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ABSTRAKT

Tato bakaléatskd prace se zabyva tématem masmédii, novych médii a socialnich
médii. Pro teoretickou ¢ast byly pouzity odborné ¢eské i zahrani¢ni zdroje, pii¢emz jejich

komparaci byly definovany zdkladni pojmy a koncepty.

Tyto teoretické poznatky jsou nasledné aplikovany v praktické ¢asti prace, v niz byly
zkoumany a analyzovany ptispévky vybranych politickych subjekt (hnuti ANO a jeho lidr
Andrej Babis, koalice SPOLU a jeji lidr Petr Fiala, SPD a KSCM) zveiejnéné na platformé
Facebook. Vsechny zkoumané prispévky byly sdileny v ramci predvolebnich kampani
v obdobi dvou mésicti pied volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky,

které se konaly 8. 10. a2 9. 10. 2021.
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ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the topic of mass media, new media and social media.
For the theoretical part, both Czech and foreign sources were used, and their comparison

served for defining basic terms and concepts.

These theoretical findings are consequently applied in the practical part of the thesis,
in which the posts of selected political parties (ANO movement and its leader Andrej Babis,
SPOLU coalition and its leader Petr Fiala, SPD and KSCM) published on Facebook platform
were examined and analysed. All of the examined posts were shared during the pre-election
campaigns in the span of two months before the elections to the Chamber of Deputies of the
Parliament of the Czech Republic, which took place on the 8" of October
and the 9™ of October 2021.
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Uvod

Masmédia, pfevazné¢ nova a socialni média, se stale vice stdvaji neodmyslitelnou
soucasti zivotd a interakce lidi. Jsou prosttedkem v komunikaci pfenasejicim informaci
mezi dvéma a vice stranami, coz muze v praxi predstavovat cokoliv od jednoduchych
sd€leni ve forme textovych zprav az po medialni sdéleni ve formé prispévkl zvetejnénych
na socidlnich médiich. Socialni média si ovSem své misto nasla i v politice a stala se
nedilnym prvkem politickych kampani a prosttedkem, ktery politici pouzivaji

pro komunikaci se svymi i potenciadlnimi volici.

Zvoleni tématu je zaloZeno zejména na jeho aktudlnosti a aplikovatelnosti na budouci
volebni kampané. Rozbor voleb a online kampani se stava dalezitym pfedevsim v kontextu
skute¢nych vysledkti voleb, napt. v ptipadé hnuti ANO a koalice SPOLU a jejich volebnich
kampani pied volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky! v roce 2021.
Pozoruhodné je sledovat napt. i po€inani hnuti ANO, které navzdory jejich silné online

kampani, do které vloZilo znaéné tisili a velkou &4st financi, ve volbach nakonec nezvitézilo.?

Tato prace kombinuje dvé velmi aktudlni témata — nova média a politiku.
Interdisciplinarita prace umoziuje nahlédnout jak na teorii médii, tak zaroven na jeji aplikaci
v politickém prostredi. Jsou zde reflektovany volby do PS z roku 2021, které probéhly pred
bezmala deviti mésici, av§ak v soucasné dobé se téma kampani v prostiedi socialnich médii
opét otevira, a to zejména v souvislosti s prezidenskymi volbami® vyhlagenymi piedsedou
senatu, MiloSem Vystr€ilem, na 13. a 14. 1. 2023. Pro soucasné¢ kandidaty to znamena,
7e se viechny jejich naklady zapoéitavaji do volebni kampané na prezidenta CR,
tzn. 1 ndklady vydané na spravu platforem socialnich médii a propagace piispevku.

Cilem teoreticke Casti prace je s vyuzitim prostudované odborné literatury zprvu obecné

popsat masmédia a nova média, definovat jejich obecné pojmy, a v neposledni fadé popsat

1 socialni média a jejich ptislusné koncepty. Navazujici kapitoly, ve kterych jsou postupné

! Dale PS PCR.

2 Hnuti ANO vynalozilo 8 282 894 K& zfinanci na online kampati a koalice SPOLU 7 312 434 K¢
(¢astky odpovidaji stavim uctd k 20. 9. 2021). Viz Transparentni volby 2021 [online]. Dostupné z:
https://www.transparentnivolby.cz/snemovna2021/.

3 Na zai{ leto$niho roku (23. a 24. 9. 2022) jsou také napldnované volby do Sendtu (obména jedné tietiny
senatori) a volby do obecnich zastupitelstev. Nicméné v pfipadé téchto voleb neni na kampané kladen takovy
diraz jako u prezidentskych voleb a voleb do PS.



pfedstaveny pojmy politické komunikace, se dale vénuji teorii kampani a jejich formou

v prosttedi socidlnich médii.

Cilem préce je analyza medialnich sdéleni politiki v novych médiich. Hlavni Cast
analyzy se pak zamétuje na piispévky zvefejnéné vybranymi politickymi stranami a jejich
lidry na platformé socidlnich médii Facebook. Mezi hlavni vyzkumné otazky, které si tato
prace klade, patii, do jaké miry vyuzivaji politi¢ti kandidati jednotlivych stran nova média
jako nastroje politické komunikace, jaky maji jejich pfispévky na socidlnich médii dosah
ajaky je obsah sdéleni jejich politické komunikace v prostiedi platformy Facebook.
V navaznosti na to se prace pokusi zodpovédet na otazku, zda existuje potencialni souvislost

mezi rozsahem a formou uzivani Facebooku a redlnymi vysledky voleb.

Pro préci byla vyuzita §kéla riiznych odbornych zdrojii, z nichz pro teoretickou ¢ast byly
vybrany zejména Ceské a zahrani¢ni prameny ve formé odborné bibliografie a ¢lankd.
Vyznamnymi zdroji v oblasti teorie masovych médii a novych médii byly zejména:
Uvod do teorie masové komunikace (McQuail), Média a spolecnost (Jirak a Kopplova)
a Nova média a socialni sité (Pavlicek). Pro poznatky z politické komunikace bylo nejvice
Cerpano z knih Novd média v politické komunikaci (Mackovd) a Od lokdlnich mitinkii
k politickému marketingu (Bradova). V anglickém originéle pak napft. ¢lanek We Can’t All
Be Obama: The Use of New Media in Modern Political Campaigns (Miller).

