UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
FILOZOFICKA FAKULTA

JAZYK PROPAGANDY NA TWITTERU

(The Language of Propaganda on Twitter)

Bakalatska diplomova prace

2016 Nina Adamcova



UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
FILOZOFICKA FAKULTA

JAZYK PROPAGANDY NA TWITTERU

(The Language of Propaganda on Twitter)

Bakalatska diplomova prace

Studijni program: Ceska filiologie
Skolici pracovisko: Katedra bohemistiky
Vedouci prace: Mgr. Vladimir Polach, M.Phil., Ph.D.

2016 Nina Adamcova



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem praci vypracovala samostatné za pomoci citované literatury a pouzitych
zdrojt pod vedenim Mgr. Vladimira Polacha, M.Phil., Ph.D.

V Olomouci dne: Podpis:



Podékovani

Rada bych podékovala predevsim vedoucimu své prace Mgr. Vladimiru Polachovi, M.Phil.,
Ph.D., za veSker¢ rady a Cas, ktery mi pii zpracovani tématu a prace vénoval. Dale bych rada
podékovala Mgr. Vladimiru Matlachovi za pomoc pfi praci se softwarem QUITA a celé
katedfe obecné lingvistiky za laskavy pfistup.

V neposledni fad¢ bych rada podc¢kovala Ing. Tomasi Petovskému za vytvofeni programu
Twiffer, diky kterému préace vznikla v této podobé¢.



OBSAH

CONTENTS
0. VOt 1
1 INOVA MEAIA ..ttt ettt sttt ettt e b et e s bt enbe e 2
1.1, VIastnosti NOVYCh MEi.......cccuiiuiiiiieiieiiieiiece e 3
L1L. HyPerteXIOVOSt.couuiieiiiieeiieeiiee ettt ettt ettt st e st e e st e et e e sabeeennnee e 3
L1220 INtEraKtIVIIOST .eueiiieiieiieiitesieeie ettt ettt ettt st e sbe e 4
L.20 WD 2.0 ettt n ettt be et aeeneenea 6
2. TWATECT ettt et b ettt s bt e bt et e s bt e be et e sbt e bt et e sanees 8
2010 O TWIERIU vttt ettt ettt ettt ettt be et et sb e et eatesbeebesaeesbeenbea 8
2.2, HASREAZY ..ottt ettt e beeeateeaeeennas 9
2.3, TWITET @ ZPTAVY .eeuvieeiiieiieeiieeiie et eeite et e ette e bt estaeeteeseaeesseessseenseessseenseessseenseessseeseens 11
2.4. Jazyk socidlnich siti se zaméfenim na TWItter ..........cocvevieiiirieneiiinieneceeeee 14
2.5.  Jazyk objektivini ZUrnaliStiKy.........cccceeviieriiiiiieiieeiieee e 15
3. Propagandan..........c.coeiieiieiiieieeee e et ettt enbeenee 17
3.1 VYMEZENT POJINU c.eeeiiieiiieiiiieiie et eiee ettt ettt e st e e teesateesbeessaeesaesnseenseessseenseennseenne 17
3.2, Typologie propagandy...........cccceceerierieeriieeieeiieeieeriieeteeteesaeesseesaeebeesereeseeenaeenne 18
3.3, Praktiky propagandy .........cccccceeciieiieriieniie e 19
3.4, JazyK Propagandy ........ccccocceeiieiiiieiieeie et e 20
3.5, Propaganda na TWITEIU ......cccieiiiieriieiiieiie ettt e e 21
4. MetodiKa aNALYZY .......ooouieeiieiieiie et 23
4.1.  Kvantitativni HIngVIStIKa ........cooiiiiiiiiiiieieie e 23
4110 QUITA ettt b ettt ettt ettt et e beeaeeaeeneeneas 26
5. ANALYZA ..o e ettt et e et et eeateenbeebeeenbeenne 29
T B VA o 1<) ' | OO USRS 29
S. L1, ZVOIENE UCLY..cuiiiiiieiiecie ettt ettt ettt st e st eebeeenbeenbeeennes 29
5.1.2.  Zvolené ¢asové obdobi a vybrana slova do analyzy ...........cccccceevvvieivenreeneenee. 31
5.2 SDEI Al sttt 32
530 PriBEh analyZy .....cooiieiiiiiieiiecie et 33
5.3.1.  Dotazy pro urceni frekvence Vyrazil........cceovvereieriiiniienieeiieiieeie e 33

532, VYSIedKy analyzy ........cccieiiiiiiiiiieiicee et 34






0. UvoD

Hlavnim tématem této prace bude jazyk propagandy na socialni siti Twitter.

V prvni ¢asti prace se zaméfime na teoreticky zaklad prace, tedy upfesnéni terminli nova
média, jejich vlastnosti hypertextovost a interaktivita, hlubsi poznani socidlni sité¢ Twitter a
jejich specifik predev§im vzhledem k obcanské zurnalistice. Dale pak v teoretické casti
definujeme propagandu a také se snazime o zékladni vhled do teorie kvantitativni lingvistiky.

V druhé ¢asti se pak uz budeme zabyvat tezi, ze propagandu lze prokézat na vétSim mnozstvi
textu pomoci urceni slov a analyzy kvantitativni lingvistiky. Toto tvrzeni se pokusime
dokdzat na textech ze tii ruskych a tii ukrajinskych twitterovych ucti z konkrétniho obdobi
béhem rusko-ukrajinské krize, které roztidime pomoci softwaru QUITA a nésledné analyze.



1. NOVA MEDIA

Novéd média vznikla technologickym vyvojem, teoretiky jsou ale Casto vniméana jako
protiklad k médiim tradi¢énim nebo také klasickym. Termin novd média ovSem neni zdaleka
tak novy, jak by se mohlo zdat — pouziva se uz od 70. let minulého stoleti, jeho vyznam se ale
v priibéhu let ménil. Nejdiive termin pojmenovaval veskera nové vznikla média po nastupu
televize, zaatkem 90. let s pfichodem novych technologii vSak za¢ina byt interpretovan spise

: o]
jako pocitacova média.

V prib¢hu doby se pro nova média nachéazely jiné, nékdy Iépe vystihujici ndzvy a atributy
(Casto ale stdle problematické a ne zcela ptfesné) jako napf. interaktivni, digitalni, sitova,
kvartérni ¢i tekutd. Ve vétsing literatury se ale setkdme s oznacenym ,,nova média “ ¢i piimo

. . ~ 7 . r ;2
., new media®, a proto je budeme pouzivat i v této praci.

Hlavni obecnou charakteristikou téchto médii je, ze jsou zalozend na systému dvoji
reprezentace (jinak také kodovani dat), kde se objekty jako fotky, zvuky, video &i text
prevedou do ciselného kodu (souboru dat), a Ze je ke ¢teni takové kodu treba Cteci zatizeni.
Definice novych médii zalozend jen na podmince vyuziti pocitace je ale tfeba podle
Manoviche® limitujici, uvadi proto vlastnich pét principti novych médii. Prvnim znich je
pravé numerickd reprezentace, kde vSechny objekty novych médii prochéazi digitalizaci.
Numericka reprezentace ma dva diilezité¢ nasledky, kterych si musime byt védomi — veskeré
objekty novych médii tak mtizou byt formalné ¢ili matematicky popsany a diky digitalizaci se
stdvaji programovatelnymi. Dal$im principem novych médii je modularita neboli také
fraktalni struktura novych médii“, coz znamend, ze dany objekt novych médii ma vSude

stejnou strukturu. Ttfetim principem je automatizace, kterd dovoluje v ramci novych médii

L REIFOVA, 1. Slovnik medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Portdl, 2004, 134 s. ISBN 80-7178-
926-7. (autor hesla Mgr. Tomas Mrkvicka)

> MACEK, J. Pozndmky ke studiim novych médii. 1. vyd. Brno: Masarykova Univerzita, 2013,
19 s. ISBN 978-80-210-6476-8.

*MANOVICH, L. The language of new media. 1. vyd. Cambridge: MIT Press, 2001, 30 s.
ISBN 000-0262632551.



automatizovat nejriizngjsi operace. Ctvrtym principem je variabilita, diky které objekt novych
existuje v mnoha az v nekonecno verzich. Poslednim principem, o kterém se Manovich

ey . . v ’ ror4
zmifuje, je pfekddovani.

Nova média se stavaji se zcela novym medidlnim prostiedim, které ovliviiuje

celospolecenské déni a moznosti ovliviiovani vetejného nazoru.

1.1. VLASTNOSTI NOVYCH MEDI{

Pfes mnohé vlastnosti, které nova média maji, se vzhledem k zamé&feni prace a socialni sit’
Twitter a uziti jazyka v propagandé budeme hloubé¢ji zabyvat pouze hypertextovosti a

interaktivnosti.

1.1.1. HYPERTEXTOVOST

Hypertext dovoluje propojeni obrovského mnozstvi informaci navzajem, a tim umoziiuje vice
zplisobll ¢teni a jistou otevienost textu. Mizeme ho chépat bud’ jako princip, nebo jako
strukturu — v ramci struktury se jedna o ,,rozvétvenou hierarchicky uspotfadanou textovou
strukturu s mnohonasobné rozvétvenymi a navzajem propojenymi textovymi bloky (pomoci
linkt)*. Nejéastéji se s pouzitim hypertextu jako struktury setkame pravé v elektronickém &i

pfimo v internetovém prostiedi. Na principu hypertextu jsou ale postaveny tieba i

* MANOVICH, L. The language of new media. 1. vyd. Cambridge: MIT Press, 2001, 27-48 s.
ISBN 000-0262632551.

> CHVOJKOVA, P. Prolegomena k teorii hypertextu. In: VLADIMIR, P. et al. (eds.). Jazykovd
interakce a jazykové rozhrani a strategie "cutting-edge". Olomouc: Univerzita Palackého,
2008, s. 138. ISBN 802-4421925



encyklopedie, slovniky ¢i pozndmky pod carou, které jsou sice vystavény linedrné, jejich

. O N o 76
recepce ale linearni byt viibec nemusi.

Jeho jednotkou je kratky, nezavisly a integrovany textovy segment (oznacovany jako uzly,
nebo také nody). Elektronické odkazy potom tyto uzly propojuji do neukonceného textového
systému, kde kazdy uzel nese proménlivé mnozstvi odkazl, které vedou ctenate do

nasledujicich odkazi a tak dale.

V prostiedi novych médii se vSechny texty stavaji hypertextem. Zakladni vlastnosti je jejich
fragmentdrnost — texty se déli na uzly a jsou schopné pronikat i do jinych kontextl, nez je
jejich pivodni. Hypertext je vzdy nelinearni ¢i multilinedrni, tudiz je otevieny i k jinym
textim (v internetovém prostfedi skrze hyperlinky). Mezi dal§i vlastnosti patii
nehierarchi¢nost, interaktivita, multimedidlnost, dynamicnost a neohranicenost (i kdyz ta se

Gasto stava predmétem diskuze).’

Rozhodné nelze fici, ze hypertext vznikl az s ptichodem pocitacové techniky ¢i funguje jen
v elektronickém prostiedi (tam je ale bezpochyby dominantni).® Diky novym technologiim se
moznosti prace s textem vyrazné rozsifily, navic v novomedialnim prostfedi neni pii dalSim

vyuziti textu ztracena jeho samostatna a pivodni identita.

