohoto
poctu nejsou zapocitany retweety. V prvnim zkoumaném obdobi zvetejnil Donald
Trump 1051 piispévkid. Mnohem aktivnéji svij Twitter uzival Donald Trump
pfed prezidentskymi volbami vroce 2020, ve druhém zkoumaném obdobi

zvetejnil celkem 2252 tweetd, viz ptiloha €. 4.
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Na zéklad¢ Sesti kategorii, které predstavuji v metodologické ¢asti prace,
doslo k rozliSeni ptispévkil do tii skupin podle jejich negativity — na pozitivni,
neutrdlni a negativni. Pfi pohledu na percentualni zastoupeni pozitivnich,
neutralnich a negativnich tweetl je na prvni pohled znatelny rozdil ve zkoumanych
obdobich v podilu neutralnich ptispévki, ktery oproti roku 2016 v roce 2020
narostl o 18 %. Nasledkem tohoto signifikantniho rozdilu je pak sniZeno
procentudlni zastoupeni jak pozitivnich, tak negativnich Tweetd (ob¢ skupiny o 9

%), viz graf ¢. 1.

Rozdéleni tweetii podle negativity

37 % 55 %
25% 16 %
2016 2020

Pozitivni  Neutrdlni ™ Negativni

Graf €. 1: Rozdéleni tweetl podle negativity (Zdroj: The Trump Archive).

4.6.1 Analyza prispévkii z let 2016 a 2020

Po roztfidéni tweeth do Sesti kategorii, které jsou predstaveny
v metodologické ¢asti prace, je mozné presnéji urcit, o jaké ptispévky se jedna, viz
graf ¢.2 a graf €. 3.
1) Pozitivni prispevky

Tyto ptispevky lze v zasadé rozdélit do tii podkategorii — ptispévky, ve kterych

.....
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dobré skutky —naptiklad: ,,Potkal jsem a stravil spoustu ¢asu s rodinami v projektu
Remembrance. Budu za n& bojovat kazdym dnem!*“*! (The Trump Archive 25.

fijna 2016).

Druhou podkategorii jsou Tweety, ve kterych Donald Trump chvali ostatni
— nejcastéji viceprezidenta Mika Pence, jako naptiklad po debaté viceprezidentii
4. fijna 2016: ,,Mike Pence vyhral o hodn¢. VSichni bychom m¢li byt na Mika
hrdi!*3? (The Trump Archive).

Tteti podkategorii jsou pfispévky, ve kterych Trump popisuje sviij volebni
program, piikladem je tweet z 19. fijna 2016: ,,Jednim z mych prvnich krokl
jakozto prezidenta bude deportace drogovych dealerii a ochrana hranic“* (The

Trump Archive).
2) Motivacni prispévky

Do této kategorie patii ptispevky, ve kterych Donald Trump vyzyva své ptiznivce
k aktivité: ,,Ziskejte své volebni listky v Coloradu — brzy se uvidime —
a vyhrajeme! #MakeAmericaGreatAgain‘“*? (The Trump Archive 25. fijna 2016),
nebo piispévky, které obsahuji pouha volebni hesla: ,#MakeAmericaSafeAgain®
(The Trump Archive 15. srpna 2016). Naprosta vétSina motivacnich ptispévkl

nabada k ucasti na volebnich mitincich.
3) Informacni prispévky

Do této kategorie spadaji informace o Donaldu Trumpovi, déni v kampani, odkazy
na rozhovory, zpravy, informace o volebnich prizkumech apod. Typickym

piikladem z této kategorie je tweet ze 21. zafi 2016: ,,Dnes ve€er v 10 hodin budu

31 I have met & spent a lot of time with families @ The Remembrance Project. I will fight for them
everyday!“.

32 Mike Pence won big. We should all be proud of Mike!*

33 One of my first acts as President will be to deport the drug lords and then secure the border.*

34 Get your ballots in Colorado - I will see you soon -- and we will win! #MakeAmericaGreatAgain®
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délat s @SeanHannity rozhovor z Clevelandu v Ohiu. UZijte si to!*“*> (The Trump

Archive).
4) Dékovné prispévky

Jsou to takové ptispévky, ve kterych Donald Trump dckuje — Thank you
Congressman Steven Palazzo!* (The Trump Archive 8. srpna 2016). Tato
kategorie lze dale délit podle toho, komu Trump dé&kuje: médiim,
jednotlivetim/ostatnim politikiim, &¢i svym piizniveim za podporu. Casto v této
kategorii dochéazelo ke kombinaci s druhou kategorii — motivacnimi piispévky.
V ptipadé konfliktu dvou kategorii byl pfispévek zatazen do kategorie, na kterou

je v prispévku kladen vétsi daraz.
5) Prima negativni reklama a 6) neprima negativni reklama

Kategorie 5 a 6 spolecné vytvareji negativni kampant Donalda Trumpa. Nepiimé
negativni reklamy jsou takové piispevky, ve kterych neni zminéno, komu jsou
adresovany, nebo to z nich explicitné nevyzniva. VéEtSinou byly mifeny obecné
na systém. Do negativni neptimé reklamy jsem zaradil naptiklad: ,,Samoziejmé Ze
dochazi k velkému podvodu s voli¢i v den voleb i pfed nimi. Pro¢ popiraji
republikansti viidci to, co se d&je? Tak naivni!“*¢ (The Trump Archive 17. fijna
2016), nebo ,,Znovu se ukazalo, Zze nékdo, o kom nam fikali, Ze je v poradku, se
ukaze byt teroristou, ktery chce znicit nasi zemi a jeji obyvatele — jak se dostal pies
systtm?“*” (The Trump Archive 19. zafi 2016). Podrobnému zkoumani

negativnich tweetll Donalda Trumpa je vénovéna kapitola 4.6.1.1, v niZ jsou

tweety dale roztitidény podle jednotlivych témat, kterych se tykaji.

35 I'will be interviewed from Cleveland, Ohio, on @seanhannity - Tonight at 10:00 P.M. Enjoy!*

36 Of course there is large scale voter fraud happening on and before election day. Why do Republican
leaders deny what is going on? So naive!*

37 ,Once again someone we were told is ok turns out to be a terrorist who wants to destroy our country &
its people- how did he get thru system?*
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Pti srovnavani obou obdobi beru v potaz percentudlni zastoupeni ptispévkil
spiSe nez jejich pocet, protoze pocet prispévkil ve druhém zkoumaném obdobi byl

vice nez dvojnasobny oproti obdobi prvnimu.

Tweety z roku 2016 dle kategorii

Neptima negativni .
Pozitivni

kl 2
% 0 reklama: 137
Piima negativni Motivacni
reklama: 379 12 % - prispévky: 122
16 % Informaéni

prispévky: 222

Dé¢kovné
ptispévky: 171

Graf ¢. 2: Tweety z roku 2016 dle kategorii (Zdroj: The Trump Archive).