V praktické &asti byly z&asti uzity jiz existujici vyzkumy (napi. Setfeni Ceského
statistického ufadu) a jejich komparace. Hlavnim zdrojem pro samotnou analyzu se vSak
staly prispévky politickych subjekti na Facebook strankach k jejichz zpracovani

a statistickym vystupiim byl vyuzit nastroj z aplikace ZoomSphere.



1 Masova média

1.1 Definice pojmu masmédia

Pro pfedstaveni pojmu si nejprve uvedeme jednu =z obecnéjSich definic,
konkrétn¢ z Praktické encyklopedie zurnalistiky a marketingové komunikace, kde jsou
masmédia definovana jako ,, (angl. mass media = hromadné sdélovaci prostiedky) — souhrn
médii uzivanych v procesu masové komunikace [...], které multiplikuji sdéleni verejného
charakteru a rozsiruji je smerem k Sirokému, rozptylenému, rozmanitéemu a individualne

neurcenému anonymnimu publiku.

Pokud mluvime o adresatech médii, mezi které se fadi nejen Ctenafi, nybrz i divaci
a posluchaci, definujeme urcitou mnozinu lidi, pro kterou je mimo jiné charakteristicka
anonymita. Tato mnozina uzivateli je velmi nekonkrétni a vymezuji ji pouze obecné
charakteristiky jako napf. pfisluSnost k urcité spolecenské vrstvé ¢i narodni pfislusnost.
Termin masa se vymezuje prave témito rysy, tedy: anonymitou, skrytosti a nekonkrétnosti.
Nésledné proto byl z terminu masa odpovidajicim zplsobem odvozen i termin masova
média pro rizné noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize atp. Rovnéz stejnym zptisobem vzniklo

také oznaceni masova komunikace.’

Irena Reifova ve Slovniku medialni komunikace definovala termin masa jako
., [-..] oznaceni pocetné nedefinovaného mnozstvi lidi, kteri jsou rozptyleni v prostoru
a neexistuji mezi nimi fyzické ani socialni vazby. “¢ Dale také popisuje etymologii tohoto
slova a ptiklani se k nazoru, Ze vSechny vyznamy tohoto slova v evropskych jazycich jsou
odvozeny od archaického vyznamu pojmu ,smassea®, jez se da prelozit jako ,tésto*

¢i ,,beztvara hmota.*’

Nyni se zaméifme na druhou ¢ast slova masmédia, které pochazi z latinského ,,médium “.
Dnesni Sirokd mnozina vyznamii tohoto slova je odvozena od jeho fyzikdlni definice

vyznamu. Zakladnim z mnoZziny vyznami, ze které¢ho se ostatni vyznamy odvozuji je

4 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktické encyklopedie zurnalistiky a marketingové komunikace,
s. 118.

S BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii, s. 15.

6 REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace, s. 128.

7 Ibid.
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fyzikalniho charakteru. Ve Slovniku medidlni komunikace je médium definovéno jako
., [-..] oznaceni viastnosti latek, které jsou vhodné pro uskutecnéni urcitych déjii (procesii),

napr-. teplo, vodivost, tlak. 8

Vyznam v nejuzs$im slova smyslu definuje média jako prostfedky masové a medialni
komunikace. K vyznamu vztahujicimu se k medidlnim studiim je také nutno zminit pojmy

komunikator a adresat, pti¢emz médium je ¢lankem pienasejicim informace mezi nimi.’

Mezi masova média muzeme fadit tiSt¢nd média a jejich zobrazovaci techniky
(od dfevorytt k fotografiim), film, rozhlasové a televizni vysilani a dnes jiz také rGzna

sdéleni v internetovém prostiedi.'”

1.1.1 McLuhanovo pojeti médii

Americky filosof Mashall McLuhan (1911-1980) byl jednim z nejvyznamnéjsich
teoretikli masmédii a mimo jiné byl také tim, kdo prvni pouzil termin média, a to konkrétné
v 60. letech 20. stoleti. V roce 1964 vydal eseje s nazvem Jak rozumét médiim: Extenze
¢loveka, které jsou dnes povazovany za stézejni dilo v oboru, jelikoz polozilo zéklady
medialnim studiim a vytvofilo prostor pro dals$i poznatky a badani. I pfesto ze byly eseje
napsany pied bezmadla pul stoletim, velké mnoZstvi pojml a konceptl je stale aktudlni
a aplikovatelné 1 na nova média. Zajimavym poznatkem je, Ze M. McLuhan byl ve svych

esejich dokonce schopen piredpovédét vznik internetu.

Média jsou podle McLuhana poselstvim a extenzi ¢lovéka a jeho védomi a jsou
¢imkoliv, co je schopné prenést informaci. Obsahem média je pokazdé dalsi médium,
a to médium niz§iho typu v medialni hierarchii. Podobné jako je obsahem pisma (sekundéarni
médium) fe¢ (primarni médium) tak masovy tisk (tercialni médium) zahrnuje pismo a fec.
McLuhan piirovnavda médium k elektrickému svétlu a elektrické energii, které jsou také

oddéleny od svého vyuziti a nejsou samotnym nositelem informace a obsahu.!!

McLuhan déle v souvislosti s masovymi médii ptredstavil termin globalni vesnice.

Tento pojem poukazuje na vliv médii na spolecnost, ktera se stale vice globalizuje, coZ se

8 REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace, s. 138.

% Ibid., s. 139-140.

10 BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii, s. 18.
""" MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim, s. 19-21.
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déje mimo jiné i prostfednictvim médii. Diky médiim se stala komunikace a interakce
rychlejsi a efektivnéj$i — proto mizeme béhem okamziku navazat kontakt s kymkoliv

na svéte, coz bylo pred prichodem médii nemyslitelné.

Dalsi z ustfednich myslenek M. McLuhanova dila je jiz kanonicka fraze — ,,Médium je
poselstvi“. Tento vyrok McLuhan vysvétluje tak, ze médium (nehledé¢ na jeho obsah)
je definovano charakterem spolecnosti a jednotlivet, ktefi si jej osvojili a vyuzivaji jej.
Také povazuje za diilezité, abychom si uvédomovali, jaka jsou naSe média, jak funguji, jakou
maji funkci v naSem Zivoté a jak tvaruji nase vztahy s ostatnimi.'? D4 se tedy Fici, e jaké

jsou média, taci jsme my i spole¢nost a naopak.