1.1.2. INTERAKTIVNOST

O interaktivité v nejzakladnéj$i rovin¢ mluvime jako o moznosti vymény myslenkovych
obsahti tcastnikli komunikace obecné, v rdmci novych médii se uz z interaktivity stava jejich
zakladni zékladni vlastnost. To ¢ini z interaktivity jeden z nejzasadnéjSich rozdili mezi

klasickymi a novymi médii, kdy pfijemci uz nejsou pouze pasivni, ale stdvaji se znich

® CHVOJKOVA, P. Prolegomena k teorii hypertextu. In: VLADIMIR, P. et al. (eds.). Jazykovd
interakce a jazykové rozhrani a strategie "cutting-edge". Olomouc: Univerzita Palackého,
2008, s. 142. ISBN 802-4421925

" Tamtéy, s. 139.

8 REINER, P. Hyperlinks. [online]. Neurothethics at the core, publikovdno31.5.2010
[cit.18.4.2016]. Dostupné z:
https://neuroethicscanada.wordpress.com/2010/05/31/hyperlinks/



aktivni uzivatelé, ktetfi vstupuji do slozitého procesu vytvareni, modifikace a pfijimani a
vymény informaci. Manovich popisuje interaktivitu jako moznost vstoupit do procesu
interakce s medidlnim objektem, kdy si vybira z nabidky a tim se stdva spoluautorem onoho

dila.’

S interaktivitou pfimo souvisi i termin user generated content — obsah vytvofeny (a dale
sdileny) uzivateli. Nejznaméj$im webem, ktery je kompletné sestaveny z obsahu vytvoteného
jeho vlastnimi uzivateli, je internetova encyklopedie Wikipedia, naslo by se vSak mnoho
jinych, jako napftiklad Youtube, diskuzni fora, blogy ¢i obsah na socialnich sitich (v€etné

Twitteru).

Neinteraguje spolu uz jen uzivatel sjinym uZzivatelem, ale Casto uZzivatel s pfistrojem c¢i
dokonce piistroje mezi sebou. Proto Flew '’ rozlisuje ¢tyfi typy piistupti k interaktivité,

z nichz v podstaté vSechny mizeme najit i v prosttedi novych médii.

1) Interaktivni potencidl je zabudovan v hardwaru ¢i softwaru riiznych medialnich
systémt, tzv. technicky ¢i strukturni piistup.

2) Definice interaktivity prostiednictvim lidského chovani.

3) Pojem interaktivita je pouzivan k popisu komunikace mezi uzivateli, pokud je tato
komunikace zprostfedkovana novymi médii a pokud vytvari nové moznosti mezilidské
komunikace.

4) Interaktivitu lze povazovat za pojem politicky, ktery se vaze na rozsahlé zmény

v pojeti vlady a obCanstvi.

® MANOVICH, L. The language of new media. 1. vyd. Cambridge: MIT Press, 2001, 55 s.
ISBN 000-0262632551.

O FLEW, T. New Media: An Introduction. 1. vyd. Oxford: Oxford University Press, 2005, 97 s.
ISBN 019-5551494



1.2. WEB2.0

Hypertext, interaktivita a obsah vytvafeny uzivateli jsou jedny ze zakladnich kamenli webu
2.0, coz je v podstaté forma webu v souc¢asné podobe. O webu 2.0 mluvime ptiblizné od roku
2004. Hranice webu 1.0 a webu 2.0 je vSak pon€kud nejasnd, pokusime se tedy vymezit
zakladni rozdily. Web 1.0 fungoval piedevs§im jako nastroj, jak se dostat k informacim, byl
ale vyrazné jednostranné zaméfeny — za aktualizaci stranek a obsah na nich byl zodpovédny
pouze vlastnik stranek, komunikace s navstévniky webu byla minimélni a byl uzivatele
stolnich po¢ita&a. Oproti tomu funguje web 2.0 jako platforma'' a je primarné zalozeny na
obsahu vytvairenym jeho uzivateli a na jejich interakci. Pravé uzivatelé, kteti zaroven tvori
nejriznéjsi komunity, tvoii velkou ¢ast obsahu webu a délaji z n€j spiSe zivy organismus.
Jednim z proklamovanych principt webu 2.0 je ,,vyuziti kolektivni inteligence*'> — typickym
ptikladem je opét Wikipedia, Ebay, blogy, socidlni sit¢ i samotny Google, ktery velmi
efektivné propojuje data a ndstroje. Internet se stava mistem skute¢ného vyvoje, kde je
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software sluzbou a online sluzby a data se kombinuji a pracuji spole¢né.

Jeden z prikopnikli webu 2.0, Tim O’Reilly, popsal proménu zwebu 1.0 na web 2.0

nasledujicim ptehledem'*:

1 Web 2.0 nenahradil web 1.0, jednd se spie o jeho rozsiteni, které bylo natolik zésadni, 7e
si vyzadalo aktualizované pojmenovani.

12 O’REILLY, T. What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next
Generation of Software. In: OReilly.com [online]. O'Reilly Media, publikovano 30. 10. 2005
[cit. 28. 3. 2016]. Dostupné z:
http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html

BMUSSER, J.; O'REILLY, T. Web 2.0 Principles and best practices [online]. 1. vyd. USA:
O'Reilly Media, 2007 [cit. 27. 3. 2016]. s. 100, dostupné z:
http://repo.mynooblife.org/.priv8/Ebook/Web%202.0%20Principles%20and%20Best%20Pra
ctices.pdf

14 O’REILLY, T. What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next
Generation of Software. In: OReilly.com [online]. O'Reilly Media, publikovano 30. 10. 2005
[cit. 28. 3. 2016]. Dostupné z:
http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html



Web 1.0

DoubleClick

Ofoto

Akamai

mp3.com

Britannica Online
Personal websites

evite

domain name speculation
page views

screen scraping
publishing

content management systems
directories (taxonomy)

stickiness

V2 2N 2N N N N N N N N 2N/

Web 2.0

Google AdSense

Flickr

BitTorrent

Napster

Wikipedia

blogging

upcoming.org and EVDB
search engine optimization
cost per click

web services
participation

wikis

tagging ("folksonomy")

syndication

Uz nyni je ale jasné, Ze se vyvoj u webu 2.0 nezastavi, a dokonce se uz mluvi o webu 3.0.

Ten by mél pokracovat v rozsifovani sluzeb na internetu, soustiedi se ale mnohem vice na

uzivatele jako jednotlivce. Vyhledavani uz nebude (napt. na Facebooku uz nefunguje) na

zaklad¢ algoritmi, ale na zdklad€ uzivatelského hodnoceni a chovaniZaroven web 3.0 uz

poéita s tim, Ze se uZivatelé budou chtit p¥ipojit z jakéhokoliv zatizeni."”

> What is Web 3.0? A Brief Introduction and It’s Benefits. Webdesigner [online].
1stWebDesigner, 2016 [cit. 28. 3. 2016]. Dostupné z: http://1stwebdesigner.com/what-is-

web-3-0/



2. TWITTER

2.1. O TWITTERU

Socialni sit’ Twitter zalozil v roce 2006 Jack Dorsey za ucelem rozesilani kratkych textovych
zprav. Plivodné byl pocet znakl jednoho piispévku tzv. tweetu omezen na 160 (stejné jako u
textové zpravy), v ptipad¢ delSiho textu se de€lil na vice zprav. V dnes$ni dobé jsou tweety
omezené na 140 znakl, avSak mlze k nim byt pfipojen obrdzek nebo video. Twitter je
pfistupny z pocitace i z mobilniho telefonu. Kazdy Zivatel Twitteru mize odebirat ptispévky
lidi, které na Twitteru sleduje (following) a jeho vlastni pfispévky se zase objevuji tém, ktefi
sleduji jeho (followers). Sit’ nabizi 1 dal$§i moznosti, jako né¢i zpravu pieposlat (retweet),
oznacit jako oblibenou nebo na ni odpovédét. Kazdy uzivatel mé pravo si nastavit, zdali bude

jeho profil a tweety vefejnym nebo soukromym obsahem. '

V soucasnosti je Twitter jednou z nejvyuzivanéjSich socialnich siti na svété, mesicné ho
vyuziva asi 288 milioni aktivnich uzivateldi, ktefi kazdy den poSlou pies 500 milioni
tweet(l.!” Twitter rozhodn& patii mezi méné vyuZivané socialni sité¢ v Ceské republice. Pocet
uzivatelti z Ceské republiky a Slovenska nepiesahuje 300 000 (piesné udaje Twitter odmita
zvetejnit), nicméné pocet pravidelné piispivajicich uzivateli (z nichz mnoho patii mezi tzv.
opinion leadery, jedna se Casto o novinafe, politiky ¢i nejriznéj$i odborniky) bude jesté

mnohonasobné nizsi.'®

' pAVLICEK, A. Novd média a socidini sité. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010, s. 145. ISBN
978-80-245-1742-1.

Y Twitter usage / Company facts. Twitter [online]. Twitter, 2015 [cit. 18. 12. 2015].
Dostupné z: https://about.twitter.com/company

'8 Twitter povaZuje ¢esky trh za zdravy. Mediaguru [online]. PHD, 2015 [cit. 17. 12. 2015].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/09/twitter-povazuje-cesky-trh-za-
zdravy/#.VnP0JOrhDIU



2.2. HASHTAGY

Slovo hashtag mtze mit dle oxfordského slovniku dva zékladni vyznamy: ,,Slovo nebo fraze,
které ptredchazi znaménko pro mfizku (#), uzivané na socidlnich sitich jako je Twitter k

identifikaci zprav na konkrétni téma“ a ,, Znaménko pro miizku (#).<"°
b

Hashtagy odkazuji na kli¢ova slova (relevantni terminy), kterd by méla jednoduse definovat
hlavni myslenku online pfispévku (tweetu) a umoziuji jeho vyhledani bez ohledu na to, kdo
jej napsal. Mohou také informovat o nazoru autora na problematiku tematizovanou v tweetu.
Samotné slovo hashtag pochazi z anglického slova hash pro znak miizky a tag jako
klicového slova ¢i oznaceni. Pfidavaji se pfimo do tweetu (tzn. pocitaji se do onéch 140
znakll) a oznacuji se vyse uvedenym znakem #. Mohou oznacovat konkrétni udalost (napf.
nazev udalosti), mizou byt i vyjadfenim nalady ¢i postoje nebo ¢ehokoliv jiného, co uzivatel
chce zduraznit a urcit jako kli¢ové slovo. Zaroven nemusi slouzit jen k vyhledavéani informaci
(Twitter povoluje vyhledavani dle konkrétniho hashtagu), ale také ke sdruzovani uzivatelt s
podobnymi ndzory a k interakci mezi nimi. Hashtagy se ukazaly byt velice efektivni pfi
teroristickych titocich nebo piirodnich katastrofach.”” Umozituji rychlé propojeni informaci z
raznych zdroji a Casto i v riznych jazycich (pod jednim hashtagem najdeme zpravy od
velkych médii i jednotliveil, ktefi se mohou nachazet v bezprostfedni blizkosti a mohou tak
informovat dfive, nez kterékoliv jiné médium). Naptiklad jednotlivé tweety, které se vztahuji
ke stejné udalosti, mohou byt v anglicting a ¢estin€ a stale pouzivat stejny hashtag, coz mlize
v piipad¢é nehody ¢i katastrofy zefektivnit zachranné prace (zaroven ale existuje hrozba, ze
budou zneuzity druhou stranou). Hashtagy byly poprvé pouzity na Twitteru jako typ zpravy

pro mensi a uzaviengjsi skupinu uzivatelil, postupné se jejich uziti rozsitilo a v soucasné dobe

% Hashtag. Oxford Dictionaries [online]. Oxford University Press, 2015 [cit. 13. 12. 2015].
Dostupné z: http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/hashtag