Tweety z roku 2020 dle kategorii

Neptima negativni reklama Pozitivni reklama

65 256
Motivacéni
Pfima negativni reklama prlslple:;ka

591

8 %

Dékovné pfispévky/

172 ~———_ Informatni prispévky

1055

Graf €. 3: Tweety z roku 2020 dle kategorii (Zdroj: The Trump Archive).
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Ve druhém zkoumaném obdobi vyrazné narostl pocet tweett, které Donald
Trump sdilel. Zaroven byly tweety obsahlejsi, protoze maximalni pocet znakl
v jenom Tweetu byl navySen na 280 znakt oproti 140, jako tomu bylo v roce 2016.
Ve druhém zkoumaném obdobi rapidné vzrostl pocet informacnich piispévki (47
% oproti 21 % z roku 2016), které nyni vytvareji téméf polovinu vSech piispévkda.
zastaval prezidentskou funkci a informoval vefejnost o svém prezidentském
konéni. Kromé toho vyrazné narostl pocet sdilenych odkazil, ke kterym Donald
Trump nezanechal Zadny komentat — ty taktéz spadaji do kategorie informacnich
piispévkd.

Podil pozitivnich reklam je oproti roku 2016 zanedbateln¢ mensi — ptiblizné
0 2 %. Vyrazny pokles (o 7 %) byl zaznamenan u ptispévkli motivacnich, kterych

Donald Trump pocetné zveiejnil dokonce méné€ nez v prvnim zkoumaném obdobi.

Znatelny pokles je pozorovatelny 1 v pfipadé dékovnych piispévki.
Ve druhém zkoumaném obdobi Donald Trump zvetejnil pouze o jeden dékovny
ptispévek vice, v poméru piispevkil se tak jedna o osmiprocentni propad. Forma
pfispévkl a charakter adresatli se Zadnym vyraznym zpiisobem v jednotlivych
obdobich nezménil — nejcastéji Trump de€koval méstiim nebo statim po svych

volebnich mitincich.

Pocet pfimych negativnich reklam zaznamenal ve druhém zkoumaném
obdobi znatelny pokles (o 10 %). Naopak vzrostl pocet nepfimych negativnich

reklam — ty byly povétSinou zaméteny na udajné falSovani voleb.

Vsech negativnich reklam (pfimych i1 nepfimych) bylo ve druhém
zkoumaném obdobi celkem 656 (29 %) oproti 399 (38 %) v prvnim zkoumaném

obdobi.

4.6.1.1 Negativni tweety
Negativni tweety byly déle tfidény dle témat, kterych se tykaji. Témata jsem

stanovil nasleduvjici: protikandidat, média, ostatni politici, zdravotnictvi, mensiny
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a ekonomika. Nékteré tweety nebylo mozné zatadit, nebo se netykaly ani jednoho

tématu, tato skupina je oznacena jako nezaraditelné. viz graf ¢. 4 a graf €. 5:

Negativni tweety dle témat v roce 2016

Ekonomika Nezattiditelné
12 19

MensSiny
7

Zdravotnictvi
22

Politici
65

Protikandidat
198

76

Graf €. 4: Negativni tweety dle témat v prvnim vyzkumném obdobi (Zdroj: The Trump
Archive).

Negativni tweety dle témat v roce 2020

Mensiny Nezattiditelné
9 42

Ekonomika
59

Vzdélavani
4

Zdravotnictvi
19

Protikandidat
170

Politici
215

Graf €. 5: Negativni tweety dle témat ve druhém zkoumaném obdobi. (Zdroj: The
Trump Archive).
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Nejpatrnéjsi je pokles negativnich tweetlh sméfovanych piimo
na protikandidata. V roce 2016 byla zhruba polovina vSech negativnich reklam
Trumpa mifena konkrétné na Hillary Clintonovou, bez spojeni s ostatnimi tématy
— vétsinou se tedy jednalo o utoky na image Hillary Clintonové. Ptikladem utoku
na image Hillary Clintonové je tweet z 29. srpna 2016: ,,Mozkova kapacita kiivé
Hillary je velmi pfecenovana. Mozna proto je jeji rozhodovani tak Spatné, nebo,

jak fekl Bernie S, ma SPATNE USUZOVANI*3® (The Trump Archive).

Osloveni Crooked [kiiva] uzival Trump pro Hillary Clintonovou hojné —

konkrétn¢ 91krat, at’ uz samotné, nebo v hashtagu #CrookedHillary.

Vysvétleni tak vyrazného snizeni poctu utokil na protikandidata ve druhém
zkoumaném obdobi lze nalézt v samotném obsahu tweetd — Donald Trump se
na Joea Bidena ve své negativni kampani také velmi vyrazné zamétoval, ale velmi
casto ho spojuje s ostatnimi tématy a politiky, naptiklad obecné s demokraty:
LFALESNY pftibéh vytvofeny demokraty, aby zachranil Bidenovu neusp&snou
kampan. Diky Zachu!*“ (The Trump Archive 9. zati 2020). Velmi Casto také
dochazelo k Gitokiim na administrativu Baracka Obamy, jehoZ viceprezidentem byl

Joe Biden:

,»Praveé jsem pfistal v Minnesot¢. Republikani ji nevyhrali od roku 1972,
zachrénili jsme Minneapolis. Také jsme otevieli obrovskou
a nadhernou Iron Range, kterou Obama a Ospaly Joe zavieli. Tisice
pracovnich mist zpatky. Zavfou ji znovu. Jak mizeme prohrat?* (The

Trump Archive 30. zati 2020).

Pro administrativu Obamy a Bidena uziva Trump slovni spojeni Obiden
administration. Pomoci podobnych spojeni Joe Bidena s ostatnimi politiky doslo

k pfesunu negativni kampané z tématu protikandidat do tématu politici. 1 pro Joe

38 Crooked Hillary's brainpower is highly overrated.Probably why her decision making is so bad or, as
stated by Bernie S, she has BAD JUDGEMENT*.“
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Bidena m¢l Trump svou pirezdivku. Bidena oznacoval Trump nejcastéji jako

Sleepy Joe [ospaly Joe] (celkem tak ucinil 72x), nebo jako Joe Hiden.