1.1.2  Vliv médii

Média maji bezesporu vyznamny vliv na jedince i spolecnost jako celek. Média
spole¢nost méni a utvaii ji spolu s riznymi historickymi udalostmi ¢i kulturnimi tendencemi,
a to nepfetrzit¢ a za doprovodu stidle markantnéjSich duasledkd. ,, Oblékdame se
podle predpovedi pocast, alespon nékdy nakupujeme podle reklamy, jdeme na film, o kterém

se pise v novindach [...]“1

M¢dia zasahuji do vSech aspektli naseho Zivota bez rozdilu
a podstatné ovliviiuji nase ptemysleni, ndzory a rozhodovani. Pokud jsou tedy média drzena
v rukou nespravnych lidi, mohou se stat i nebezpe¢nym nastrojem. J. Jirdk a B. Kopplova
uvadi 1 fakt, ze média dokazou dé&sit, vyvolavat napéti, navadet ke spolecensky nezadoucimu
jednani ¢i uvadét v omyl.'

Na druhou stranu maji média kromé negativnich dopadl nepochybné i pozitivni vlivy,
jez ptinasi uzitek pro jedinci 1 spolecnosti. Mezi n& patii napf. jejich schopnost
zjednodusSovat a zprostiedkovavat ptistup k informacim, déle si diky nim maji uzivatelé

moznost rychle a jednoduse rozsifit obzory poznani a vzdélavat se nebo jim mohou pomoci

v politickém ¢&i spotiebitelském rozhodovani. '

V souvislosti s plisobenim médii zminujeme tii ptibuzné pojmy — vliv, dopad a G¢inek.

Ackoliv mohou tyto pojmy na prvni pohled evokovat synonyma, popis jejich vyznamovych

12 JIRAK, Jan. O t¢incich médii.

13 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, s. 359.
14 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost, s. 151.
15 Tbid.
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nuanci miizeme nalézt napft. u J. Jirdka a B. Kopplové. V jejich knize dopad je u nich chapan
jako pojem nejobecnéjsi, ktery v sobé obsahuje vlivy 1 G¢inky médii. Viiv a jeho piisobeni
charakterizuji na zéklad¢ jeho ryst dlouhodobosti a trvalosti. Mluvi o ném v souvislosti se
samotnou existenci médii a p¥ipisuji mu spise kulturalni myslenkovy ramec. Ucinek médii
oproti tomu referuje ke specifictéjSim reakcim a jeho chapani je spise behaviordlniho
charakteru. Pro ilustraci rozdilu uvadi vliv novych na ¢tenaiské navyky ¢i ucinek
piedvolebni kampané vedené po internetu na chovani voli¢i.!® Jirdk a Kopplova dale
podotykaji, Ze terminologie a vyklad téchto pojml nejsou u autorti sjednoceny a vyklad

tohoto nazvoslovi je zejména na Seské scéné nejednoznaény.!’

Co se analyzy a bliz§iho zkoumani ¢inkti médii tyce, je dle Jirdka a Kopplové velmi
komplikované a pon€kud bezvysledné pokouSet se o konkrétni popis a interpretaci,
vzhledem k metodologickym nepfesnostem vyzkumu. Uginky se totiz nedaji nikdy zkoumat
izolované — na adresita pusobi vzdy soubézné¢ snékolika dal§imi vlivy,

které se od experimentli nedaji odlougit.!®

McQuail rovnéz pojednava o komplikacich
vnimani U¢inkt médii a tvrdi, ze lidé nejsou schopni objektivné posoudit, jaky G€inek média
piesné maji, jelikoz nikdy nejsou jedinou pfi¢inou urcitého efektu.!

DeFleur a Ball-Rokeach analogicky konstatuji, ze analyza vlivli masovych médii
je velmi slozita, coz je dle nich zaptiinéné tim, Ze jak technika, tak spolecnost prochézi
neustalymi zménami a vyvojem. Proto neni jednoduché jednotné vysvétlit a najit neménny

princip G¢ink( médii na jednotlivce a spole¢nost v jednom konkrétnim momentu.?°
1.1.3 Teorie u¢inki

1.1.3.1 Ctyfi faze vyvoje vyzkumu teorie medialnich u¢inki podle McQuaila

McQuail v kapitole knihy Uvod do teorie masové komunikace charakterizuje vyvoj

vyzkumu a teorii medidlnich a&ink. Mluvi zde o 4 fazich*' vyvoje vyzkumu a teorii

16 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost, s. 152.

7 1bid., s. 153.

18 Ibid.

19 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, s. 359.

20 DEFLEUR, Melvin a Sandra BALL-ROKEACH. Teorie masové komunikace, s. 158.

21 Reifova ve Slovniku medidlni komunikace preklada tyto faze jako a) faze vSemocnych médii; b) faze
omezenych uginkd; ¢) fize renesance silnych ucinki; d) faze dohodnutého vlivu médii. Viz REIFOVA, Irena.
Slovnik medialni komunikace, s. 297.
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medidlnich G¢inkl. V prvni fazi, kterd zacind na pelomu 19. a 20. stoleti, se médiim ptiklada
velky vyznam a moc, a proto také McQuail fazi oznacil jako ,,vSemocna média“.??
Média byla hojn¢ vyuzivana k propagand¢ a k reklamé totalitnich rezimii béhem prvni

svétové valky.?

Ve tricatych letech 20. stoleti se pohled na uc¢inky médii a vyzkumy méni a s novymi
poznatky vstupuje na scénu skepse. Uginky médii jsou povazovany za zanedbatelné
a nepiedpoklada se, ze by média mela piili§ silnou schopnost ovliviiovat lidi — at’ uz

planované ¢i mimovolné.

V padesatych a Sedesatych letech s pfichodem tieti fize mnozi badatelé zacali
zpochybniovat zavéry z predchozich dekad, a to zejména v disledku ptichodu nového
média — televize, jejiz uCinky byly nezpochybnitelné. Spolu s tim doSlo k obnoveni
vyzkumt, které se ale jiZ neorientovaly na kratkodobé Uc¢inky (napf. utvafeni postojil

a emoc¢ni pusobeni), nybrz na dlouhodobé¢jsi ucinky (napf. poznavaci procesy, motivaci

ptijemce, nazory, viru, ideologie atd.).