29\WALIA, S.; BALACHANDRAN, M. Chennai floods: Once again, social media is helping
Indians while the government flounders. Quartz [online]. Quartz India, publikovano 2. 12.
2015 [cit. 15. 12. 2015]. Dostupné z: http://qz.com/563397/chennai-floods-once-again-
social-media-is-helping-indians-while-the-government-flounders/



hashtagy vyuZivaji témé&f viechny dostupné socialni sité.*' Z poslednich vyzkumii vyplyva,
ze tweety sjednim aZz dvéma hashtagy maji na Twitteru az dvakrat vysSi zaujeti
(engagement) a existuje o 55 % vyssi pravdépodobnost, ze budou retweetovany. Naopak po

vyuziti vice nez dvou hashtagfi v jednom tweetu obvykle mira zaujeti klesa.*

Z vyse uvedeného je tedy zifejmé, ze hashtagy mohou byt vyuzity k mnoha ucelim.
Vzhledem k vzrastajicimu vlivu socidlnich siti, kdy z nich lidé Cerpaji informace, trdvi na
nich mnoho ¢asu a zaroven je vyuZzivaji i novinafi jako zdroj informaci (¢i prostfedek, jak je
ziskat), byvaji vyuzivany k propagandistickym ucelim. Nejrtizn¢jsi skupiny mohou zneuzivat
populdrni hashtagy k Sifeni 1zivych informaci, vyvolani paniky a strachu a rovnéz aktivizaci
uzivateld. Jako priklad ze soucasnosti 1ze zminit Islamsky stat,” ktery §iii svou propagandu
pravé zejména pomoci hashtagii, jejichz uzitim jsou pfisluSnici skupiny schopni rozsifit
informace mezi velké mnozstvi lidi bez toho, aby mél dany ucet velky pocet followert, coz
byva pro Sifeni informaci mezi Sir$i vefejnost stézejni. Tento jev je zdroven velkou vyzvou
pro samotné socialni sité, které proti propagand€ na internetu soustavné bojuji a ucty, které
nerespektuji pravidla pro vkladani ptispévkil (propaguji nasili ¢i podporuji nenavist vici

jinym naboZenstvim atd.), blokuji.

Na internetu funguje sluzba Hashtagify, >* kterd poskytuje prehled nejpopularngjsich
hashtagii, za obdobi 12. 3. — 12. 4. 2016 to byly napt. #iHeartAwards, #BestFanArmy nebo

#Directioners. I tak Ize tedy zjistit, zda se mezi aktualné nejpouzivanéj$imi hashtagy objevuje

> The History of hashtags. Hashtags.org [online]. LOGIKA Corporation, 2015 [cit. 13. 12.
2015]. Dostupné z: https://www.hashtags.org/platforms/twitter/history-of-hashtags

22LEE, K. A Scientific Guide to Hashtags: How Many, Which Ones, and Where to Use Them.
Buffer Social [online]. Buffer, publikovano 7. 7. 2015 [cit. 15. 12. 2015]. Dostupné z:
https://blog.bufferapp.com/a-scientific-guide-to-hashtags-which-ones-work-when-and-
how-many

23 MALIK, S.; LAVILLE, S.; CRESCI, E.; GANI, A. Isis in duel with Twitter and YouTube to spread
extremist propaganda. The Guardian [online]. Guardian News and Media, publikovdno 24.
9. 2014 [cit. 17. 12. 2015]. Dostupné z:
http://www.theguardian.com/world/2014/sep/24/isis-twitter-youtube-message-social-
media-jihadi

* All-time Top 10 Hashtags related to. Hastagify [online]. CyBranding, 2016 [cit. 12. 4.
2016]. Dostupné z: http://hashtagify.me
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néco, co bychom mohli povazovat za propagandu (coz se v souc¢asnosti neobjevuje). Zaroven
sluzba umoziuje vyhledat konkrétni hashtag a deset nejcastéjSich hashtagt, které se k nému
poji. Napiiklad pro hashtag #Russia® jsou to slova Crimea, Moscow, Putin, Syria, NATO,
news, Ukraine, US, USA a Poccus (Rusko). Pro #Ukraine®® to jsou to pak slova Putin, Kiev,
Donetsk, euromaidan, Russia, NATO, EU, Crimea, Ykpauna (Ukrajina) a MH17.

2.3. TWITTER A ZPRAVY

Ackoliv by se mohlo zdat, Ze omezeni délky piispévku je nevyhoda Twitteru oproti ostatnim
socialnim sitim jako napf. Facebook, je to piesné naopak. Diky tomuto limitu se Twitter stava
idedlni platformou pro rychlé zpravy a sdileni informaci v redlném case (napiiklad v USA se
takto 1lidé mohli diky obcanské Zurnalistice dozvédét o zabiti Usamy bin Ladina, ackoliv
zprava byla oficidlné potvrzena az v proslovu prezidenta Baracka Obamy o nékolik hodin
pozd&ji)*’ a v dnesni dobsg je tak naprosto nezbytnou soudasti zpravodajstvi — vétsina aktualit
se na ném v néjaké podob¢ objevi diive nez na zpravodajskych webech a stanicich. Takovéto
zpravy byvaji Casto produktem tzv. obCanské Zurnalistiky. V tom tkvi mimo jiné obecné
hodnota (a zaroveil i nevyhoda) socidlnich siti — jsou schopné vyprodukovat obrovské

v ’ ’ v - ’ £ i, 28
mnozstvi obsahu — mnohem vice, nez jsou schopna produkovat ostatni média.

Nadja Hahn ve své studii What good is Twitter dokonce uvadi, ze v Britanii se az 43 %
mladych lidi ve véku 16 az 24 let dozvida zpravy prostfednictvim socidlnich siti. Mizeme

oCekavat, Ze toto Cislo jesté poroste — diky socidlnim sitim jsme aktudlnimu déni a pfibéhtim

2> All-time Top 10 Hashtags related to #Russia. Hastagify [online]. CyBranding, 2016 [cit. 12.
4. 2016]. Dostupné z: http://hashtagify.me/hashtag/russia

2% All-time Top 10 Hashtags related to #Ukraine. Hastagify [online]. CyBranding, 2016 [cit.
12. 4. 2016]. Dostupné z: http://hashtagify.me/hashtag/ukraine

2’ CELLAN, R. Bin Laden raid was revealed on Twitter. BBC [online]. BBC, publikovadno 2. 5.
2011 [cit. 5. 4. 2016]. Dostupné z: http://www.bbc.com/news/technology-13257940

28 BLOSSOM, J. Content nation: surviving and thriving as social media changes our work, our
lives, and our future. 1. vyd. Indianapolis: Wiley Technology Pub, 2009, 43 s. ISBN 978-
0470379219.
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(samoziejm& v zavislosti také na tom, koho jako uzivatelé konkrétnich socidlnich siti
sledujeme). Nebezpeci skryté v téchto vyfiltrovanych zpravach se poji s urcitou informacni

izolovanosti jednotlivych faktt.

Vétsina médii tak uz pfistoupila na fakt, Ze je pro né velice dilezité mit aktivni profil i na
socialnich sitich, protoze tam jsou jejich divaci a ¢tendii — Hahn zmifluje, Ze v soucasnosti

1z roror v 1 rer ~ qrooro ’ 29
lidé travi vice Casu na socidlnich sitich nez divanim se na zpravy.

V ramci socialnich siti nardzime 1 na tzv. gatekeeping, ktery se plivodné vazal predevsim ke
klasickym médiim jako tiSténé noviny a televizni zpravodajstvi. Jednd se o jistou filtraci
(vybér) zprav, které se do daného média dostanou. Tuto pozici v klasickych médiich zastava
vétSinou editor ¢i S$éfredaktor. Na socidlnich sitich ale tuto funkci ptebiraji lidé, které

sledujeme nebo je mame v pratelich, proto se casto miizeme ocitnout v jakési ,.editorské

bubling«.>°

Na to navazuje rozvoj tzv. mikrobloggingu, ktery se stdvd béZnou soucdsti dneSni
zurnalistiky, kdy si uzivatelé zvykli pfijimat zpravy redukované do podoby tweetli pfimo na
své mobilni telefony. Mikroblogging vychazi z faktu, ze lidé vyuzivaji mobilni telefony vice

nez jakékoliv jiné médium, telefon se dokonce stal prvnim médiem, které je vzdy zapnuté.’'

2 HAHN, N. What is good Twitter? The value of social media to public service journalism.
LSE [online]. EUROPEAN BROADCASTING UNION, publikovano 1. 2. 2013 [cit. 15. 12. 2015].
Dostupné z: http://www.lse.ac.uk/media@Ise/Polis/documents/What-good-is-twitter.pdf

9 PARISER, E. Beware online ,filter bubbles”. TED [online]. TED Conferences, publikovano 1.
3. 2011 [cit. 12. 4. 2016]. Dostupné z:
http://www.ted.com/talks/eli_pariser_beware_online_filter_bubbles/transcript?language=
en

> FORTUNATI, L.; SARRICA, M. Insights from journalists on the future of the press. In:
FRIEDRICH, K. et al. (eds.). Communications. Bremen: University of Bremen, 2011, s. 139.
ISSN: 0341-2059.
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S mikrobloggingem souvisi i obanska zurnalistika, diky které se casto sami uzivatelé stavaji
reportéry piimo z mista déni a pfindseji prvni informace. Javirek ve své praci Zurnalistika ve

140 znacich® mluvi o étyfech trovnich, jak lze vyuzit Twitter v Zurnalistice:
a) Twitter jako misto pro ob¢anskou zurnalistiku.
b) Twitter jako dal$i nastroj k Sifeni profesionalniho zpravodajstvi.
c) Twitter jako nezpracovany material k analyze.

d) Twitter jako prostor pro diskuzi a spolupraci.

Mikroblogy mohou byt a ¢asto jsou prospésné, zaroven se vSak mohou snadno stat zdrojem
dezinformace ¢i pfimo kanédlem pro Sifeni propagandy. Podle poslednich prazkumi totiz lidé
ptrestavaji vétit informacim z klasickych médii a obraci se spiSe na online vyhleddvani,

socialni sité a jiné alternativni zdroje.”

Muzeme tedy s jistotou fici, Ze s prichodem socidlnich siti a obzvlaste Twitteru se méni i
moderni zurnalistika. Podle vysledki vyzkumu The influence of the Internet on European
. .34 . . c e ;v . , . v , ey
Jjournalism™ si sami novinafi mysli, Ze internet méa velmi pozitivni vliv na n€které konkrétni
aspekty novinafiny, napiiklad jako urychleni Sifeni zprav, moznost zasdhnout vice ¢tenatt a
také prilezitost vytvofit virtualni vefejnou arénu, kde mizou c¢tenafi vyjadfit svlj nazor a

navzajem spolu komunikovat.

32 JAVUREK, A. Zurnalistika ve 140 znacich. In: OSVALDOVA, B. et al. (eds.). Zurnalistika
vinformacni spolecnosti. Digitalizace a internetizace Zurnalistiky. 1. vyd. Praha: Karolinum,
2009, s. 173-174. ISBN 9788024616841

3 VANEK, V. DGvéra v tradiéni média oslabila. Lidé véfi vice vyhledavaciim ne? jim. MAM
[online]. Economia, publikovano 21. 1. 2015 [cit. 12. 4. 2016]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/media-internet/c1-63413610-duvera-v-tradicni-media-oslabila-lide-
veri-vice-vyhledavacum-nez-jim

34 FORTUNATI, L.; SARRICA, M. The Influence of the Internet on European Journalism. In:
SUNDAR, S.. et al. (eds.). Journal of Computer — Mediated Communication. unknown:
International comunication association, 2009, s. 928-963. ISSN: 1083-6101.
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2.4. JAZYK SOCIALNICH SITi SE ZAMERENIM NA TWITTER

Ackoliv primarné rozliSujeme jazyk na psany a mluveny, v ramci komunikace na socialnich
sitich se rozdily Casto stiraji. Jedna se sice o komunikaci vyhradné psanou, zaroven se vSak
diky jejimu vyuzivani online v realném case (na rozdil od e-mailit) a neformalnimu prostiedi
uzivatelé vyjadiuji stejné, jako kdyby s nékym mluvili osobné. Proto vyuzivaji zejména
obecnou ¢estinu, vyjimkou nejsou ani neologismy, zkratky, zanik diakritickych znamének a

N 435
pouzivani emotikon.