V obou zkoumanych obdobich se Donald Trump zjevné snazil vykreslit
urCité spojenectvi mezi protikandidatem a médii, a tim protikandidaty
zdiskreditovat. Naptiklad: ,,Wow, Twitter, Google a Facebook pohibivaji
vysetrovani FBI tykajici se Clintonové. Velmi nepoctiva média!“ (The Trump

Archive 30. fijen 2016), ¢1 v ptipad¢ Joe Bidena:

,len chlap dostane odpovédi na otazky, které c¢te ze svého
teleprompteru. Je do tohoto podvodu zapojena Donna? Dokézete si
predstavit, kdyby m¢é chytili délat tohle. Média nikdy nebudou
informovat o tomto podvodném (FALESNEM) kandidatovi.
Smutné!“*® (The Trump Archive 9. zaii 2020)

Do tématu média patii jednak samotné utoky na jednotliva média: ,,@CNN
to prosté nechépe, a proto je jejich hodnoceni tak nizké — a zhorSuje se. Nudni
protitrumpovsti fecnici, vétSinou Zivotni ztroskotanci* (The Trump Archivel7.
zati 2016). Déle do tohoto tématu spadaji Utoky na jednotlivé novinafe jako
naptiklad opakujici se utoky na moderatorku Miku Brzezniski: ,,Pravé jsem se
doslechl, Ze Silena a velmi hloupd @morningmika se duSevné zhroutila, kdyz
mluvila 0 mné ve $patné hodnoceném @Morning_Joe. Joe $pina!“*® (The Trump

Archive 2. zati 2016).

Negativni reklamy na ostatni politiky byly ¢asto opakovany (viz tabulky 1
a 2). Vroce 2016 Trump nejcastéji utocil na Baracka Obamu, v roce 2020 pak
obecné na demokraty (osloveni Democrats a The dems). Pravé Gitoky na demokraty

lze oznalit za nejvétsi zménu ve vedeni negativni kampané proti ostatnim

39, This guy is given the answer to questions, which he reads from his teleprompter. Is Donna involved in
this scam? Could you imagine if I got caught doing this. The media will never report this scam (FAKE)
candidate. Sad!*

40 Just heard that crazy and very dumb @morningmika had a mental breakdown while talking about me
on the low ratings @Morning_Joe. Joe a mess!*
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politikim — zatimco v roce 2016 se do demokratti Trump trefil pouze dvakrat,
ve druhém zkoumaném obdobi se jednalo o jeho hlavni cil. Tento fakt potvrzuje
mé tvrzeni, Zze se Trump snazil Bidena oproti Clintonové zatfadit mezi ostatni
politiky — demokraty. Dalsi trend, jenZ se na Trumpové Twitteru zrcadlil, je
podpora, které se Trumpovy dostalo od Republikdnské strany, coz zapficinilo
masivni ubytek v utocich Trumpa do svych fad — ve druhém zkoumaném obdobi
uz utoCil pouze minimaln€, neopakované, konkrétné na Bena Sasseho, Johna
Boltona nebo zesnulého Johna McCaina. Dle typologie negativni kampané Lyndy
Lee-Kaid a druhé dimenze typologie Geera a Brookse dochazi k rozliSeni utoku
bud’ na image, nebo politicky nazor. Z 65 negativnich reklam na ostatni politiky
v prvnim zkoumaném obdobi bylo 41 (63 %) znich zaméfeno
na politicky ndzor a 24 (37 %) na image. Ve druhém zkoumaném obdobi byl
celkovy pocet negativnich tweetii uréeny politikiim 215, z toho 159 (74 %) z nich
bylo cileno na politicky ndzor a 56 (26 %) na image. Donald Trump

ve druhém zkoumaném obdobi utocil na politiky Castéji, méné Castéji ale na jejich

image.
Nejcastéjsi adresati negativni
reklamy v roce 2016 - politci
Adresdt negativni reklamy | Pocet
Barack Obama 23
Republikani (jednotlivei 1 14
obecng)
Tim Kaine 9
Bill Clinton 7
John Podesta 2
Demokrati (obecné) 2

Tabulka €.1 — Nejcast¢jsi adresati negativni reklamy v roce 2016 - politici (Zdroj: The
Trump Archive).
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Nejcastéjsi adresati negativni reklamy
v roce 2020 - politici

Adresdt negativni Pocet

reklamy

Demokrati (obecn¢) 67

Nancy Pelosi 26

Barack Obama 19

Andrew Cuomo 8

Kamala Harris 8

Hillary Clinton 7

Tabulka ¢.2 — Nejc€astéjsi adresati negativni reklamy v roce 2020 — politici (Zdroj: The
Trump Archive).

Zatimco v prvnim zkoumaném obdobi nebyla ekonomika velkym tématem
(3 % podilu), ve druhém zkoumaném obdobi podil tohoto tématu vyrazné vzrostl
(9 %). AZ na jeden tweet se vSechny tweety v prvnim obdobi zatazené do tohoto
tématu tykaly varovani pied zvySovanim dani v ptipad¢, ze bude zvolena Hillary
Clintonova. Také ve druhém zkoumaném obdobi zistalo hlavnim tématem
ekonomiky varovani pfed velkym zvySovanim dani. Druhym podtématem bylo

frakovani (zplisob téZby ropy a plynu), které Trump oproti Bidenovi podporoval.

Negativni reklamy tematicky zamétfené na zdravotnictvi se v prvnim
zkoumaném obdobi ve vSech 21 ptipadech tykaly federdlniho zdkonu Obamacare,
jenz Donald Trump opakované oznacoval za finan¢né¢ nedostupny. Pocet
negativnich reklam na téma zdravotnictvi se ve druhém zkoumaném obdobi sniZzil.
Tento fakt je zajimavy zejména s pifihlédnutim na skutecnost, ze pfi druhém
zkoumaném obdobi Spojené stity zuzovala pandemie onemocnéni covid-19.
Negativni reklamy ve druhém obdobi byly nejcastéji sméfované na velké
farmaceutické spolecnosti a 1 nadale na Obamacare. Zaroven jsou do této kategorie

zatazeny tweety, ve kterych Donald Trump ttoci na Joe Bidena ohledné pandemie
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praseci chiipky, kterd se ve Spojenych statech objevila v dobé¢, kdy byl Joe Biden

viceprezidentem:

,»Ospaly Joe Hiden byl uvédomen vlastnimi lidmi, Ze odvedl straSnou
praci v mnohem jednodussi situaci, HINI1 prase¢i chiipce. OBiden
administrativa v tomto ptipadé hodné selhala & nyni sedi ve svém
sklepé a kritizuje kazdy krok, ktery provedeme proti Cinskému Viru.
DELAME SKVELOU PRACI!**! (The Trump Archive 3. zafi 2020).

V prvnim zkoumaném obdobi nebyl zaznamenan zadny tweet spadajici
do tématu vzdélavani. Ve druhém zkoumaném obdobi byly zaznamenany 4 tweety.
Ve vSech Donald Trump uto¢i na demokraty, aby otevieli Skoly (kvili pandemii

koronaviru) a Gtoky na Joe Bidena ohledné Skolstvi, jako napftiklad:

»Biden ukon¢i vybér Skol, zrusi nestatni vojenské Skoly, zlikviduje
nabozenské Skoly, zakaze modlitby na vefejnych Skolach, naockuje
vaSe déti proti-americkymi 1zemi ...“*? (The Trump Archive 1.

listopadu 2020).