Posledni (Etvrtou) fazi, kterd trva ptiblizn€ od pocatku osmdesatych let do soucasnosti,
nejlépe charakterizuje ,,socialné konstruktivisticky* pohled. ,,/...] nejvyznamnéjsi ucinek
médii (spociva) v konstruovani vyznamit a v systematickém nabizeni téchto vyznamii publiku.
Publikum pak tyto vyznamy na zakladé jisté ,,dohody“ vilenuje (¢i nikoli) do osobnich

vwznamovych struktur, casto formovanych predchozimi kolektivnimi identifikacemi. “*

McQuailova typologie neni jedinym pokusem o ¢lenéni vyvoje medidlnich G¢inkd.
Dalsim ptikladem vyvoje je déleni podle Bryant-Thomson (Srov. Obrazek 1: Periodizace

vyvoje predstav o ucincich médii v pojeti Bryant-Thompson)

22 Viz kapitola 1.1.3.3 Teorie zazra¢né stiely
2 REIFOVA, Irena. Slovnik medialni komunikace, s. 298.
24 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, s. 360-364.
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Obrdzek 1: Periodizace vyvoje piedstav o ucincich médii v pojeti Bryant-Thompson®
1.1.3.2 Typologie medialnich ucinki

Pokud se bavime o ¢ase a prostoru ucinkd, je nutné, abychom se vyhnuli tendenci tyto
ucinky generalizovat (vliv na spolecnost se totiZ v Case a prostoru riizni). V situaci, kdy je
ve svété neklid, krize, ¢i dokonce véalka®® se d4 predpokladat, Ze lidé na média spoléhaji jako
na zdroj informaci a jsou jimi mnohem vice ovlivnéni, coZ jim pfisuzuje mnohem vétsi

i¢inky a moc.?’

McQuail poklada za velmi dualezité rozliSovat mezi pojmy ,,0€inky*, ,,moc médii*
a ,,medialni Gi¢innost* (efektivita). Ucinky jsou diisledky médii, které mohou byt zamyslené,
¢i nezamyslené?®. Moc médii je oznadeni predstavujici obecny potencial médii planovits
pusobit a dosdhnout konkrétnich UCinkQ. Efektivita je oproti tomu jakasi UspéSnost

¢i vykonnost vii¢i zaméru (planovanému u¢inku) médii.>

25 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost, s. 170.

26 K néazoru ze u¢inky masovych médii osciluji podle socialnich a historickych zmén ve spole€nosti se piiklani
i dalsi autofi jako napft. i J. Carey a M. DeFleur a S. Ball-Rokeach.

21 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, s. 364-365.

28 Také planované ¢i neplanované (viz nize).

2 REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace, s. 300., MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové
komunikace, s. 365.
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Podle McQuaila je ale jesté zasadngjsi rozliSeni mezi ,,irovnémi‘‘ piisobeni ucink.
Témito urovnémi, na kter¢é média plsobi (jak zvlast, tak na vSechny najednou),
jsou jednotlivei, skupiny nebo organizace, spoleCenské instituce, celé spolecnosti a kultury.
Zaroven také plati, ze pokud média plisobi na nékterou z urovni (primarné¢ na nékterou

z ,,vy$8ich* trovni), Gi¢inky jsou obvykle pozorovatelné i na Grovnich dalsich.>°

Existuje vicero typologii medidlnich ucinkti. McQuail ptfevzal a upravil typologii
J. Klappera z roku 1960, ktery rozliSoval konverzi, mensi zmenu a posileni. Podle McQuaila

,,média mohou:

o zpiisobit zamérnou zménu (konverzi),

e zpusobit nezamérnou zménu;

e zpiisobit méné vyznamnou zménu (formy nebo intenzity);
e usnadnit zménu (zamérnou ci nikoli);

e posilit existujici stav (nulova zména),

5 31

e zabranit zmeéneé.

W

Nejcastéjsi a nejobecnéjsi déleni medidlnich G¢inkl podle Jiraka a Képplové™ je na:
1. kratkodobé a dlouhodobé;
2. ptimé a nepfimé;
3. planované a neplanované.*

Déle je moZné medialni G¢inky rozliSovat podle:

1. povahy — kognitivni (poznavaci), postojove, citové ¢i fyziologické, konstruktivni
¢i destruktivni;

2. urovné — jednotlivcl €1 spolecnosti;

3. intenzity — slabé ¢i silné;

4. doby trvani — kratkodobé (resp. bezprostiedni) ¢i dlouhodobé.>*

30 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, s. 365.
31'Ibid., s. 366.

32 Srov. Obrazek 2: McQuailova typologie t¢inkd médii.

33 Nékdy oznatované také jako zdmé&rné a nezdmérné.

34 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost, s. 174.
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Obrazek 2: McQuailova typologie ticinkii médii®

1.1.3.3 Teorie zazra¢né stiely°

Teorie zdzracné stiely se poji spocatky vyzkumu Ginkt médii,
kdy se predpokladalo, Ze média plisobi zejména kratkodob¢, tedy bezprostfedné, a na bazi
vzorce podnét — reakce. Dnes je jiz tato predstava pokladana za nespravnou, jelikoz je tieba

7

vzit v ivahu i dalsi ¢initele a predispozice, které na publikum ptisobi.>’

Metafora teorie (oznacované také jako teorie ,,magické stiely* anebo ,,injekéni*
¢i,ockovaci jehly”) pfedstavuje jakykoliv medidlni materidl, ktery se publiku
,»vstiikne pod kuzi“, na zaklad¢ cehoz vznika silnd homogenni reakce. V piipad¢€ zazracné
¢1 magicke strely se jedna o ,,vystiel®, ktery zasahne celou armédu, jako by to byl jeden

vojak.*® Nicméné McQuail pozd&ji oznagil tato oznadeni za prehnana. Podle jeho slov: ,, /...]

35 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, s. 368.

36 Zajimavou demonstraci téchto bezprosttednich U¢inki a jejich piiznivcl je i zndma panika, ktera propukla
v roce 1939 po rozhlasové adaptaci romanu H.G. Wellse Valky sveétii, kdy fada posluchaci uvérila, ze probiha
invaze Martant. Nasledné bylo dokazano, Ze ale na lidi piisobily i jiné okolnosti jako napf. hrozici valka. Viz
BURTON, Graeme. Uvod do studia médit, s. 349-350.

37 1bid., s. 349.