Jednim z dalSich obecné platnych specifik komunikace na socidlnich sitich byla i jazykova
ekonomie, protoze v minulosti mél omezeni délky piispévki kromé Twitteru i Facebook.
V soucasné dobé¢ funguje prevazné na Twitteru, kde je pocet znakli omezen na 140.
Jazykovou ekonomii miizeme chapat jako snahu minimalizovat jazykové prostfedky a energii
vynaloZenou na jejich uZzivani, zkraceni délky zpravy ¢i sdéleni a urychlit komunikaci.

Muzeme ji rozdé€lit na tfi hlavni typy, a to:
1) ekonomie ve vztahu k jazykovému systému,
2) ekonomie ve vztahu k informaci,
3) ekonomie ve vztahu k regionalnimu a socidlnimu fungovéni spisovného jazyka.*®

Jednim z nejcastéjSich projevi jazykové ekonomie je vznik zkratek, které pravé Twitter
hodné vyuziva a jsou pro n¢j typické. DalSim projevem miize byt vypousténi slov s mensi

informacni hodnotou ¢i vyuzivanim pouze casti slov.

3> EMEJRKOVA, S. Cestina v siti: Psanost & mluvenost? (O stylu e-mailového dialogu), I. Nase
fec¢ [online]. Ustav pro jazyk ¢esky AV CR, publikovano 1997 [cit. 12. 12. 2015]. Dostupné z:
http://nase-rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7410.

3¢ SVOBODOVA, D. Specifické prvky jazykové ekonomie v soucasné elektronické komunikaci.
In: SVOBODOVA, J. et al.(eds.). Konference Cestina - jazyk slovansky 4. Ostrava: Ostravska
univerzita, 2010, [cit. 12. 12. 2015]. Dostupné z:
http://konference.osu.cz/cestina/dok/2010/svobodova-diana.pdf
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2.5. JAZYK OBJEKTIVNI ZURNALISTIKY

At se jedna o novinafinu televizni ¢i v vytvafenou piimo pro socialni sité, objektivni
zurnalistika ma své jazykové aspekty, které by méla vzdy dodrzovat. Tyto aspekty se
odvijeji se ale primarné¢ od pozadavkl na objektivitu v Zurnalistice jako takovou. Jilek tvrdi,
ze ,,objektivita pfedstavuje ustfedni pojem ve vztahu ke kvalit¢ poskytovanych informaci,

jedna se o jeden ze zakladnich standardi ptisobeni médii a jejich pripadného hodnoceni.

Objektivni Zzurnalistika totiz nespoCivd jen v uzitém jazyce, ale i ve zplsobu, jakym
informace vybirame, jak je ziskdvdme a jak s nimi pracujeme. Z toho plynou pozadavky,
které jsou kladeny na média, a to se odrazi v zadsadach pro praci novinare jako napiiklad

eticky kodex Zurnalisty. Jilek také shrnuje hlavni rysy objektivity podle McQuaila®:

- Vylucovani subjektivniho pohledu ¢i osobni zaujeti
- Absence stranéni (zdrzeni se jakékoliv pfedpojatosti).
- Respektovani presnosti a dal§ich kritérii pravdivosti — relevance a Giplnosti.

- Neptipustnost skrytych motivii a sluzby tieti strané (napf. skryta reklama).*

Objektivitu konstruuji dvé zakladni slozky — fakti¢nost a pravdivost. Mezi aspekty fakti¢nosti
patii pravdivost, relevance a informativnost. O udalostech by mélo byt informovano tak, aby
mohly byt porovnavany riznymi zdroji, byly oddéleny od komentaii a prezentovany bez

nich. Zprava musi byt uplnd, pfesnd a nesmi mast ¢i zatajovat dilezita fakta. Pfi hodnoceni

3 )ILEK, V. Zurnalistické texty jako vysledek pisobeni jazykovych a mimojazykovych viivi. 1.
vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, 58 s. ISBN 978-80-244-2218-3.

*¥ MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 1999, 447 s. ISBN
80-7178-200-9.
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relevance klademe diiraz na vybér informace, kde je vzdy zakladnim faktorem dtlezitost a
aktualnost. U informativnosti se zabyvame pragmatickou strankou informace, pfedevsim
kvalitou obsahu. Nestrannosti dosahujeme kombinaci neutrality a vyvazenosti (pomérny ¢i

stejny Cas / prostor / diiraz u opac¢nych nazori).

Vsechny vySe zminéné principy jsou nutné pro dodrzeni komunika¢ni normy v ramci

zpravodajstvi a nékteré pfimo souvisi i s jazykovou normou textovou a stylovou.

V oblasti fakti¢nosti, konkrétné u aspektu pravdivosti, se jedna o nutnost dodrzeni slohovych
postupll u objektivizovaného popisu (popis by mél byt prosty a charakteristika vécnd), coz
vylu€uje pritomnost komentati ¢i ivahovych prvkl. Déle je v ramci zachovani objektivity
nutné volit vhodny textovy vzorec a dodrzet jej, byt co nejpresnéjsi (nepouzivat piilis obecné
lexikum) a nezavadét sémanticky pfijemce. Text by mél byt srozumitelny, nemél by
obsahovat malo frekventované prostiedky napf. metafory, terminologie, frazeologie,
internacionalismy, zkratky, archaismy a historismy, internacionalismy, atd. V rdmci vétné
stavby jsou preferovany kratsi vétné celky pted slozitymi souvétimi. Je naprosto neptipustné
zatajovat dilezitad fakta, informace v textu by mély byt dobfe strukturované a musi byt
vylou€eny jazykové prostiedky, které se mohou jevit jako subjektivni. V objektivni
zurnalistice by se mély uZivat spisovné, stylové neutralni prostiedky jazyka.** Tyto zasady a
principy bychom pii konzumaci zprav (ozvlasté na socialnich sitich) méli mit vzdy na

pameti.

Y JILEK, V. Zurnalistické texty jako vysledek pisobeni jazykovych a mimojazykovych viivi. 1.
vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, 58 s. ISBN 978-80-244-2218-3.
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3. PROPAGANDA

3.1. VYMEZENIi POIMU

Pojem propaganda pochéazi z latinského slova propagare, které znamena rozsifovat,
rozmnozovat (pivodni vyznam se tykal rostlin, propago = sazenice, vyhonek). Slovo se
rozsitilo predev§im béhem 18. stoleti diky ndzvu protireformacni organizace Congregatio de
propaganda fide (v prekladu: ,,Kongregace pro Sifeni viry®, kterou zalozil papez Klement

VIII. na konci 16. stoleti).

Do zacatku 1. svétové valky bylo slovo propaganda ve smyslu ovliviiovani minéni druhych
lidi povazovano za neutralni, po roce 1918 v USA (a v Evropé az po roce 1945) se oznaceni
postupné stalo kontroverznim a expresivnim. Pivodni vyznam slova nahradilo dnes hojné

., , « 41
uzivané oznaceni PR.

V pribéhu let se vyznam rozsifoval, coz nas piivadi k n¢kolika mirné odliSnym definicim
pouzivanym v soucasnosti. V Ceském etymologickém slovniku je propaganda popsana jako
,vefejné §ifeni nazort s cilem ziskat masy*.* Naproti tomu Reifové tento termin popisuje
jako zamérnou snahu o vytvareni a ovliviiovani pfedstav a s nimi citil, postojii ¢i chovani,

, o v v , . 43
které maji vést k dosazeni reakce pozadované propagandistou.

Ve Velkém sociologickém slovniku najdeme konkretizovany vyznam pro nejcastéjsi dnesni
chapani propagandy, a to, Ze se jednd o ,,pojem pouzivany primarné¢ ve smyslu zdmérného,

institucionalizovaného S$ifeni politicky zaméfenych ideji, postupli, celych ideologii,

*L FTOREK, J. Public relations a politika: kdo a jak fidi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 184 s. ISBN 978-80-247-3376-0.

*2 REJZEK, J. Cesky etymologicky slovnik. 2. nezmén. vyd. Voznice: Leda, 2012, 505 s. ISBN
978-80-7335-296-7.

3 REIFOVA, I. Slovnik medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004, 327 s. ISBN 80-7178-
926-7.
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politickych doktrin a teorii v $ir$i nebo uzsi vefejnosti, jejich tendencniho vysvétlovani a

modifikace do podoby ptizptisobené aktualni situaci.”**

3.2. TYPOLOGIE PROPAGANDY

V zékladnim déleni propagandu rozliSujeme na bilou, Sedou a cernou. Zatimco bila
propaganda se vesmé¢s omezuje na praktiky vyuzivané v prostfedi PR (jednostranna
prezentace postoju, vyjimani z kontextu, identifikovatelny zdroj), Sedd propaganda uz operuje
S vyznamovymi posuny, vyuziva zdrojl, jejichz pivod neni transparentni ani pfesné
dohledatelny. Cerna propaganda potom ve svych praktikich naplno vyuziva dezinformaci a
1zi, Casto ji vyuZzivaji teroristické a protivladni organizace pro mystifikaci, vyvolani chaosu a

paniky pomoci poplainé zpravy.*’

Propagandu mizeme délit i dal§imi zptisoby, napt. Ftorek*® rozlisuje propagandu politickou,
ekonomickou, vélecnou, ideologickou a didaktickou. Zmiiluje i déleni na propagandu
ocerfiujici a oslavnou. My se v predkladané analyze setkavame s propagandou politickou,
jejimz cilem je ziskadni a udrzeni politické moci, a ¢aste¢né se budeme dotykat i propagandy
valecné, kterd je ,,zaméfena zejména na podporu moralky vlastniho obyvatelstva v dobé

valky, nebo na ziskani vn&jsi podpory. Slouzit miize i k demoralizovéni nepfitele.”*’

K predstavé o tom, jak doopravdy propaganda vypada, se dostaneme na zéklad€ ustanoventi si
obecnych principl, na kterych kazda propaganda stoji. Propaganda nejlépe funguje pravé ve

spolecnosti, kde plisobi na skupiny sdilejici spoleény zdjem. Cilem moderni propagandy totiz

* PETROUSEK, M.; VODAKOVA, A. Velky sociologicky slovnik. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1996,
865 s. ISBN 80-7184-310-5.

* ELLUL, J. Propaganda: the formation of men's attitudes. New York: Vintage Books, 1965,
320 s. ISBN 0-394-71874-7.

*© FTOREK, J. Public relations a politika: kdo a jak fidi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 49-50 s. ISBN 978-80-247-3376-0.

*" FTOREK, J. Public relations a politika: kdo a jak fidi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 49-50 s. ISBN 978-80-247-3376-0.
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neni jen ovlivilovani nazorti a kolektivniho védomi, ale i vyprovokovat konkrétni Ciny a
jednani, napiiklad UcCast na demonstracich, vyjadieni nesouhlasu atd. Vyuziva pii tom
techniky psychologického ovliviiovani, které vSak vzdy musi byt spojené s kvalitni
organizaci. Ugelem neni v né¢em &lovéka ,,0bohatit”, ale naopak ho propagandé podrobit a
podfidit, a proto ma propaganda smysl pouze v pfipadech, kdy hrozi néjaké redlné nebezpeci
¢i nedostatek (Castou praxi je proto nejdiive takovy pocit vyvolat). V naprosto stabilizované

spoleénosti by totiz propaganda nikdy nebyla efektivni.**

Jednim z myti je, Ze kazda propaganda se skladd pouze ze 1zi. V takovém piipadé se jedna
o tzv. Cernou propagandu. AvSak zdaleka nejcastéji propaganda pracuje se smési pravd,

polopravd a informaci vytrzenych z kontextu, kterymi se snazi dosdhnout socialni kontroly.*’

3.3. PRAKTIKY PROPAGANDY

V ramci jakékoliv propagandistické kampané jsou stéZejni masova média, predevsim ta, kterd
usnadiiuji pfenos zprav, které maji vyvolat emoce (proto propaganda Casto vyuZziva videa a
fotografie). Naptiklad Ftorek tvrdi, ze ,,dobfe zvolené¢, davkované a prezentované emoce
dokdzi vzbudit iraciondlni masovy souhlas spojeny se silnym, nekritickym odhodlanim

vefejnosti, ktera tak uspokojuje i svoje ptivodni, animélni pudy.”’