Negativita v pfipad€ tématu mensin je specifickd. Za jediny tweet negativné
zamétfeny proti menSin€ by se v prvnim obdobi dal oznacit tweet spadajici
do nepfimé negativni reklamy: ,,Pét lidi bylo zabitych ve stit¢ Washington
imigrantem ze Stfedniho vychodu! Mnoho lidi zemfielo tento vikend v Ohiu
na piedavkovani drogami. N.C se boufi!“*? (The Trump Archive 25. zafi 2016).
Tento tweet lze dle mého posouzeni chdpat jako nepfimy Utok na menSinu

migrantl ze Stfedniho Vychodu. Kromé toho zadny z tweetl zatazeny do tématu

41 Sleepy Joe Hiden’ was acknowledged by his own people to have done a terrible job on a much easier
situation, HIN1 Swine Flu. The OBiden Administration failed badly on this, & now he sits back in his
basement and criticizes every move we make on the China Virus. DOING GREAT JOB!
https://t.co/p2H40mD7Sh*

42 Biden will terminate school choice, eliminate charter schools, defund religious schools, ban prayer in
public schools, indoctrinate your children with Anti-American lies, and force you to subsidize extreme
late-term abortion. We believe that every child is a Sacred Gift from God!*

43 Five people killed in Washington State by a Middle Eastern immigrant. Many people died this
weekend in Ohio from drug overdoses. N.C. riots!
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mensin neni v prvnim zkoumaném obdobi mifen pfimo na mens$inu — ba naopak.
Negativita u menSin souvisi s protikandidatem — cilem Donalda Trumpa bylo
vzbudit ve spolecnosti obavy a nedlvéru v protikandidata a vyvolat negativni
emoce asociované s protikandidadtem (dva z cili negativni kampané¢). Donald
Trump se snazil vykreslit pfed mensinami pozitivng, na ukor Hillary Clintonové —
na ni byly utoky spadajici do tohoto tématu mifeny. Naptiklad: ,Hillary
Clintonova pouziva race-baiting aby ziskala afroamerické voli¢e — ale oni védi, Ze
ona jen mluvi a NEKONA““* (The Trump Archive 25. srpna 2016). Obdobna byla
1 situace v roce 2020 - nejednalo se o utoky pfimo na menSiny, ale vyhradné

o utoky na protikandidata s podtématem menSin, naptiklad:

,»Ospaly Joe stravil v politice 47 let, coz bylo strasné pro Hispance.
Nyni se spoléha na milence Castra, Bernieho Sanderse, aby mu pomohl.
To nebude fungovat! Pamatujte si, Ze Miamsti Kubanci mi udélili velmi
honosnou Cenu Zatoky Svini za vSe, co jsem udélal pro nasi skvélou

kubanskou populaci!“ (The Trump Archive 13. zati 2020).

4.6.2. Tweety s genderovym aspektem

DalSim z kritérii pfi analyze bylo zohlednéni genderového aspektu. Donald
Trump se v minulosti nékolikrat vyjadtil politicky a genderové nekorektné vici
zenam, vychdzel jsem tedy z ptedpokladu, ze se toto chovani promitne 1 do vyrokl
Donalda Trumpa na Twitteru. Kazdy tweet, ktery obsahoval aspekt genderu, byl

oznacen a dale analyzovan. Pod pojmem ,,aspekt genderu* jsou zatazeny vSechny:

1) Tweety tykajici se opacného genderu — tedy

zminujici, nebo mifené na Zeny.

2) Tweety, které obsahuji genderovy stereotyp (popsano
v kapitole 2.3).

44 Hillary Clinton is using race-baiting to try to get African-American voters- but they know she is all talk
and NO ACTION!*
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Vysledky zkoumani genderové zamétenych tweetlh byly naprosto zdsadné
ovlivnény skutecnosti, ze Trumpovym protikandidatem v roce 2016 byla Zena —
a jak vyplyva z vysledki analyzy vyse, velika ¢ast vSech tweetli Donalda Trumpa
je vénovana protikandidatovi. Z tohoto diivodu jsou ve zbytku analyzy znazornény
vysledky i1 v pfipad¢, Ze do tweetl s genderovym aspektem nebudu pocitat tweety
pifimo sméfované Hillary Clintonové (oznaceno jako 2016 bez H.C.). Pokud
ze statistiky zroku 2016 odebereme tweety, které jsou adresovany Hillary
Clintonové (celkem 262), dojde k obrovskému rozdilu v procentudlnim zastoupeni

tweetll s genderovym aspektem, viz prostifedni sloupec v ptiloze Cislo €. 5.

V roce 2020 doslo v porovnani s podilem tweetll obsahujici genderovy
aspekt z vyzkumného obdobi z roku 2016 bez Hillary Clintonové k navyseni o 2
% podilu viici celkovému poctu tweetl. Tweety s genderovym aspektem lze stejné

jako ostatni tweety rozttidit do vytvorenych Sesti kategorii, viz tabulka ¢. 3:

2016 2016 bez H.C. 2020
Kategorie Pocet V% Pocet V% | Pocet V%
Pozitivni prispévky 6 2% 6 15% 48 34 %
Motivacni prispévky 0 0 % 0 0 % 0 0%
Informacni prispévky 13 4 % 10 25 % 10 7%
Dékovné prispévky 6 2% 6 15 % 10 7%
Pfima neg. reklama 275 91 % 17 43 % 74 52 %
Neprima neg. reklama 2 1 % | 2% 0 0 %

Tabulka €.3 — Zastoupeni tweetl s genderovym aspektem dle jednotlivych kategorii ve

zkoumanych obdobich (Zdroj: The Trump Archive).

Pokud vynechdme tweety adresované Hillary Clintonové, vénoval se
Donald Trump v roce 2020 tématu genderu vice. Mnohem castéji se ale jednalo
o prispeévky pozitivni, kdy se vii¢i zenam vyjadfoval pozitivné. V prvnim

J4 L5 J4

senatorce Joni Ernstové, nebo konzervativni novinarce Katie Pavlich. Pozitivni
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reklamu mifil Trump vétSinou na podobn¢ ideologicky smyslejici zeny jako je on
sam. Naprostou vétSinu pozitivnich tweetli ve druhém zkoumaném obdobi — témér
dvé tretiny — tvoii ,,propagacni® tweety Donalda Trumpa o republikanskych
kandidatkach do kongresu (31 tweetl ze 48). Dale sem patfi, oproti roku 2016,

1 tweety, ve se kterych se Donald Trump vyjadioval o Zenach pozitivné:

,Udélal jsem pro ZENY vic, nez jakykoliv prezident v HISTORII!
Pii oslavach 100. vyro¢i Zenského volebniho prava bychom méli
postavit KRASNOU SOCHU ve Washingtonu, abychom uctili mnoho
odvaznych Zen, které tohle umoznily nasi SKVELE ZEMI“4® (The
Trump Archive 14. srpna 2020).