38 Tbid.
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tyto terminy ovsem velmi prehanéji pravdepodobnost ucinku a nechranénost prijemce viici
ovlivnéni. “%°

V dobé teorie magické strely (prelom 19. a 20. stoleti) byla média ve velké mife
pouzivana i pro vale¢nou propagandu v presvédceni, ze je tfeba sjednotit narod, posilit vazbu
mezi individuem a spolecnosti, vyvolat city, soudrznost a strach z nepratel (statt, které byly
protivniky ve valce).*’ ,, Po vypuknuti valky se objevila obecnd vira ve velkou silu masové
komunikace. O médiich se myslelo, Ze jsou schopna tvarovat verejné mineni a priklanét masy

podle prani komunikatora témér ke kazdému nazoru. !

1.1.3.4 Agenda-setting

Nastolovani agendy (prioritnich témat) tzv. agenda-setting je nejvyznamnéjSim
terminem pouzivanym v souvislosti se studiem médii a jejich ti¢ink, ktery se poprvé objevil
na zacatku 70. let. Tento pfistup se zabyvé vlivem médii na publikum a popisuje schopnost
médii diktovat lidem o ¢em maji pfemyslet namisto toho co si maji myslet. Jinymi slovy
média neovliviiuji nazory, ale spise uréuji témata, kterym spoleénost vénuje pozornost.*?
Tisk ,,nemusi byt casto uspésny ve své snaze rikat lidem, co si maji myslet, ale je az

neskutecné ispésny v tom, jak ika ctenditim, o cem maji premyslet. “*

39 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, s. 371.

4 DEFLEUR, Melvin a Sandra BALL-ROKEACH. Teorie masové komunikace, s. 172.

4l Ibid., s. 174.

42 CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu, s. 272.
43 COHEN, Bernard B. The Press and Foreign Policy, s. 13.
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2 Nova média a socialni sité

2.1 Charakteristika pojmu nova média

Definovani novych médii neni snadné, ackoliv se termin stal velmi populdrnim
apouzivd se ve velké mife. Mnoho autord konstatuje, Ze pifesné definovani celé
problematiky s velkou pravdépodobnosti ani neni s velkou pravdépodobnosti mozné,
jelikoz mnoho termint a konceptt stale neni objasnéno. To piispiva k nemoznosti sjednotit
definice a k absenci univerzalni formulace. Pfesto si uvedeme nekteré z definic vyskytujicich
se v pramenech pojednévajicich o tématu novych médii ¢i médii obecné. Prvnim, kdo toto

slovni spojeni prvné¢ pouzil, byl M. McLuhan.

Osvaldovd a Halada novd média definuji nasledovng: ,, Termin novda média
je souhrnnym  oznacenim pro medidalni technologie zalozené na digitalnim,
ciselném zpracovani dat. V obecném pojeti zastiesuji nova média celou oblast pocitacovych
technologii, v uzsim slova smyslu se pak termin vztahuje k digitdlnimi technologiemi
mediované komunikaci. O novych médiich hovorime zejména v souvislosti s masovym
rozsirenim digitalnich technologii a pocitacii (80. léta) a rozvojem internetu (90. léta) behem

konce 20. stoleti. “**

Pojem za dobu své existence také bezesporu prosel zménou, zprvu totiZ mél vyznam
zcela jiny, nez jak jej chapeme dnes. V minulosti pojem oznacoval komunikaéni prostredky,
jez nasledovaly po nastupu televize. Oznaceni pak neslo tento vyznam ptiblizné€ do poloviny
90. let 20. stol. Mezi konkrétni ptiklady té€chto médii se fadi technologie rozsitujici vlastnosti
televize a telefonu jako napt. videorekordéry a videokamery, teletext, videotex, televize
na vyzadani, televize s dalkovym ovladacem, videotelefony a v mens$i mife téz pocitacové
hry. Nasledn¢ s rozvojem technologii doslo k postupnému splyvani pojmu s pocitacovymi

médii.®

# OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktickd encyklopedie zurnalistiky a marketingové komunikace,
s. 130.
45 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace, s. 134.
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Abychom popsali novd média, mizeme vyuzit také jejich charakteristik, popsanych

A. Pavlickem:

1. ,,jsou zalozena na elektronicke/digitalni platforme;
2. vyuzivaji vypocetni vykon (procesor),;
3. Jjsou interaktivni (reaguji na podnéty uzZivatele);

4. podporuji komunikaci, nebo prinejmensim primou zpétnou vazbu. “**

2.1.1 Vlastnosti novych médii

Vycet charakteristik novych médii predstavil Zurnalista Stépan Kotrba v roce 2004.%7

Mezi tyto vlastnosti patii:

e multimedialita;

e asociativnost, vicelroviovost, vicesmernost;

e kolaborativnost;

e virtualita;

e interaktivita;

e komunikativnost;

e globalita;

e internacionalizace, distribuovanost, diverzifikace a mobilita;

e informac¢ni a komunika¢ni vstiicnost a otevienost.*®

2.1.2 Tradiéni versus nova média

Vzhledem k povaze novych médii, pfi¢emZ nyni mluvime zejména o jejich
kompetenci reprodukce, archivace a distribuce informaci, je zjevné, Ze jejich hlavni rozdil
tkvi pravé v moznosti sdileni za zanedbatelné naklady. Mezi dalsi rozdily a zaroven vyhody
se fadi napf. moznost automatického zpracovani obsahtl, interaktivita, multimedialita,
globalni dostupnost atd.*’ S porovndnim se mizeme setkat v &lanku Stépana Kotrby,

ktery tzv. digitalni ¢i internetovd média (tedy ta nova) rozliSuje od papirovych na zékladé

4 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité,s. 11.

4 KOTRBA, St&pan. Jaka budou ,,nova* média a jaci budou ,,novi lidé.
8 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité, s. 16-17.

49 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace, s. 134—135.
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jejich Casové a prostorové neomezenosti a také jejich schopnosti vytvaiet ze svéta

McLuhanovu ,,globalni vesnici.>

Pokud se bavime o rovinach ve kterych se vynalez pocitace zapiicinil o revoluci
a zménu v souvislosti s novymi médii, mizeme jej velmi dobfe demonstrovat na komparaci
s vynalezem tisku. Oproti tisku, ktery ovlivnil pouze jednu turoven komunikace,
distribuci médii, nové technologie a pocitac pfinesly nejen zmény ve vSech rovinach
komunikace (tj. tvorba, manipulace, ukladani i distribuce), ale i ve vSech druzich médii
(j. text, statické obrazy, pohyblivé obrazy, zvuk i prostorova dila).’! Novd média tedy
prinesla ve srovnani s tradi¢nimi médii jako tisk zejména jednoduchost, rychlost a masovost

distribuce. Médiim tak obecné umoznila ziskani daleko vétSiho dosahu a rozsifeni jejich

adresovaného publika.
2.2 Socialni média a socialni sité

Zprvu je dalezité vymezit rozdil mezi socidlnimi sitémi (social networking, ¢i social
network sites) a socialnimi médii (social media). Tyto dva terminy jsou totiz velmi Casto
pouzivany nespravné (vétSinou jsou chybné zaménovany). Pojem socidlni média oznacuje
platformy (tedy Facebook, Instagram aj.), na kterych se uzivatelé propojuji. Tato propojeni
do komunit ¢i okruhil tzv. pratel se oznacuji jako socidlni sité. Nicméné u mnohych autorti

terminy splyvaji ¢i se terminologicky neshoduji.”