Jinymi slovy, zafazeni emoci do sdéleni je nebezpecné zejména proto, ze odvadéji pozornost
od ptivodniho sdé€leni a nejsou kontrolovany rozumem. Tato praktika propagandy je ovSem
velice G¢inna a také Casto vyuzivand — napt. obrazky trpicich déti. Propaganda vyuziva i
neuplné informace (tedy zamérné uvedeni v omyl — dezinformace) ¢i zakomponovani

manipulativni myslenky do jinak zdanlivé neutrdlniho a objektivniho sdé¢leni, které navic

* ELLUL, J. Propaganda: the formation of men's attitudes. New York: Vintage Books, 1965,
320 s. ISBN 0-394-71874-7.

* Tamtés.

> FTOREK, J. Public relations a politika: kdo a jak fidi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 150 s. ISBN 978-80-247-3376-0.
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plsobi odborné. Dalsi Castd praktika propagandy je vytvoteni velkého mnozstvi rGznych
informaci, které maji za cil vyvolat nedivéru ke vSem novym informacim, a vytvofit tak
netransparentni prostfedi. Propaganda ma za ukol vytvéiet (do znacné miry fiktivni) obraz
spole¢ného nepfitele, ktery je z psychologického hlediska dilezitou soucasti formovani
nazoru prislusnosti k urcité skupiné, a dale ma vyzdvihovat jednotici prvky skupiny, aby bylo
dosazeno rozd€leni my proti nim. Musime si byt védomi, ze i zdmérné neinformovani o
néCem patii do propagandy — jednd se totiz o zcela zamémé zkreslovani skutecnosti.
Pouzitim téchto praktik ma byt dosaZena socidlni kontrola pomoci formovani nazort cilové

. .y C vy R , . , v « - 51
skupiny, aniz by si pfislusnici cilové skupiny tuto ndzorovou zménu uvédomovali.

3.4. JAZYK PROPAGANDY

Zakladem kazdé propagandy je vyuziti pfesvédCovaci funkce jazyka, od které se odviji
jazykova vystavba, stylizace 1 uziti slovni zasoby. Propaganda byva nejcastéji urcena
Sirokému publiku, a proto by méla byt co nejsrozumitelngjsi. Uziva Casto expresivnich
vyrazii (napf. hanlivd oznaceni pro nepfatelskou stranu), oblibené jsou i nejriznéjsi typy
sloganii s pouZzitim imperativu (ty vyuzivala Casto totalitni propaganda) ¢i nejriznéjsi klise,

stereotypy a obrazy.”

Na podstatnost slovni zasoby upozoriiuje i Verner: ,Jednozna¢né obsahové jasna slova
usnadiiujici komunikaci, expresivné zabarvend slova, vyrazy slangu a profesni hantyrky,
potadi slov ve vété. Volené jazykové prostiedky, jimiz se charakterizuji jednotlivé postavy,

s 1w . . 1oz v 17 . e v 7 9953 r o v
mohou velmi siln¢ ovlivnit 1ibé ¢i nelibé pocity piijemce sdéleni.””” Slovosled se také mlze

>L FTOREK, J. Public relations a politika: kdo a jak fidi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 184 s. ISBN 978-80-247-3376-0.

> HEMELIK, M. De propagando. E — L O G O S, ELECTRONIC JOURNAL FOR PHILOSOPHY
[online]. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica 2008. [cit. 2015-20-11]. ISSN 1211-0442.
Dostupné z: http://nb.vse.cz/kfil/elogos/ethics/hemelik_marek_prop.pdf

>> VERNER, P. Propaganda a manipulace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2011, 120 s. ISBN 978-80-7452-015-0.
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stat nastrojem propagandy, pokud je subjektivni ¢i pokud je vychodisko a jadro vypovédi od

sebe syntakticky odtrzeno a vyjadfeno jako osamostatnéna informace.

Expresivni slova kromé& nociondlni slozky slova obsahuji pfiznak, coz v cestiné mizeme
rozli$it nasledovné: pozitivni pfiznak maji slova divérna, domacka, hypokoristika, laudativa,
détska slova a eufemismy. Naopak zdporny citovy piiznak maji slova hanliva, zhrubéla a

(54
vulgérni.

Cilem pouziti takovychto slov neni jen zaujmout ¢i vyprovokovat, ale také presvédcit
Ctenafe, aby na informaci nahlizel ur¢itym zpisobem, a ovlivnit jeho ndzor. Pfesvéd¢ovanim
myslime ovliviiovani, kdy ,,se piesvédCovany pod vlivem presvédcujiciho dobrovolng,

» 35 Kraus ale

zainteresovan¢ a zucastnéné ujiStuje o zdlvodnéni néjakého stanoviska.
upozoriiuje, ze ,vztah mezi poOly racionality a emocionality, mezi pfesvédcovanim a
pfemlouvanim, zahrnuje kontinualni fadu jemnych vyznamovych odstinli, které castecné
souviseji s zanrovym ¢&lenénim jazykovych projevii a jejich funkei.”® Obecnd oviem
muizeme fict, ze jazyk konkrétni propagandy byva jednotny a slovni zasoba (¢i jednotliva

slovni spojeni) maji tendenci se v textech opakovat.

3.5. PROPAGANDA NA TWITTERU

K zaloZeni profilu na Twitteru je potfeba pouze platny e-mail, coz znamend, ze vytvoieni
takovych ¢t je velmi jednoduché. O to snazsi je i zalozit si faleSny ucet na cizi jméno ¢i
instituci. U nékterych typt uctt Twitter zvetejni, Ze jsou ovétené, tak Ze u jména uZzivatele na

profilu se objevi malé modré zatrzitko. Jedna se vétSinou o celosvétové znamé osobnosti z

>* HAUSER, P. Nauka o slovni zdsobé. 2. vyd. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, 1986,
50s.

>> KLAPETEK, M. Komunikace, argumentace, rétorika. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 84 s. ISBN
978-80-247-2652-6.

> KRAUS, J. Rétorika a fecovd kultura. 2. dopl. vyd. Praha: Karolinum, 2010, 14 s. ISBN 978-
80-246-1829-6.

21



oblasti hudby, filmu, politiky ¢i novinafiny, pfipadné celé znacky, zdaleka ale timto
zpusobem nejsou oznaceny vSechny pravé ucty. Nejspolehlivéjsim zpiisobem, jak rozeznat
pravy ucet od faleSného, je sledovat, zda ma profil dostateCnou historii ptispévka (tzn. Ze
nebyl zalozen v neddvné dobég), zda mé dostatecny pocet followerti, jaky bychom od
takového uctu cekali, a také jaci jsou to followeti (jestli je naptiklad sleduji jini divéryhodni

uzivatelé).

Mezi hrozby pii rychlém sdileni neovétenych informaci patii i nechténé sdileni dezinformace
¢i propagandy. Ty jsou Casto vytvaieny tak, aby vyvolaly silné emoce. Uzivatelé pak pfi
sdileni ¢i Sifeni takové zpravy ptidaji vlastni komentar s emociondlnim nabojem (napft.
vulgarismem), a mohou tak nevédomé& napomédhat Sifeni téchto zprav. DalSim problémem
mize byt pravé soucasny trend nedivéry v klasickd média a tendenci obracet se
k alternativnim zdrojim informaci (vizte kapitolu Twitter a zpravy), které mnohokrat Siii ,,ty
jediné pravdivé informace®, které ale nelze nijak ovéfit. Cesky odbornik na socidlni sité Josef
Slerka tika, 7e v piipadé sdileni informaci (pokud je nelze ovéfit) je nutné sledovat, jakym
zpiisobem pracuje zdroj s informacemi. Jestli zpravy neobsahuji logické protimluvy a jestli
dodrzuji logickou konzistenci. Pro efektivni vyuZzivani Twitteru coby informacniho zdroje je

tedy nevyhnutelné naugit se pracovat s informacemi.”’

>" SLERKA, J. Expert: Cesti pfiznivci Putina? Casto jen frustrovani lidé. In: DVTV [online].
Zverejnéno 27. 11. 2014 [cit..10. 12. 2015]. Dostupné z:
http://video.aktualne.cz/dvtv/expert-cesti-priznivci-putina-casto-jen-frustrovani-
lide/r~a9cef2f0764211e4b5c5002590604f2¢e/
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4. METODIKA ANALYZY

4.1. KVANTITATIVNI LINGVISTIKA

Kvantitativni lingvistika jako véda ma v ¢eském lingvistickém prostifedi celkem bohatou
tradici. V ramci ni byla (a je) kvantifikace jazykovych jevil pouzivana primarné coby
dopliyjici charakteristika pfi klasifikaci a popisu jednotek jazykového systému. V poslednich
desetiletich ale kvantitativni lingvistiku chapeme uz i jako nastroj pro testovani hypotéz,
které se tykaji vlastnosti jazykového systému. Cech, Popescu a Altman tento piistup popisuji
nasledovné: ,,[Kvantitativni lingvistika] jiz si neklade za cil klasifikaci jazykovych jevi...,
ale jejim cilem je modelovat vlastnosti jazykového systému a procesy s nim souvisejici tak,
aby tyto vlastnosti bylo mozné vyjadiit formou empiricky testovatelnych hypotéz.«>®
Kvantitativni lingvistika se tedy od vétSiny lingvistickych smért liSi pravé timto
experimentalnim pfistupem, pii kterém vSak pouziva bézné statistické metody. Graficky lze

tento postup znazornit nasledovné:

> CECH, R.; POPESCU, I.; ALTMAN, G.: Metody kvantitativni analyzy (nejen) bdsnickych textu.
1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2014. 7 s. ISBN 978-80-244-4044-6
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(teorie)

l

verbdlni formulace hypotézy

l

matematickd formalizace

l

experiment (konstrukce dat)

l

matematické vyhodnoceni experimentu (testovani)

l

lingvistick& explanace

Obr. 1 Graficky postup kvantitativni lingvistiky’”

Cilem, ktery si kvantitativni lingvistika klade, jiz neni poznat pravidla jazyka, ale jazykové
zakony. Cech, Popescu a Altman dale pracuji s predpokladem, Ze vétsina ondch zakon, které
fidi jazykové chovani, jsou spiSe projevujici se tendence, a mohou tedy predikovat

pravdépodobnost vyskytu uréitych jazykovych jevii za danych podminek.®

V kvantitativni lingvistice se kvantifikace stava nastrojem, ktery umozinuje testovat hypotézy.
V ramci kvantifikace je ovsem nezbytné texty nejdiive upravit. Indurkhya a Damerau tuto
fazi popisuji jako ,language pre-processing“® — predvedeni nezpracovaného textového

souboru do jasné¢ vymezenych lingvistickych jednotek. Tato faze je stézejni pro jakoukoliv

> CECH, R.; POPESCU, I.; ALTMAN, G.: Metody kvantitativni analyzy (nejen) bdsnickych textd,
5.8

® €ECH, R.; POPESCU, I.; ALTMAN, G.: Metody kvantitativni analyzy (nejen) bdsnickych textu.
1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2014. 10 s. ISBN 978-80-244-4044-6

*L INDURKHYA, N.; DAMERAU, F.: Handbook of Natural Language Processing. 1. vyd.
London: CRS Press, 2010, 9 s. ISBN 13: 978-1-4200-8593-8
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dalsi préci stextem. DEli se na dvé c¢asti — roztfidéni dokumentu (document triage) a
segmentaci textu. V prvni ¢asti dokument pievedeme do daného kédovani, identifikujeme
jazyk dokumentu a oddélime od samotné¢ho textu prvky jako obrazky, tabulky atd.
Vysledkem této ¢asti musi byt textovy korpus pfipraveny na segmentaci textu. Pfi té pak text
dale roz¢lenime dle potfeby na véty, slova a pro ucely pocitaového zpracovani textu na

tokeny pomoci tzn. tokenizace.®”

V ramci procesu tokenizace miizeme narazit na problematiku, jak pfesné¢ definovat token. My
v této praci (a nasledné i v softwaru QUITA) pracujeme s tokenem jako s nejmensi jednotkou

, . v 63
textu, kterd je z obou stran odd¢lena mezerou.