Z4dny podobny tweet nebyl v prvnim zkoumaném obdobi zaznamenan. Znatelna
byla ve druhém obdobi personalizace kampané na ,,predméstské zeny* (suburban
women), které se Donald Trump snazil oslovit a ziskat jejich hlasy. Opakované se
Donald Trump pozitivné vyjadiil také o soudkyni Amy Barrettové, kterou

jmenoval do Nejvyssiho soudu Spojenych stati.

Informacni ptispévky obsahujici genderovy aspekt nemaji Zadnou jinou
hodnotu nez informativni. V roce 2016 vétSinou referovaly o konani Trumpovy
manzelky Melanie, v roce 2020 byly doplnény o informacni piispévky ohledné jiz

zminované Amy Barrettové.

Také v dékovnych tweetech se vyskytoval genderovy aspekt — Donald
Trump v roce 2016 naptiklad d€koval své 94leté¢ podporovatelce Arlene Borges,
nebo twitterovému uétu @TrumpWomensTour.  Dé&kovné prispévky se
neopakovaly — to platilo 1 ve druhém zkoumaném obdobi. VSech deset piispevkl
v roce 2020 bylo adresovano jiné Zen€ a vSechny tyto pfispévky byly doplnény
hypertextovym odkazem, napiiklad: ,,Diky Michele! https://t.co/0Z7KzA91b8

4 I have done more for WOMEN than just about any President in HISTORY! As we celebrate the 100th
Anniversary of women’s voting rights, we should build a BEAUTIFUL STATUE in Washington D.C. to
honor the many brave women who made this possible for our GREAT COUNTRY.*

46 Thank you Michele! https://t.co/0Z7KzA91b&*
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(The Trump Archive 2. zati 2020), pficemz odkaz vede na video, ve kterém se

zdravotni sestra zastava Trumpova postupu pii pandemii onemocnéni covid-19.

4.6.2.1 Negativni tweety s genderovym aspektem

V prvnim obdobi byla naprostd vétSina negativnich tweetli obsahujici
genderovy aspekt mifena na Hillary Clintonovou. Proto v tomto ptipadé dochazi
skutecnosti, ze protikandidatkou byla zena. Pokud budeme porovnavat negativitu
ve druhém zkoumaném a v prvnim zkoumaném obdobi bez ptispévki

adresovanych Clintonové, podil negativity je podobny (viz tabulka €. 4).

Celkem | Z toho negativnich | Z toho negativnich (v %)
2016 302 277 92 %
2016 bez H.C. 40 18 45 %
2020 142 74 52 %

Tabulka €. 4: Piehled tweetd s genderovym aspektem a podil negativity v jednotlivych

obdobich (Zdroj: The Trump Archive).

Negativni utoky adresované Hillary Clintonové jsou podrobné&ji popsany
v kapitole 4.6.1.1. Zbylych 18 negativnich tweetl z prvniho obdobi je adresovano

ostatnim Zenam, tyto Utoky lze dale podrobnéji ttidit (viz tabulka €. 5).

2016 bez H.C. | 2020
Adresat utoku Pocet Pocet
Novinarky 5 7
Politicky 5 61
M¢édia a zeny 4 0
Celebrity 2 2
Ostatni 2 4

Tabulka ¢.5: Prehled adresatii negativnich genderovych tweetd v jednotlivych obdobich

(Zdroj: The Trump Archive).
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Do kategorie Novindrky patfi v prvnim zkoumaném obdobi konkrétné 2
zeny — Maureen Dowd (The New York Times) a jiz zminiovana Mika Brzezinski
(MSNBC), na kterou Trump uto€il celkem tfikrat, pro ptiklad: ,,Dnes rdno jsem se
zkusil divat na Spatn€ hodnoceny @Morning_Joe, nekoukatelné! @morningmika
je hodné& zvlastni, neuroticky, a ne moc jasny nepoiadek*’ (The Trump Archive

22. srpna 2016).

Ve druhém zkoumaném obdobi Trump utocil na Kristen Welker (NBC News),
Lesley Stahl (CBS News), Elizabeth McDonald (Fox News) a Jeniffer Griffin (Fox
News).

Do kategorie Politicky spadaji v prvnim zkoumaném obdobi utoky
sméfované na Neeru Tanden a Donnu Brazile. Ve druhém zkoumaném obdobi
zaznamenala tato kategorie obrovsky nartist a tvofila vétSinu negativnich
prispevkil s genderovym aspektem Donalda Trumpa v tomto obdobi. Hlavnim
cilem negativnich reklam cilenych na Zeny politicky byla ve druhém zkoumaném
obdobi predsedkyné Snémovny reprezentantli Nancy Pelosiova, kterou Donald
Trump zpravidla oznacoval jako ,Silenou®. Na Pelosiovou bylo sméfovano 27
ze 61 negativnich reklam uréenych politickam. ,,Silena Nancy je ta, ktera by méla
byt pod dohledem. Netikaji ji Silena jen tak!“ (The Trump Archive 8. fijna 2020).
Déle Trump utocil na Kamalu Harris, Hillary Clinton, Sally Yates, Maxine Waters,

Muriel Bowser a dal$i. Ve vSech ptipadech se jedna o Zeny demokratky.

Kategorie Zeny a média je specifickd pouze pro prvni zkoumané obdobi
a zahrnuje v sob& tweety, ve kterych se Trump (negativnim vystupovanim)
ohrazuje vici sexudlnim utoklim na Zeny, které nékolikrat oznacil za vymyslené

a uspesné jen proto, ze je podporuji média.

V kategorii Celebrity byly v prvnim zkoumaném obdobi zaznamenany dva

utoky na Gennifer Flowers. V roce 2020 zistal poCet utok na Zeny celebrity

47 Tried watching low-rated @Morning_Joe this morning, unwatchable! @morningmika is off the wall,
a neurotic and not very bright mess!*
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stejny, adresadtkami byly Lady Gaga a Laurene Powell Jobs (manzelka Steva
Jobse).

Do kategorie Ostatni spadaji jednordzove utoky nezatraditelné do kategorii
vyse.