2.2.1 Charakteristika socialnich médii a socialnich siti

J. H. Kietzmann a spol. ve svém clanku definuji socidlni média tak,
ze ,, vyuzivaji mobilni a webové technologie za ucelem vytvoreni vysoce interaktivnich
platforem skrze které jednotlivci a komunity sdili, spoluvytvareji, diskutuji, upravuji obsah

vytvoreny uzZivateli. “*3 Mezi socidlni média se fadi i blogy, které se dockaly velké oblibenosti

50 KOTRBA, Stépan. Jaka budou ,,nova“ média a jaci budou ,,novi* lidé.

S MANOVICH, Lev. Jazyk novych médii, s. 60.

52V praci bude dodrzovéana vzdy ta terminologie, jeZ je pouzivana konkrétnim autorem. Tyto nejasnosti ve
vykladech terminti vznikaji Casto také v souvislosti s prekladem z anglického jazyka. ,, Social media “ nékteré
internetové zdroje dokonce prekladaji jako ,, socialni sité “. Viz napf.

Socialni sit¢ - Social Media. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/socialni-site-social-media/.

53 Ptelozeno autorem z: KIETZMANN, Jan H., Kristopher HERMKENS, Ian P. MCCARTHY a Bruno S.
SILVESTRE. Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social media, s. 241.
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v pozdnich devadesatych letech minulého stoleti.’* Na blozich 1ze velmi dobfe
demonstrovat, ze média a sit€¢ nejsou pojmy zaménitelnymi — blog je socialni médium,
ale nikoli socialni sit’ (toto plati pouze pokud mluvime o blogu, ktery nema sekci komentait

¢i forum, v opa¢ném piipad¢ by totiz nesl prvky socidlni sité).

Naproti tomu je existence socidlnich siti podminéna komunika¢nim modelem
many-to-many, pricemz moznost komunikace uzivatelii mezi sebou a jejich spojovani
do virtudlnich komunit zajistuje podminky vzniku novych forem tvorby.»
Zaroven ze sociologického pohledu jsou socidlni sité definovany jako propojenad skupina
vzajemné se ovlivilujicich lidi, ktefi se spojuji na zaklad¢ spolecnych zajmu, pti¢emz tito
jednotlivei se mohou znat a mohou se spojovat za ucelem komunikace napft. rodinni
ptislusnici. Na druhou stranu se ale na socidlnich sitich ¢asto spojuji jedinci, ktefi se neznaji.
Dtvodem jejich interakce pak mohou byt spoleéné zajmy — napi. ekonomicke, politické
6

¢i kulturni.’

Socialni sit’ byl ptivodné €isté sociologicky pojem, ze kterého byl az posléze, s rozvojem informacnich
technologii, derivovan pojem socialnich siti v kontextu medidlnich studii. Socidlni sit’ poprvé v roce 1954

definoval socialni antropolog J. A. Barnes jako ,,/...] socialni skupinu a komunitu propojenych pomoci

pratelstvi, spolecnych zajmii, nabozenské ¢i rasové prislusnosti, sexudlni orientace ¢i jiného atributu >’

N. B. Ellison a d. boyd® v ¢&lanku z roku 2007 definovaly socialni sité jako
[ ...] webové sluzby umozZnujici uzivateliim (1) vytvorit verejny nebo polo-verejny profil
v ramci ohraniceného systéemu, (2) definovat seznam dalSich uzivatelu, se kterymi sdili
propojeni a (3) prohlizet seznam jejich propojeni a také propojeni ostatnich v ramci
prislusného systému. > K této formulaci se vratily vroce 2013 v knize The Oxford

Handbook of Internet Studies, kde mimo jiné pisi o tom, ze v disledku rapidné se

3% KIETZMANN, Jan H., Kristopher HERMKENS, Ian P. MCCARTHY a Bruno S. SILVESTRE. Social
media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social media, s. 242.

55 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité, s. 94.

%6 Ibid., s. 125.

7 1bid., s. 126.

58 Autorka se sama rozhodla pro pouzivani malych pismen v jejim jméné z osobnich a politickych diivodd. Viz
osobni blog danah boyd: What's in a name?. Dostupné z: https://www.danah.org/name.html.

59 Pfelozeno autorem z: BOYD, danah m. a Nicole B. ELLISON. Social Network Sites: Definition, History,
and Scholarship, s. 211.
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vyvijejicich technologii (pf. nastup webu 2.0%°), socialnich siti i spole&nosti, jiz definice neni

pln¢ platna.

Také rozdily mezi socidlnimi sitémi a jinymi druhy médii se stale vice rozosttuji.
Jako ptiklad autorky uvadéji herni servery, stranky ptivodné slouzici pouze ke sdileni obsahu
pfiddvajici moznosti funkce propojeni a vytvéafeni kontaktd &ili ,,piatel“.®! V jejich nové
formulaci, kterou nazyvaji definice 2.0, tentokrat socidlni sit’ popisuji jako ,, platformu,
ve které uzivatelé 1) maji jedinecné profily, které se skldadaji z obsahu vytvoreného samotnym
uzivatelem, obsahu vytvoreného jinymi uZivateli a/nebo data poskytovand systémem,
2) miize verejné vytvaret propojeni, které lze prohlizet a prochazet jimi;
3) mohou konzumovat, produkovat a/nebo interagovat s obsahem vytvarenym uzivateli,

kteri jsou s nimi na daném webu propojeni. %

%0 Web 2.0 vnavaznosti na Web 1.0 piedstavuje novy vztah tviirce a uzivatele charakteristicky
interaktivitou — z pasivniho pfijemce jednostranného sdéleni vlastnika webu se nyni mize stat uzivatel aktivné
se podilejici na tvorbé obsahu. Web 2.0 se tak z masového média stava siti (komunikaci many-to-many). Viz
CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu, s. 309.