Pomoci kvantitativni lingvistiky muizeme zjistit také tematickou koncentraci textu.
Tematickou charakteristiku textu lze formalizovat pomoci tzv. h-bodu, ktery patii mezi
vlastnosti frekven¢ni struktury textu. Pfi sefazeni slov na zéklad¢ jejich klesajici tendence h-
bod definujeme jako misto, kde se potadi slova rovna jeho frekvenci.** Formalng bychom ho

mohli vyjadfit takto:

pokud r = f(r)

h=12" fG)r; — fG)rs
ry -k 1) = £G) POk #I0)

r

Obr. 2 Grafické znazornéni vypoétu h-bodu®

Hodnota r vyjadfuje potadi slova, f (r) je frekvence slova v daném potadi, r; a rjjsou poradi
slov a f (1) a f (j) jsou jejich frekvence, pficemz r; < rj, kde r; je nejveétsi takové ¢islo, pro které

r;< f (i), a 1; je nejmensi takové &islo, pro které r;> f (j).

2 Tamtéz, 10s.
® Tamtéz, 15 s.

®* CECH, R.; POPESCU, I.; ALTMAN, G.: Metody kvantitativni analyzy (nejen) bdsnickych textu.
1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2014. s. 15 ISBN 978-80-244-4044-6

® Tamtéy, s. 15
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H-bod mlzeme také popsat jako ,hranici, ktera ve frekvencni distribuci slov oddéluje slova
synsémantickd (ta se obvykle vyskytuji nad h-bodem, tj. jejich frekvence je vys$i, nez
hodnota h-bodu: f(r) > h) od autosémantickych.“’” Tato hranice je oviem pouze piiblizna.
Pokud se autosémantika objevi v oblasti synsémantik, odrazi to silnou koncentraci textu na

uréitd témata.

4.1.1. QUITA

Software QUITA (Quantitative Index Text Analyzer) byl vytvofen Mgr. Vladimirem
Matlachem v ramci jeho magisterské prace.®® Software ma usnadnit p¥istup ke kvantitativng
lingvistickym metodam i bez nutnosti jejich hlubsich znalosti, pracuje s indexy a poskytuje
vSechny zakladni metody informaci a vypocti tak, aby co nejvice ulehcil praci autorim
indext. Také umoziuje praci hned s nékolika texty zaroven a je mezi sebou porovnavat ¢i
tvofit grafy (takze pfi jejim pouziti nejsou tieba jiné programy). Vysledky pak I1ze exportovat

do jakéhokoliv tabulkového procesoru (napi. Excel) a dale s nimi pracovat.

® Tamtés, s. 15
* Tamtéz, s. 15

°8 MATLACH, V. Kvantitativné lingvisticky software. Olomouc, 2014. 103 s. Diplomova prace.
Univerzita Palackého, Filozofickd fakulta. Vedouci prace Radek CECH. Dostupné z:
http://theses.cz/id/fz87uj/thesis.pdf [cit. 10.4.2016]
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Schéma zpracovani dat v QUITA:

Text

Tokenizace

Volitelné kroky.

Volitelny krok

L. 7T kazdého indexu.
Vypocet indexu

Vipolet

Vysledky vpotti
Obr. 3 Zpracovani dat v QUITA®
Postup pfi praci s QUITA:

Text je pfedan tokenizatoru a nasledné preveden na fetéz tokenll. Nasleduje volitelny krok —
lemmatizace (ptevedeni do slovnikové podoby slova,’”® tyka se piedev§im flexivnich jazyki),
kdy je ke kazdému tokenu pfifazeno lemma. Opét volitelny krok je tzv. post-processing,
ktery dovoluje Gpravu zpracovaného textu (napf. vytvoreni n-gramti). Vysledek je predan
coby vstup kazdému indexu. Tam lze pak vyuzit tzv. POS-tagging (volitelny) ke zjisténi
slovniho druhu daného tokenu. Produkuje konecny vysledek (ktery mize byt pouzity jako
vstup dalSimu indexu, napf. h-bod). V poslednim bod¢ jsou pak vysledky indexu zobrazeny

uzivateli.”!

®® MATLACH, V. Kvantitativné lingvisticky software. Olomouc, 2014. 103 s. Diplomova préce.
Univerzita Palackého, Filozofickd fakulta. Vedouci prace Radek CECH. Dostupné z:
http://theses.cz/id/fz87uj/thesis.pdf [cit. 10.4.2016]

7 Lemma. Wiki korpus [online]. Cesky narodni korpus, 2016 [cit. 10.3.2016]. Dostupné z:
http://wiki.korpus.cz/doku.php/pojmy:lemma

"L MATLACH, V. Kvantitativné lingvisticky software. Olomouc, 2014. 103 s. Diplomova préce.
Univerzita Palackého, Filozofickd fakulta.Vedouci prace Radek CECH. Dostupné z:
http://theses.cz/id/fz87uj/thesis.pdf [cit. 10.4.2016]
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Vybrany text (¢i texty) nahrajeme do softwaru, vybereme a nasledné¢ v karté Processing
designer konkretizujeme dotaz pomoci tokenizéru, piipadné dotaz upravime s vyuzitim
regularnich vyrazéi. V karté vysledkd (Results) nalezneme viechny potfebné udaje — pocet
tokendi, podet typi (podet unikéatnich vyskyti), ” frekvenéni tabulku. Vysledky potom
mizeme nakopirovat do tabulkového procesoru. V ptehledu vysledkid nalezneme také

automaticky vypocitanou hodnotu h-bodu.

72 Reguldrni vyrazy: Regexp neni zaklinadlo. Reguldrni vyrazy [online]. Miroslav Pecka, 2014
[cit. 10. 3. 2016] Dostupné z: http://www.regularnivyrazy.info

3 Typ (type). Wiki korpus [online]. Cesky narodni korpus, 2016 [cit. 10.3.2016]. Dostupné z:
http://wiki.korpus.cz/doku.php/pojmy:typ
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5. ANALYZA

K analyze jazyka propagandy na Twitteru jsme zvolili probihajici rusko-ukrajinsky konflikt a
jeho prezentaci na predem zvolenych Uc¢tech za konkrétni Casové obdobi. Tento konflikt coby
material pro analyzu je zajimavy hned z né¢kolika diivodl — je velmi aktualni, dotyka se nejen
Ruska a Ukrajiny, ale zarovei i zbytku Evropy a EU obecné (tj. véetné Ceské republiky) a
také USA. PiedevSim je ale tento konflikt vyrazné spojovan s vyuzivanim propagandy
v médiich — at’ uz se jedna o propagandu ruskou, ukrajinskou, prozapadni atd. K analyze jsme
vyuzili metody kvantitativni lingvistiky, konkrétné¢ pomoci programu QUITA, a aplikovali
jsme je na vybrané texty (v tomto piipad¢ tedy data z Twitteru). Cilem analyzy je pokusit se
prokézat uziti propagandy v textech pomoci kvantitativni lingvistické analyzy na frekvenci

uzitych slovnich vyrazi.

5.1. VYBER DAT

5.1.1. ZVOLENE UCTY

Pro analyzu jsme pouzili data ze socidlni sit¢ Twitter. Tuto sit’ jsme zvolili nejen proto, Ze je
oblibenym médiem novinaii a obcanské Zurnalistiky, ale také proto, Ze velmi striktné
omezuje délku délku prispévkil (max. 140 znakil; vizte kapitolu Twitter) a Ize tedy ocekavat
vétsi hustotu autosémantik ¢i pfimo slov obsahujicich propagandistické prvky (vizte kapitolu
Propaganda). Twitter navic velmi efektivné pracuje s klicovymi slovy — hashtagy, jejichz

vyuziti mize mit také na propagandu vliv.
V ramci Twitteru jsme nasledné vybrali Sest uctl, z nichz jsou tfi ruské a tii ukrajinskeé.

Hlavni kritérium pro jejich vybér bylo uziti anglického jazyka v minimalné pllce vSech
ptispévkd, idedlné vSak v naprosté vétSin€. Zaméfili jsme se na zpravy a informace cilené pro
cely svét, proto ve vybéru nefiguruje zadny ucet ani piispévky pouze v ruském ¢i
ukrajinském jazyce. Dal§im kritériem bylo, aby mély ucty dostateCnou historii ptispévka
(nejnovéEjsi ucet byl zaloZen v lednu r. 2014) a aby byly v daném obdobi aktivni. V kone¢ném
vybéru se tedy objevily jak oficidlni Twitterem potvrzené ucty, tak ty nepotvrzené.

Vyhledavani G¢th jsme provedli dvéma zpusoby. Prvnim zplisobem bylo vyuziti online
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nastroje Twitter Advanced Search’® na vyhledani aktivnich uZivateli v daném obdobi

s vyuzitim hashtagii #Russia a #Ukraine. Druhy zptsob byl vyhleddvani ptes jiné Uty osob

¢i instituci, které se vénuji tomuto tématu. Poté jsme vytvofili seznam uctd a z nich zvolili ty,

které odpovidaly pfedem zvolenym kritériim.

Konkrétné jsme tedy Cerpali data z uctl:

1.

@mfa_Russia” — oficialni ¢et ruského ministerstva zahraniénich véci, na
Twitteru funguje od unora 2011, k 10.4.2016 m¢l ucet 110 000 followerh a
publikoval 22 600 tweettl.

@SputnikInt’® — oficialni Gdet tiskové agentury a radia Sputnik, na Twitteru
funguje od dubna 2009, k 10.4.2016 mél ucet 122 000 followert a publikoval
127 000 tweetq.

@RT com’” — oficialni et pivodem ruského zpravodajského média RT
(Russia Today), které v soucasnosti vysila zMoskvy, Londyna a
Washingtonu. Uéet na Twitteru funguje od srpna 2009, k 10.4.2016 mél vice
nez 2 000 000 followerti a publikoval 163 000 tweetd.

@MFA_Ukraine "® — oficidlni et ukrajinského ministerstva zahrani¢nich
véci. Uget funguje od kvétna 2010, k 10.4.2016 mél 61 400 followerii a
publikoval 31 400 tweett.