Poslednim kritériem, které bylo u negativnich tweetl obsahujicich
genderovy aspekt zkoumano, bylo, zda jsou utoky zaméfeny na image, nebo
politicky nazor (dle typologie negativni kampané Lyndy Lee-Kaid a druhé
dimenze typologie Geera a Brookse). Piikladem tweetu zaméteného na politicky
nazor je: ,,Pravé ted: Neera Tanden, poradce Hillary Clintonové fekla: ,,Izrael je
depresivni.“ Myslim, ze Izrael je inspirativni!“*® (The Trump Archive 28. fijna
2016). Naopak tweet zamé&feny na image adresata: ,,Dnes rano jsem se zkusil divat
na Spatné¢ hodnoceny @Morning Joe, nekoukatelné! @morningmika je hodné
zvlastni, neuroticky, a ne moc jasny neporadek*” (The Trump Archive 22. srpna
2016). Prispeévky zamétené na image maji tendenci ostiejSiho vyjadfovani na hrané
politické korektnosti, vétSinou nejsou podlozeny fakty nebo informacemi a jedna

se pouze o osobni nazor zohlednujici primarni osobni atributy adresata.

Pti zahrnuti pfispévkl mifenych na Hillary Clintonovou je v prvnim obdobi
z celkového poctu 277 negativnich tweetll obsahujicich genderovy aspekt 141

z nich mifeno na image a 136 na politicky nazor (viz tabulka €. 6).

Pokud zvybéru negativnich tweetl obsahujicich genderovy aspekt
odecteme tweety mifené na Hillary Clintonovou, dojde k procentudlnimu navyseni
tweetll mifenych na image (viz tabulka €. 6). Z 18 tweetll je 11 z nich mifeno

na image a pouze 7 na politické smysleni.

48 Just out: Neera Tanden, Hillary Clinton adviser said, “Israel is depressing.” I think Israel is inspiring!
49 Tried watching low-rated @Morning_Joe this morning, unwatchable! @morningmika is off the wall,
a neurotic and not very bright mess!*
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Ve druhém zkoumaném obdobi doslo k veliké zméne — Donald Trump cilil
své negativni reklamy na politické nazory Zen spiSe nez na jejich image, ¢imz se

1 Castéj1 vyhybal politicky nekorektnim komentarim.

Obdobi Celkem Image Politicky nazor

Pocet Pocet V% Pocet V%
2016 277 141 51 % 136 49 %
2016 bez H.C. 18 11 61 % 7 39 %
2020 74 23 31 % 51 69 %

Tabulka ¢. 6 — Pfehled negativnich genderovych tweetd dle cileni na image nebo

politicky nézor (Zdroj: The Trump Archive).

4.7 Shrnuti vysledka analyzy

Z vysledki analyzy je mozné vyvodit nejvetsi odliSnosti ve vedeni
negativni kampané Donalda Trumpa na Twitteru. V prvnim vyzkumném obdobi
byl Donald Trump vice negativni, nez v obdobi druhém — 38 % vs. 29 % ze vSech
zvetejnénych tweetll v danych obdobich. V roce 2020 byla o 6 % (46 % vs 52 %)
vys$S§i negativita Donalda Trumpa v tweetech s genderovym aspektem
(adresovanych zZendm). Pokud v prvnim vyzkumném obdobi zahrneme do tweetl
s genderovym aspektem 1 tweety adresované Hillary Clintonové, potom byl
Donald Trump mnohonasobné negativnéjsi v prvnim zkoumaném obdobi — 92 %

vs. 52 %.

Ve druhém zkoumaném obdobi cilil Donald Trump své negativni tweety
s genderovym aspektem cCastéji na politicky nazor (69 %) nez na image (31 %).
Trump se tak vice vyvaroval Gtokiim na image Zen — jejich vzhled, vyjadfovani, ¢i
skandaly z minulosti. Naopak v prvnim zkoumaném obdobi — nehled¢ na to, zda
jsou zapocitany tweety adresované protikandidatce Hillary Clintonové, cilil Trump
castéji na image zen. Ve druhém zkoumaném obdobi méné casto utocil Donald

Trump na samotného protikandidata — castéji oproti prvnimu zkoumanému obdobi
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dochézelo ke spojeni protikandidata s ostatnimi politiky. Ve druhém vyzkumném

obdobi doslo k nartistu negativnich tweetd s tématem ekonomiky.

Vyrazna zména ve vedeni negativni kampané Donalda Trumpa na Twitteru
také spociva ve vyrazné menSim poctu utokll na republikdny ve druhém
zkoumaném obdobi. Tento fakt zrcadli podporu Republikanské strany a jejich

¢lent, které se Trumpovi pfi druhé prezidentské kampani dostalo ve vétsi mite.

Kromé velmi ostrého slovniku se Donald Trump dopustil pouze jednoho
tweetu, ktery obsahuje genderovy stereotyp a da se tak bezpochyby oznacit
za genderové nekorektni. Jedna se o tweet, ve kterém Donald Trump tdajné cituje
Michelle Obamovou: ,,"Pokud nezvladate fidit svou vlastni domacnost, urcité
nezvladnete fidit Bily dim". ProhldSeni pani Obamové o kiivé Hillary

<50

Clintonové” . Kromé tohoto nebyl v obou zkoumanych obdobi zaznamenan

zadny tweet obsahujici genderovy stereotyp.

Analyza tweetl méla za cil zodpovédét formulované vyzkumné otazky:

1. Jakd byla intenzita genderovych negativnich tweetli ve srovnani
kampani z let 2016 a 2020?

Prvni zkoumané obdobi bylo velmi vyrazné¢ ovlivnéno skutecnosti, Ze
Trumpovou protikandidatkou byla Zena — Trump ve svych kampani vystupuje vici
protikandidatim velmi negativné. Tento fakt zna¢n€ ovliviluje odpovéd
na vyzkumnou otazku. Z tohoto diivodu jsou v pribéhu analyzy zndzornéna data
v ptipad¢, Ze z kategorie tweetll s genderovym aspektem budou odlouceny tweety
adresované Hillary Clintonové — v takovém piipadé se Trump vyjadiuje negativné
o zenach mnohem méné. V pfipadé, ze do statistik zapocitdme i Hillary

Clintonovou, vyjadfoval se Donald Trump negativné viici Zenam 277krat z 1051

S0 "If you can't Tun your own house you certainly can't run the White House" A statement made by Mrs.
Obama about Crooked Hillary Clinton.*
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tweetll (26,4 %). To znamend, ze zhruba kazdy ctvrty tweet byl v prvnim
zkoumaném obdobi adresovan negativné zené€, nebo se jednalo o (jeden) tweet
obsahujici genderovy stereotyp. V piipad€, Ze ze statistiky z prvniho obdobi
odecteme tweety adresované Clintonove, celkovy pocet tweetl ¢ini 789, z toho 18

bylo negativnich vi¢i Zzenam (2,3 %).

Ve druhém zkoumaném obdobi se Trump nedopustil zddné¢ho genderového
stereotypu a o Zenach se negativné vyjadril 74krat z celkového poctu 2252 tweetl,
coZ znamena, Ze negativni tweety adresované Zendm tvofily zhruba 3,3 % vSech

tweetd.