61 BOYD, danah m. a Nicole B. ELLISON. Sociality through Social Network Sites, s. 151-152.

62 Tbid., s. 158.
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3 Nova média v politické komunikaci a volebnich kampanich

3.1 Promény politické komunikace na cesté k novym médiim

Proména médii a politické komunikace od poloviny 20. stoleti, kterd smérovala
k jejich dnesni podobé (tj. komunikace zejména skrze nova média) byla jiz popsana
mnohymi autory. Nicméné nejrozsifenéjsi formulaci podle A. Mackové je koncept
71 ér politické komunikace z roku 1999, jenz je pfipisovan autorim J.G. Blumlerovi

a D. Kavanaghovi, ktery bude niZe stru¢né predstaven.®’

Pro prvni éru byly typické zejména masové politické strany komunikujici se svou
Sirokou stabilni ¢lenskou zdkladnou skrze socidlni skupiny ¢i tfidy. Diky tomu byly schopny
(pfes ptima setkani ¢i formou napt. letdkd, stranickych tiski, rozhlast ¢i televiznich vysilani)

dosahnout silnych komunikaénich pozic.%*

Druhd éra, charakteristickd vyraznymi spoleCenskymi zménami a rozpadnutim
stranickych systému, se vyznacuje oslabenim zdvislosti politické komunikace na tfidnim
uspotrddani. Tzv. catch-all strany se snazily oslovit rizné skupiny obyvatel napfic
spoleCnosti a posilily diiraz na tlohu politickych kampani. Rozmach elektronickych
masmedii v tomto obdobi vyZadoval zménu ve strategiich politickych stran, které se musely
pfizpusobit trendlim medialni logiky. Zacaly si napf. najimat odborniky a poradce na média,
komunikaci a PR. Politickd komunikace se stala nakladné&;jsi, centralizovanéjsi a zaméfenou
na lidry a jednotlivce spiSe nez na politické strany jako celek. Duraz se zacal klast na obdobi
pfed volbami, tedy na kampané, které britskd politolozka a predni teoreticka politického

marketingu Pippa Norris oznaduje jako moderni kampané.®

Pojem ,,catch-all party* (tzv. univerzalni strana) poprvé roku 1966 pouzil rakousky politolog Otto
Kirchheimer ve své knize Political Parties and Political Development v kapitole ,,The Transformation of the
Western European Party Systems®. Zde uvadi, ze se jednd o ,,#zv. ,,stranu lidi“, jejimz cilem je nahradit

efektivitu hlubsiho zdjmu za rozsiFeni publika a tim zvysit Sance na volebni uspéch. “*° Takové strany jsou

63 MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci, s. 18.

6 Ibid., 5. 18-19.

65 Ibid., 5. 19-20.

% Pielozeno autorem z: LA PALOMBARA, Joseph a Myron WEINER. Political Parties and Political
Development. (SPD-6), s. 184.
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jinymi autory oznaGovany také jako big tent &i vselidovd strana. Typickym piikladem takové strany v CR je
ANO 2011.%7

Tteti ¢éra, tzv. doba , post-modernich kampani“ (zacatek 90. let 20. stoleti)
je charakteristicka posilenim catch-all stran, zménami ve stranickych systémech,
fragmentaci a kolisavosti. Krom¢ toho na scénu nastupuji i tzv. kartelové strany,
jez jsou tizce spojeny se statem, od kterého mj. 1 ziskavaji prispévky. Pro toto obdobi
je charakteristickd masovd komunikace, silnd mediace (tj. média jsou prostiedkem
politického obsahu) a mediatizace (tj. politika pfizplsobujici se stale vice médiim a medialni
logice). Do poptedi se dostava televize, jez se stdva prevladajicim médiem politické
komunikace. Proménu zprosttedkovava i ndstup novych médii spolu se sitovymi médii,
které piinesly pfimou zpétnou vazbu, jednodussi cileni na voli¢e a nové formy mobilizace.
Dalsimi vyhodami novych technologii se staly: snazs§i organizace kampani, vyzkumy

a monitorovani vefejného minéni.®®

Vzhledem k tomu, Ze od ptfedstaveni konceptu uplynulo ptes dvé dekady, J. G. Brumler
mluvi o Ctvrté éfe v niZ se nachazime nyni. Tato éra v podstaté navazuje na dekadu treti,
ale je umocnéna zejména masivnim rozsifenim novych technologii. Znacné se umociuje
1 mediace a mediatizace, jejichZ nasledkem dochazi k zesileni vzajemného ptisobeni politiky
a Zurnalistiky. Nicméné vznika i vedlejsi produkt uvedenych zmén, jenz zapfiCinuje,
ze jsou volici vystaveni enormnimu mnozstvi informaci, coZ mize mit za nasledek znejisténi

a ztratu divéry jak v média, tak v politiku obecné.®

3.2 Vymezeni zakladnich pojmi politické komunikace

Predtim, nez se budeme podrobnéji zabyvat volebnimi kampané€mi v prostredi
socidlnich siti, je nutno objasnit a struéné popsat nékteré problematické pojmy,
mezi které fadime nasleduvjici: politicky marketing, politickda komunikace, politické kampané
a volebni kampané. Ackoliv se mlZe na prvni pohled jevit, Ze tyto pfibuzné pojmy oznacuji
tentyz koncept, jejich vyznamy se lis§i — konkrétné mezi nimi existuje hierarchicky vztah,

ktery znazoriiuje Obrazek 3: MnoZina relevantnich pojmi dle E. Bradové.

67 KOPECKY, Josef. Chceme maly a levny stét, ktery nikoho neotravuje, vyhlasil Babis.
%8 MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci, s. 20.
% Tbid. s. 21-23.
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Obrdzek 3: MnoZina relevantnich pojmii dle E. Bradové”
3.2.1 Definice politického marketingu

Politicky marketing od zbylych tii pojmu (politickd komunikace, politickd kamparn,
volebni kampai), jez jsou pevnéji vyznamove spjaté, stoji nepatrné stranou. Pod jeho
vyznamem si mizeme piedstavit podobny koncept jako ten, ktery je soucasti ekonomického
marketingu. I v tomto piipadé vystupuje v hlavni roli trh jakoZto konkurenéni prostiedi.”!
Britsky politolog Dominic Wring nabizi nasledujici definici politického marketingu:
,, Politicka strana nebo kandidat vyuzivaji pruzkumu verejného minéni a analyzy prostredi,
aby vytvorili, nabidli a propagovali konkurenceschopnou nabidku, ktera podpori jejich

organizacni cile a zdaroveri uspokoji skupinu volicii vyménou za jejich volicskou podporu. “7

3.2.1.1 Online marketing’

Podoba a formy marketingu se bezpochyby méni v zavislosti na technologickém

vyvoji a moznostech doby, proto strany postupem casu ptirozené pieSly na novou formu

70 BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu, s. 18.

" MATUSKOVA, Anna. Politicky marketing a ceské politické strany, s. 22.