" Advanced Search. Twitter [online]. Twitter, 2016 [cit. 10.4.2016]. Dostupné z:
https://twitter.com/search-advanced

> Tamtéz, [cit. 10.4.2016]. Dostupné z: https://twitter.com/mfa_russia

7 Tamtéz, [cit. 10.4.2016]. Dostupné z: https://twitter.com/Sputnikint

"7 Tamtéz, [cit. 10.4.2016]. Dostupné z: https://twitter.com/RT_com

8 Tamtéz, [cit. 10.4.2016]. Dostupné z: https://twitter.com/MFA_Ukraine
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5. @Ukroblogger’” — neoficialni uget s nazvem Ukrainian Updates, v popisku ma
napsano ,,Ukrajina bojuje za pfeziti. Jaderné¢ odzbrojend. Mirné zohavena.
Hrd¢ odporujici proti vSemu a vSem...zavisi na tom globalni bezpecnosti®.
Uget na Twitteru funguje od dubna 2009, k 10.4.2016 mé&l 25 700 followert a
publikoval 17 200 tweett.

6. @euromaidanPR80 — neoficidlni ucet, ktery o sobé tvrdi, ze je ,,Cislo 1 mezi
nezavislymi ob&anskymi médii, zrozeny na barikadach Maidanu®. Uet na
Twitteru funguje od ledna 2014, k 10.4.2016 mél 42 300 followert a
publikoval 45 200 tweett.

Nepodaftilo se dodrzet jeden z pivodnich zaméri — vyvazenost oficidlnich a neoficidlnich
zdrojii (GCth) — a to pro jisty nepomér ve vefejn¢ aktivnich uctech v anglickém jazyce.
Zatimco ukrajinské ucty (oficidlni i neoficidlni) byly pomémé snadno dohledatelné, u
ruskych ucth se ukazal byt velky rozdil mezi poctem oficidlnich Gcth a téch neoficialnich,
kterych bylo velmi mélo a ¢asto m¢ly nizky pocet jak publikovanych tweetd, tak followert.
Lze tedy ocekdvat, ze vétsina neoficialnich ruskych ucti pfispiva piispiva na Twitteru pfimo

v ruském jazyce, nebo jsou tyto typy uctl aktivni na jinych socialnich sitich.

Ucet ukrajinského ministerstva zahrani¢nich véci MFA Ukraine byl zafazen do vybéru i ptes
vyrazny obsah pfispévka v ukrajinstiné, a to kviili porovnani vysledkli s taétem ruského

ministerstva.

5.1.2. ZVOLENE CASOVE OBDOBI A VYBRANA SLOVA DO ANALYZY

Vzhledem k obrovskému mnozstvi prispévku, které je na Twitteru produkovano kazdy den,

jsme si zvolili pfesné¢ dané¢ casové obdobi a to 15.2.2014 — 31.3.2014. V ramci rusko-

ukrajinského konfliktu se toto ¢asové obdobi zhruba piekryva se vstupem ruskych vojsk na

7 Tamté?, [cit. 10.4.2016]. Dostupné z: https://twitter.com/Ukroblogger

8 Tamté?, [cit. 10.4.2016]. Dostupné z: https://twitter.com/EuromaidanPR
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Krym, krymskym referendem a cetnymi protesty na Ukrajing, které tyto aktivity
doprovazely.®' Pravé kvili probihajicimu konfliktu miizeme olekavat v textech zvysené
mnozstvi projevi propagandy a dezinformace, které by se meélo odrazit i na déni na
socialnich sitich. Proto jsme pfi analyze vyhledavali pfedevSim slova, kterd obsahuji
postojovy ptiznak (v kontextu tohoto konfliktu). V tétech jsme se zamétili na vyhledani slov
valka (war), invaze (invasion), vojaci (troops), ozbrojené jednotky (force), utok (attack),
ochrana (protection), mir (peace), krize (crisis), obrana (defense), West (zapad), NATO,
Obama, nacisti (naci) a stabilizovat (stabilize). Zaroven jsme se ale vénovali v§em sloviim,
které se vyznamove podobaly vySe zminénému vyctu, a také jsme se soustfedili na riizny
pomér stejnych slov napfi¢ ucty. Pro vyslednou analyzu jsme tedy vyhledavali frekvenci
vSech slov v textech (tweetech), frekvenci jednotlivych hashtagii a také frekvenci pouzitych

internetovych odkazii, které byly zminény.

5.2. SBER DAT

V soucasnosti neni vefejné znamy a voln¢ dostupny zadny nastroj, ktery by dovoloval
stazeni vice tweetll z konkrétniho uctu za dané ¢asové obdobi. Proto byl specidln€ pro ucely
této prace byl Ing. Tomasem Pefovskym vytvofen program Twiffer®*. Tento program
umoziuje stazeni tweetll dle pozadovanych parametrti, v tomto piipad¢ to byl nazev Gctl a
Casovy interval. Kvili ob¢asnym vyskytim dalSich jazykt bylo nutné, aby pozadované data
byla stazena v kddovani UTF-8. Tyto pivodni soubory (kompletni databaze analyzovanych

ptispévki) jsou k naleznuti v ptiloze prace.

81 Ukraine Crisis: Timeline. Dostupné z: http://www.bbc.com/news/world-middle-east-
26248275 [cit. 10.4.2016]

8 Tamtéy, [cit. 10.4.2016]. Dostupny z: https://github.com/tompetko/Twiffer
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5.3. PRUBEH ANALYZY

5.3.1. DOTAZY PRO URCENI FREKVENCE VYRAZU

Analyzu jsme provedli pomoci softwaru QUITA. Pro ziskdni frekvenci zvolenych vyraza
(odkazovanych serveril, hashtagli a vSech slov v pfispévcich) jsme museli vytvofit konkrétni

dotazy pomoci regularnich vyrazu.

1. V prvnim dotazu jsme se zaméfili na vyhledavani nazvu serverd, které byly nejcastéji
v pfispévcich zminovany a na které bylo odkazovano, poté jsme museli pomoci
regularnich vyraza vyfiltrovat piebyte¢né webové dokumenty:

(\wH\)+aA-zZ]{2,}
(\.htm)|(\.html)|(\.shtml)|(\.xhtml)|(\.php)|(\.asp).

2. V druhém dotazu jsme v textu vyhledavali vSechny hashtagy, které jsme definovali
jako slovo, které nasleduje za miizkou:

#wHb

3. Ve tfetim dotazu jsme chtéli urcit frekvenci vSech slov v piispévku, takze jsme
odstranili v§echny internetové odkazy a pro snadnou orientaci v textu oznacili veskeré
hashtagy. Tento dotaz jsme vytvofili pomoci né€kolika nasledovnych kroku:

(*7)(\r|\n|$)

~(*?)

~(*?)

http(s?):VW(*?)([, ""\n\r]|$)
(\WwH\)+HaA-zZ]{2,} V(F))([, "\n\r]|$)
#(\w-+)\b musi byt oznaceny jako HASHTAGS$1

\W+
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5.3.2. VYSLEDKY ANALYZY

Vzhledem k rozsdhlym datim, které jsme pomoci analyzy ziskali, uvadime v této podkapitole

s vysledky jen jejich ¢ast pro obecny prehled. Kompletni vysledky jsou zahrnuty v piiloze.

Ke kazdému 0Uc¢tu jsme tedy pfifadili dvé tabulky — vycet deseti nejfrekventovanéjSich

hashtagti, které dany ucet za obdobi 15.2.2014 — 31.3.2014 pouzil, a tabulku vSech

substantiv, adjektiv a verb, kterd se nachazi v tabulce frekvence vyrazii nad h-bodem.

1. RT com

Rank AvgRank Type Frequency Relative
1 1 #ukraine 283 30,33%
2 2 #crimea 105 11,25%
3 3 #kiev 102 10,93%
4 4 #mh370 33 3,54%
5 5 #sochi 30 3,22%
6 6,5 #snowden 21 2,25%
7 6,5 #viral 21 2,25%
8 8 #yanukovich 20 2,14%
9 9 #putin 18 1,93%
10 10 #sochi2014 17 1,82%

1.1.Tabulka frekvence hashtagti pro @RT com

V tabulce nejfrekventovanéjSich hashtagli se na prvnich tfech mistech tabulky nachazi slova

pfimo odkazujici na rusko-ukrajinsky konflikt. Déale byl v rdmci hashtagii vénovan prostor

zmizelému malajskému letadlu, udéleni azylu Edwardu Snowdenovi a olympijskym hram.

Rank | Type Frequency | Relative
8 russia 165 0,9606%
10 breaking 129 0,7510%
12 russian 121 0,7045%
20 live 83 0,4832%
22 crimea 72 0,4192%
24 over 70 0,4075%
25 ukrainian 69 0,4017%
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27 more 65 0,3784%
28 ukraine 65 0,3784%
29 putin 63 0,3668%
30 watch 57 0,3319%
32 new 50 0,2911%
35 govt 48 0,2795%
39 referendum 45 0,2620%
40 update 44 0,2562%
41 photo 43 0,2503%

1.2. Tabulka frekvence slov pro ucet @RT com

V druhé tabulce pak jasné vidime hlavni témata ptispévkl v rdmci vSech frekvence vsech
vyrazi. Ve velké mife se objevuji slova Ukraine, Crimea, Kiev, kterd se opét vztahuji
k rusko-ukrajinskému konfliktu, nad h-bodem se ale nenachdzi zadné slovo, které by mohlo
naznacovat postoj prispévki. Slova ndmi zvolené v ptechozi ¢asti se objevuji na nizSich
pozicich — 44. military, 66. Obama, 90. war, 113. defense, 124. crisis. Zarovenn mizeme
podotknout, Ze ackoliv se tématicky RT com dotyka nejvice rusko-ukrajinského konfliktu,
Maidan se v celkové frekvenci objevuje az na 88. pozici, vyrazy protest a protests pak az na

139. a 357. pozici, takze se objevovaly v naprostém minimu.

2. SputnikInt

Rank AvgRank Type Frequency Relative
1 1 #ukraine 13 33,33%
2 2,5 #crimea 7 17,95%
3 2,5 #sochi2014 7 5,13%
4 4 #sochi 2 2,56%
5 9,5 #earthhour 1 2,56%
6 9,5 #gazprom 1 2,56%
7 9,5 #iss 1 2,56%
8 9,5 #kiev 1 2,56%
9 9,5 #klitchko 1 2,56%
10 9,5 #mistral 1 2,56%

1.3. Tabulka frekvence hashtagii pro t¢et @SputnikInt
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Rank | Type Frequency | Relative
1 russia 95 4,1685%
4 ukraine 62 2,7205%
6 crimea 45 1,9746%
7 russian 43 1,8868%
12 ukrainian | 24 1,0531%
14 putin 21 0,9215%

1.4. Tabulka frekvence slov pro ucet @SputnikInt

Oficialni ucet SputnikInt vykazuje velmi obdobné hodnoty jako RT com. V tabulce hashtagli

se opakuje Ukraine, Crimea a Kiev — mlzeme tedy s jistotou tvrdit, Ze i zde byl konfliktu

vénovan nejveétsi prostor. Totéz se opakuje v tabulce frekvence vyrazil, kde se nad h-bodem

nenachazi zadny odliSujici se vyraz. Bohuzel Cisté na zaklad¢ nejfrekventovanéjSich vyrazi

nejsme schopni fici nic bliz§iho, protoZze ndm ani tematickd koncentrace nenaznacuje,

v jakém kontextu se o udalostech psalo. Na nizSich pozicich se opct nachéazeji slova, které se

objevuji i v naSem vybéru — na 43. pozici defense, 86. force, 164. attacks.