Nejvyssi intenzita genderovych negativnich tweetll tak byla v prvnim
zkoumaném obdobi, pokud do né& budeme pocitat i tweety sméfované Hillary
Clintonové. Pokud Clintonovu nebudeme brat v potaz, intenzivnéji adresoval

Donald Trump své negativni tweety Zenam ve druhém zkoumaném obdobi.

2. Jake typy negativnich genderové zaméfenych tweetd se vyskytovaly

v kampanich Donalda Trumpa ve srovnani let 2016 a 2020?

Dle typologie Lyndy Lee-Kaid a druhé dimenze typologie Geera a Brookse,
které rozpoznavaji zameétreni utoku bud’ na image, nebo politicky nazor, se
v jednotlivych vyzkumnych obdobich vyskytuji vyrazné rozdily. [ v tomto ptipadé
bylo prvni vyzkumné obdobi vyrazné ovlivnéno skutecnosti, ze Trumpovym
protikandidatem byla Zena. Pokud v prvnim vyzkumném obdobi vezmeme v potaz
1 negativni ptispévky adresované Hillary Clintonové, jednd se téméf o shodu, se
zanedbatelné vét§im zastoupenim zaméfeni na image (51 %). Pokud z negativnich
tweetl s genderovym aspektem z prvniho vyzkumného obdobi vynechdme tweety
adresované Hillary Clintonové, je vétSina pfispévkl zaméfena na image (61 %).
Tento vysledek 1ze interpretovat tak, Ze Donald Trump u Zen ptikladal vétsi diraz

na to, jak vypadaji a jak se projevuji, nez jaké maji politické ndzory. Ve druhém
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zkoumaném obdobi je vysledek opacny — vétSinu tweett (69 %) cilil Donald

Trump na politické smysleni, spiSe neZ na image.

V prvnim vyzkumném obdobi, v pfipad¢, Ze nebudeme zapocitavat
prispévky smeétujici na Hillary Clintonovou, Donald Trump uplatioval
dle typologie autortt Keren Johnson-Cartee a Gary Copeland na svém Twitteru
v ramci prispévki s genderovym aspektem takzvanou ,,bojovnou strategii (46 %
negativnich reklam). V pfipad¢ zapocitani negativnich reklam adresovanych
Hillary Clintonové by se jednalo o nejvice agresivni strategii, kterou autofi
pojmenovavaji jako ,,negativni kampai“ (92 % negativnich reklam). Ve druhém
vyzkumném obdobi bylo 52 % pfispévka obsahujicich genderovy aspekt

negativnich, ¢imz se dle této typologie fadi do ,,bojovné strategie.
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5 Zavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo identifikovat a interpretovat zasadni
odliSnosti ve vedeni negativnich kampani Donalda Trumpa na Twitteru
pfed prezidentskymi volbami v letech 2016 a 2020 se zifetelem na genderovou
nekorektnost. Celd prace ale neni limitovdna pouze na negativni kampan.
V teoretické Casti je kromé konceptualizace fenoménu negativni kampané také
zpracovana konceptualizace problematiky genderu a predev§im politického
marketingu jakozto prostiedi, ve kterém negativni kampan vznika. VétSina prace
je zamétfena na obdobi, ve kterém jsou v politickém marketingu uzivana socialni
média a internet — tato skutecnost je reflektovana i v analytické ¢asti prace, ktera
se zabyva vyuzivanim internetu a socialnich médii v americkém politickém
prostiedi; vyvojem a uzivanim negativni kampané v americkém prezidentském
prostfedi; a vyhradné osobou Donalda Trumpa — jeho stylu politiky oznacované
jako trumpismus, Trumpovu uzivani Twitteru a shrnuti jeho prezidentskych

kampani.

Prostiedkem k dosazeni hlavniho cile byla analyza celkem 3303 tweetd.
Tweety byly roztfidény dle piislusSnych kategorii, témat, prezence ¢i absence
genderového aspektu a cileni na image nebo politicky nazor. Nejvétsi pozornost
byla pii analyze vénovana negativnim pfispévkim, piispévkim s genderovym
aspektem a kombinaci téchto dvou kritérii. Pomoci tohoto podrobnéjsiho tfidéni
bylo mozné zodpovédét obé vyzkumné otazky, které byly formulovéany
v metodologické casti prace. Prvni otdzka byla zamétend spiSe kvantitativné
a zkoumala pomér negativnich tweetli s genderovym aspektem viici v§em ostatnim
tweetim. Druhd vyzkumnd otazka se tykala rovnéz negativnich tweetl
s genderovym aspektem, zkoumala ale konkrétni typy téchto tweetti dle typologie

autorti predstavenych v teoretické ¢asti prace.

Muj ptedpoklad, tedy ze se Donald Trump bude na Twitteru vyjadiovat
nekorektné ve smyslu genderové rovnosti, se neukazal byt pravdivy. Trumpovo

negativni vyjadfovani vii¢i Zendm na Twitteru je na hrané, n€kdy spiSe za hranou
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politické korektnosti. Trump pouziva viici zenam velmi ostry slovnik a slova jako
,Silena, blazniva, pitomec, klaun“, atd. Povazuji vSak za nutné podotknout, Ze
obdobny slovnik uziva 1 v negativnich reklamach cilenych vii¢i muziim. Vyroky
Donalda Trumpa na Twitteru jsou tak vétSinou politicky nekorektni, nikoliv vSak
genderové nekorektni. Donald Trump se nedopousti sdileni genderovych
stereotypi, aZ na jeden ptipad v prvnim zkoumaném obdobi, kdy citoval Michelle

Obamovou.

Negativni reklamy tvofily vyznamnou ¢ast komunikace Donalda Trumpa
na Twitteru. Donald Trump vS$ak touto skute¢nosti neni nijak vyjimecny. Twitter
se vminulé¢ dekad¢ stal jednim ze zdkladnich komunikacnich kanald politikd
a negativni kampan, kterd je dnes obecné povazovana za béZnou soucast

o4

politickych kampani, se pfirozené timto komunika¢nim kanalem S§ifi.
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Resumé
The main topic of this thesis is the phenomenon of negative campaigning in

connection of Donald Trump’s personal twitter account. The thesis is divided into

three main parts — theoretical, methodological and analytical part.

In the theoretical part, there are three main topics — the already mentioned
negative campaigning, political marketing where the thesis focuses on its
transformation in the era of internet and social media and finally the topic of
gender. Each of these topics include its own conceptualization of definitions, main

concepts and also typology in the case of negative campaign.

The methodological part of the thesis describes the data collection and
analysis procedure in detail. Tweets are classified into six categories by their
negativity; by topics and finally by the presence or absence of gender aspect in the

tweet. Also, in this chapter, there are two research questions formulated.

The beginning of the analytical part of this thesis is devoted to Trumpism,
utilization of internet and social media in the American political environment,
negative campaign in the American political environment and finally Trump’s
twitter usage and his presidential campaigns from 2016 and 2020. Then the thesis
moves on to the analysis of 3303 Trump’s tweets from his pre-election periods in

2016 and 2020 with emphasis on negativity and gender aspect of the tweets.

At the end of the thesis, there is a short summary of results that answers the

research questions and conclusion.
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1am working hard, even on Thanksgiving, trying to get Carrier A.C. Company to sta
Happy Thanksgiving to everyone. We will, together, MAKE AMERICA GREAT AGAIN!

Let us give thanks for all that we have, and let us boldly face the exciting new frontiers that lie ahead. Happy T

the U.S. (Indiana). MAKING PROGRESS - Will know soon!

https://t.co/RYOMGG]rXm

Bus crash in Tennessee 5o sad &amp; so terrible. Condolences to all family members and loved ones. These beautiful children will be
1 am seriously considering Dr. Ben Carson as the head of HUD. I've gotten to know him well--he's a greatly talented person who loves people!
The meeting with the @nytimes is back on at 12:30 today. Look forward to it!

Jeff Sessions, a Fitting Selection for Attorney General'\nhttps://t.co/ LIKTKAZSFy

President-elect Donald J. Trump's CIA Director Garners Praise"\nhttps://t.co/UFdLWtwBEQ https://t.co/MrPaG70ziQ

Great meetings will take place today at Trump Tower concerning the formatian of the people wha will run our government for the next 8 years.
The failing @nytimes just announced that complaints about them are at a 15 year high. | can fully understand that - but why announce?

Perhaps a new meeting will be set up with the @nytimes. In the meantime they continue to cover me inaccurately and with a nasty tone!

1 cancelled today's meeting with the failing @nyti the terms and conditions of the meeting were changed at the last moment. Not nice
Many people would like to see @Nigel_Farage represent Great Britain as their Ambassador to the United States. He would do a great job!

Prior to the election it was well known that | have interests in properties all over the world.Only the crooked media makes this a big deal!
.@transition2017 update and policy plans for the first 100 days. https://t.co/HTgPXfPWeJ

I have always had a good relationship with Chuck Schumer. He is far smarter than Harry R and has the ability to get things done. Good news!
General James "Mad Dog" Mattis, who is being considered for Secretary of Defense, was very impressive yesterday. A true General's Generall

1 watched parts of @nbcsnl Saturday Night Live last night. It s a totally one-sided, biased show - nothing funny at all. Equal time for us?
Numerous patriots will be coming to Bedminster today as | continue to fill out the various positions necessary to MAKE AMERICA GREAT AGAIN!
iately apologi

to Mike Pence for their terrible behavior

The cast and producers of Hamilton, which | hear is highly overrated, should imme:
The Theater must always be a safe and special place.The cast of Hamilton was very rude last night to a very good man, Mike Pence. Apologize!
Our wenderful future V.P. Mike Pence was harassed last night at the theater by the cast of Hamilton, cameras blazing This should not happen!
The ONLY bad thing about winning the Presidency is that I did not have the time to go through a long but winning trial on Trump U. Too bad!
I settled the Trump University lawsuit for a small fraction of the potential award because as President | have to focus on our country.

Will be working all weekend in choosing the great men and women who will be helping to MAKE AMERICA GREAT AGAIN!

RT @transition2017: President-elect Trump announces selections for Attorney General, National Security Advisor, CIA Director. More here: h
1 worked hard with Bill Ford to keep the Lincoln plant in Kentucky. | owed it to the great State of Kentucky for their confidence in me!

Just got a call from my friend Bill Ford, Chairman of Ford, who advised me that he will be keeping the Lincoln plant in Kentucky - no Mexico

My transition team, which is working long hours and doing a fantastic job, will be seeing many great candidates today. #MAGA

Australia, New Zealand, and more. 1am always available to them. @nytimes s just upset that they looked like fools in their coverage of me.
| have recieved and taken calls from many foreign leaders despite what the failing @nytimes said. Russia, UK., China, Saudi Arabia, Japan,
The failing @nytimes story is 5o totally wrong on transition. It is going so smaathly. Also, | have spoken to many foreign leaders.

1am not trying to get "top level security clearance” for my children. This was a typically false news story.

Very organized process taking place as | decide on Cabinet and many other positions. | am the only one who knows who the
The Electoral College is actually genius in that it brings all states, including the smaller ones, into play. Campaigning is much different!

If the election were based on total popular vote | would have campaigned in N.Y. Florida and California and won even bigger and more easily
s, plus OUR GREAT SUPPORTERS, gave us the win!

alists are!

The debates, especially the second and third, plus speeches and intensity of the large rall
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Ptiloha 1 — Sesbirana data v prostfedi MS Excel.

Tweet

Donald J. Trump
@realDonaldTrump

"@mplefty67: If Hillary Clinton
can't satisfy her husband what
makes her think she can satisfy
America?" @realDonaldTrump

#2016president’

4/16/15, 5:22 PM

retweet_count favorite_count
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Ptiloha 2 — Tweet Donalda Trumpa obsahujici genderovy stereotyp.
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Among validated voters in 20186,
wide gap among whites by education
% of validated vofers in 2016 who reported voting for ...

Share of
Clinton  Trump electorate

Total
Men 45
Women BER
18-29 13
30-49 30
5E0-64 29
65+ 27
White 74
Black 10
Hispa nic 10
White men 33
White women 41
Elack men 4
Elack women G
Hizpanic man b
Hizpa nic women 5
College grad + 37
Maon-college grad 63
Among whites
College grad + 0
Maon-college grad 44
Among nonwhites
College drad + 7

Maon-college grad

MNotes: Based on 3,014 validated 2016 general election voters.
Validated voters are those found to have voted in any of five
commercial voter files; comected for questionable matches Vote
choice is from & post-election surveyand excludes those who
refused to answer or reported voting for a candidste other than
Trump, Clintan, Johnsonor Stein. Whites and blacks include anly
those who are not Hispanic; Hispanics are of any race. Dontknow
responses notshown.

Source: Survey conducted Mov. 28-Dec. 12, 20186,

PEW RESEARCH CENTER

Ptiloha 3 - Graf zastoupeni volict kandidatd z voleb v roce 2016 (Pew Research Center

2018).
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Srovnani poctu analyzovanych tweeti z let 2016 a 2020

2016

2020/

Ptiloha ¢. 4 — Grafické zndzornéni poctu zvetfejnénych tweetd v jednotlivych
obdobich (Zdroj: The Trump Archive).

B Obsahuji genderovy aspekt B Neobsahuji genderovy aspekt

I I4 % (40) I(142)

2016 2016 bez H.C 2020

Ptiloha ¢. 5 — Grafické znazornéni ptispévki obsahujici genderovy aspekt

v jednotlivych obdobich (Zdroj: The Trump Archive).
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