3. mfa russia

Rank AvgRank Type Frequency Relative
1 1 #lavrov 101 35,82%
2 2 #ukraine 72 25,53%
3 3 #russia 28 9,93%
4 4 #syria 11 3,90%
5 5,5 #putin 6 2,13%
6 5,5 #ukrainehttp 6 2,13%
7 8 #crimea 4 1,42%
8 8 #eu 4 1,42%
9 8 #russia 4 1,42%
10 8 #g8 3 1,06%

1.5. Tabulka frekvence hashtagti

Rank | Type Frequency | Relative
7 russian 72 1,6427%
11 russia 51 1,1636%
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15 | ukraine 38 0,8670%
21 | foreign 29 0,6616%
23 | sergey 27 0,6160%
24 | un 25 0,5704%

1.6. Tabulka frekvence slov

Na zéklad¢ hashtagl uzitych ministerstvem zahrani¢nich véci si miZzeme vSimnout tématiky

zahrani¢ni politiky (kromé #Ukraine a #crimea se objevuji i hashtagy #syria, #eu a #g8).

V hodnotéach nad h-bodem se ale opét nic mimo vyrazi vztahujicich se k Rusku ¢i Ukrajiné

neobjevuje, uz na 31. Pozici se ale objevuje slovo crisis, na 44. Crimea, na 65. pak NATO.

Stejné jako u predchozich dvou ucth se prekvapivé Maidan a jakékoliv slovo propojené

s protesty objevuje na samém konci seznamu.

Z vySe zminénych uctd jsme na zéklad¢ frekvence ¢i pomoci h-bodu nezjistili zddné piimé

postojové stanovisko, které bychom danym t¢tim mohli pridélit.

4. MFA Ukraine

Rank AvgRank Type Frequency Relative
1 1 #nepeOuiinic 48 21,15%
(perebyinis)

2 2 #unitedforukraine 31 13,66%
3 3 #crimea 23 10,13%
4 4 #nemuns (Deshchitsa) | 22 9,69%
5 5 #ukraine 15 6,61%
6 6,5 #deshchytsia 6 2,64%
7 6,5 #perebyinis 6 2,64%
8 8,5 #xpum (Crimea) 5 2,20%
9 8,5 #wm3c (Foreign ministry) | 5 2,20%
10 10,5 #osce 4 1,76%

1.7. Tabulka frekvence hashtagti

37




Rank | Type Frequency | Relative
5 ukraine 56 1,2954%
10 YKpaiHu 39 0,9022%
20 foreign 23 0,5320%
21 YKp 22 0,5089%

1.8. Tabulka frekvence slov

Oficidlni et ukrajinského ministerstva zahrani¢nich véci obsahoval zc¢asti 1 vyrazy

v rustiné a ukrajinstin¢, proto se Casto prekryvaji. V tabulce hashtagii mizeme zdlraznit

hashtag #unitedforukraine, ktery byl vyuzivan jako vyjadfeni podpory Ukrajin€é béhem

tehdejSiho déni v ramci rusko-ukrajinského konfliktu. Ostatni hashtagy, stejné jako slova

nachazejici se nad h-bodem, nelze néjak pfimo interpretovat. Na nizSich pozicich se objevuje

napf. crisis na 71., aggresion na 140., war na 163., annexation na 211. a occupation na 230.

pozici. VSechna jsou ale ve velmi nizkych poctech.

5. euromaidanPR
Rank AvgRank Type Frequency Relative
1 1 #ukraine 1351 23,98%
2 2 #crimea 720 12,78%
3 3 #euromaidan 615 10,91%
4 4 #kyiv 315 5,59%
5 5 #russian 279 4,95%
6 6 #russia 252 4,47%
7 7 #ukrainian 195 3,46%
8 8 #putin 126 2,24%
9 9 #yanukovych 103 1,83%
10 10 #ukraineprotests | 95 1,69%
1.9. Tabulka nejfrekventovanéjsich hashtagt

Rank | Type Frequency | Relative

7 news 1269 26,6038%

24 military 239 5,0105%
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26 russian 199 4,1719%
33 live 165 3,4591%
34 has 162 3,3962%
35 people 162 3,3962%
36 today 155 3,2495%
37 activists 150 3,1447%
38 have 145 3,0398%
39 ukrainian 143 2,9979%
40 ukraine 142 2,9769%
41 troops 139 2,9140%
42 now 137 2,8721%
43 post 136 2,8512%
44 rada 133 2,7883%
53 police 107 2,2432%
57 breaking 102 2,1384%
59 presser 100 2,0964%
60 tv 100 2,0964%
61 defense 98 2,0545%
63 channel 93 1,9497%
64 photo 92 1,9287%
65 russia 91 1,9078%
66 crimea 90 1,8868%
74 ua 86 1,8029%
75 video 86 1,8029%
76 forces 85 1,7820%
77 ministry 84 1,7610%
79 march 80 1,6771%

1.10. Tabulka nejfrekventovanéjsich slov

V tabulce nejfrekventovanéjSich hashtagli neoficidlniho uc¢tu euromaidanPR se objevuji

vyrazy pouze spiiznéné s Ukrajinou, Ruskem ¢i udélosti na Maidanu. V hashtazich z tabulky
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1.9, které se nevesly do tabulky, avSak jsou stale velmi Casté, se objevuje tieba na 12. misté

#russiainvadesukraine, 14. #crimeainvasion, 19. #maidan nebo 40. #revolution.

V nejcastéji frekventovanéjSich vyrazech nalezneme vyrazy jako military, troops, defense i
forces, kterd jsme si predtim vyty€ili, jako moznou indikaci propagandy ¢i vyrazného
stanoveni postoje. V nizSich frekvencich se objevuji i vyrazy war, attack, invasion, crisis,

army a west.

6. @Ukroblogger

Rank AvgRank Type Frequency Relative
1 1 #ukraine 516 20,92%
2 2 #russia 223 9,04%
3 3 #euromaidan 150 6,08%
4 4 #crimea 144 5,84%
5 5 #putin 94 3,81%
6 6 #yanukovych 90 3,65%
7 7 #russiainvadesukraine | 81 3,28%
8 8 #russian 77 3,12%
9 9,5 #euromaidanpic 62 2,51%
10 9,5 #ukraineprotests 62 2,51%

1.11. Tabulka nejfrekventovanéjSich hashtagti

Rank | Type Frequency | Relative
27 protesters 43 0,4114%

1.12. Tabulka nejfrekventovanéjsich slov

Posledni ucet, ktery je opét neoficialni, se obsahové podoba na piedchozi euromaidanPR.
V tabulce hashtagli se objevuje #euromaidan, #russiainvadesukraine a #ukraineprotests
(ostatni hashtagy se ale také vztahuji v Rusku a Ukrajing). Nasleduje n¢kolik hashtagt, které
v ruznych verzich obsahuji slovo invasion. Mezi hashtagy se objevuje i #hitler a #nazi.

V tabulce nejfrekventovangjsich vyrazi a nad h-bodem, se objevuje jenom slovo protesters.

40




Zatimco oficidlni u¢et MFA Ukraine byl obsahem spiSe umirnéni, oba neoficidlni ucty
vykazuji velké mnozstvi postojovych slov véetné téch nami dopfedu zvolenymi, které by

mohly znacit propagandu ¢i az extremistické tendence.

Zamérn¢ zde neuvadime vysledky frekvence serverii, na které¢ jednotlivé ucty odkazuji.
Vzhledem k ¢astému vyuziti nejriiznéjSich nastrojii pro zkraceni odkazi (typicky tfeba bit.ly),
nelze s presnosti fict, o jaké weby se jedna. Soucasné ve vysledcich doslo k duplikaci a
modifikaci nazvl nékterych webt, vysledky tedy nemohou byt objektivni. Tato data jsou

ovSem zahrnuta v piiloze.

V nasledujicim grafu jsme se soustfedili na porovnani frekvence vybranych slov mezi ucty
navzdjem. Pro co nejvyssi vypovédni hodnotu vysledku jsme zatadili vSechny verze
vybranych slov, tzn. vcetné jejich prekladi do rustiny a ukrajinStiny. Také jsme spojili
vyznamove¢ podobné vyrazy military; troop; troops; force a forces do jednoho, totéz jsme

provedli u vyrazl protect a protection.

Prezentovany jsou hodnoty frekvence vyrazl, do téchto hodnot nejsou zapocitany hashtagy
s totoZznymi vyrazy.
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Obr.: Frekvence vybranych slov napfi¢ twitterovymi ucty
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Cvwr

nejvyvazenéjsich hodnot napfic ostatnimi Ucty, ty prevysuje pouze ve frekvenci slova peace.
Mohli bychom tedy predpokladat, ze bude dosahovat nejvyssi politické korektnosti z nize

zminénych Gcth.

Ruské ministerstvo mfa russia méa obdobné¢ vyvazené hodnoty kromé vyraztt NATO, Obama,
west a nazi, kde dosahuje vyrazné¢ hodnot vyssich, piekvapiva je 1 nejvyssi frekvence praveé u

nazi vzhledem k tomu, Ze se jedna o et instituce (v porovnani pravé s MFA Ukraine).

Taktéz u G¢tu @RT com nalezneme vysokou frekvenci slov west, Obama, NATO a dale

military, troops a forces.

Vyraznymi proménami prochazi @euromaidanPR a @SputnikInt. Navzdory pivodnim
pfedpokladiim spolu tyto dva ucty koreluji, nejvy$Sich hodnot dosahuji ve frekvenci slov
s vojenskou tématikou a u slova defense (obrana). Vyrazného rozdilu nastava pouze dvéma
pti uziti vyrazt NATO a Obama, jejichz frekvence je u uctu @Sputnikint vyrazné vyssi.
@SputnikInt se zaroven zmifluje v minimalnim métitku o slovech war, invasion, army a
stabilize. (@Ukroblogger ma nejvyssi frekvenci vyskytd slov army, war a protection a

nejnizsi nebo nulové frekvence dosahuje u NATO, Obama a stabilize.

Na zékladé téchto dat nachdzime spolecné téma vsech tii ruskych uctl - zapad a USA.

Oba neoficidlni ukrajinské UCty, @euromaidanPR a @Ukroblogger, se v daném obdobi
vénovali pfedev§im vojenské tématice. Oficidlni i¢et @MFA_ Ukraine se naopak zda byt

nejvice umirnénym zdrojem.
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5.3.3. Komentaft k vysledky analyzy

Z vySe uvedenych vysledkl je vice nez zifejmé, ze pokud bychom chtéli propagandu
dokazovat pouze na zaklad¢ frekvence vyrazi u jednotlivych textli, nebyli bychom uspésni.
Pokud jednotlivé vyrazy neobsahovaly silny hodnotici prvek ¢i emoci, nelze je bez kontextu
zatadit a tedy s jistou urcit, k cemu se vztahuji. Zaroven se ale ukdzala byt pfinosnd metoda
porovnani frekvenci jednotlivych slov napfi¢ ucty, diky které jsme byli schopni odlisit

n¢kolik zajimavych skutecnosti, které by z pouhé frekvence jednotlivych uctl nebyly ziejmé.
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Z.AVER

V této praci jsme se vénovali tématu jazyka propagandy na Twitteru. Praci jsme nejdiive
podlozili teoretickymi poznatky z novych médii, Twitteru, propagandy a kvantitativni
lingvistické analyzy. Pomoci softwaru QUITA a néslednou peclivou analyzou jsme se
pokusili prokézat tezi, Zze propagandu lze prokazat za pomoci piedem vytycenych slov a uziti
kvantitativni lingvistiky. BohuZzel se tezi nepodafilo potvrdit. S nejvétsi pravdépodobnosti
tento typ analyzy neni vhodny na prokazani propagandy, nebo alespont ne dostacujici. Z
vysledkli analyzy muzeme usoudit, ze je velmi tézké jasn¢ identifikovat propagandu
kvantitativni metodou, protoze nam chybi kontext. Pokud tedy jednotlivé vyrazy nejsou
dostatecné prikazné, tezi nelze potvrdit. Tato metoda by ale mohla byt efektivni, pokud by
byla propojena s kvalitativni metodou, a mohla by tak byt pouzita k hlubs§imu badani na toto
téma.
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