2 WRING, Dominic, Jennifer LEES-MARSHMENT. The Politics of Marketing the Labour Party, s. 6-9.

3 Také oznagovano jako e-marketing, virtudlni kampang, kyberkapang, online kampang&. Viz CHYTILEK,
Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu, s. 307.
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marketingové komunikace odehravajici se v prostoru elektronickych médii, ktera se nakonec

stala privilegovanym prostorem politiky.

Podle Lees-Marschmentové online marketing rozviji dva typy marketingu:
primy marketing a  relationship  marketing. Zéroven vsak pfichdzi s novym
typem — marketing na sitich. Pfimy marketing je charakteristicky pfimym oslovovanim
volici prostfednictvim online nastroji (napt. elektronické newslettery, e-mailova
komunikace apod.), které ¢asto zahrnuji emocionalni apely, vyzvy nebo jsou prostiedkem
poskytovani informaci (tj. tiskové zpravy). Relationship marketing je velmi podobny
pfimému marketingu. Rozdil spociva v rozsifeni vztahu mezi stranami a voli¢i pomoci
webovych stranek. Je typicky snahou o vybudovani a dlouhodobé udrzeni tohoto vztahu tak,
aby se volici citili soucasti, spolupracovali a potencidlné zapojovali nové podporovatele
strany. Posledni typ, online marketing na sitich, je orientovany na akci a smétuje predevsim

na mladé volige.”

3.2.2 Definice politické komunikace

Pojem politické komunikace ma vzhledem ke svému interdisciplindrnimu charakteru
vétsi mnoZstvi interpretaci, nicmén€ v této praci na néj bude nahlizeno primarné
v souvislosti s volebnim procesem a volebnimi kampanémi. Jak uvadi Bryan McNair
v uvodu své knihy An Introduction to Political Communication, tento pojem je neni snadné
definovat, jelikoz oba pojmy ze souslovi jsou jiz pomérn¢ obsdhle popsany. Podotyka,
ze stejn¢ jako americkd spisovatelka a politolozka Doris Graber, i on pojem politicka
komunikace vyklad4d nejen jako mluvené a psané vyroky, nybrZ i vizudlni prostfedky
(obleceni, make-up, design loga, ¢i neverbalni komunikaci — vSe, o ¢em by se dalo fici,

7e tvoti politicky ,,image* nebo identitu).”

A. Matuskova jej naopak popisuje jako aplikaci a rozvoj kampani a podotyka,
ze o politickém marketingu se mluvi nejcastéji pravé v souvislosti s kampanémi anebo
s prezentaci politickych stran a politikd. Zaroven se politicky marketing za pomoci analyz

snaZi zjistit, jak ziskat podporu voli¢t pro §ifeni jejich ideologii a ndzord.’®

7 CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu, s. 307.
7> MCNAIR, Brian. An Introduction to Political Communication [online], s. 3.
76 CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu, s. 13.
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Americkd politolozka Pippa Norris popisuje politickou komunikaci jako
,, interaktivni, mnohovrstevnaty proces, v nemz dochazi k prenosu informaci mezi politiky,

zpravodajskymi médii a verejnosti. "’

Zaroven muzeme politickou komunikaci rozdélit podle toho, jakym smérem dochéazi
k prenosu informaci, a to na vertikdlni a horizontalni. V ptipad¢ vertikdlniho ptenosu
informace bud’ putuji smérem doli od politickych instituci k obaniim, nebo se zezdola
mohou pfenaSet informace vzhliru ve formé vefejného minéni. Horizontalni pienos

informaci se pak d4 chapat jako obména informaci mezi jednotlivymi politickymi aktéry.”®

3.2.3 Definice a typologie kampani

Predtim, nez vymezime pojem kampané, je dilezité si uvédomit, ze se s timto
pojmem nesetkavame pouze v souvislosti s politikou, ale také v dal$ich spole¢enskovédnich
odvétvich. Eva Bradova v knize Od lokalnich mitinku k politickému marketingu piejima
definici Pippy Norris a kampané formuluje jako ,,organizovanou snahu informovat,
presvedcovat a mobilizovat. Kampané mohou byt smerovany k rozmanitym cilum,
Jjako je sledovani volenych uradii nebo lobbovani u vlady, informovani verejnosti
o zdravotnich rizicich koureni, rakoviny prsu, aids nebo vytvareni natlaku na mezindrodni

spolecnosti, co se tyce ceny léciv*.”’

Pojem vyznamové podfazeny pojmu kampan je politickd kampan.
Podle Evy Bradové miiZze mit politicka kampan tfi zdkladni formy: volebni kampan,
referendum (resp. kampan spojend s referendem) a tzv. image kamparn. V nasledujicich

odstavcich si blize vysvétlime jednotlivé z nich.

Volebni kampan je charakteristicka soutézi n¢kolika politickych subjekti s cilem
ziskat prostfednictvim kampani zaméfenych na riizna specifickd témata podil na v1adg.?°
Osvaldovda a Halada ji popisuji jako sled masovych a dlouhodobych sdéleni,
ktera jsou ¢asové velmi pfesné napldnovand. Vzhledem k tomu, Ze volebni kampan bézné

kombinuje rizné komunikacni metody a prostfedky medidlni a masové komunikace

77 BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu, s. 16.
78 Tbid.

" 1bid., s. 17.

8 Tbid., s. 19.
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s venkovni (tzv. outdoor) reklamou a PR (public relations), mizeme se s ni setkat v riznych
formach napt. v televizi, rozhlase, v tisku, na internetu, socidlnich médiich, ale i billboardech

apod.®! Volebni kampani je predev$im vymezena ve vztahu k voli¢tim a m4 &tyii hlavni cile:

1. Informovat voli¢e o volbach, kandidatech, programu a cilech atd.

2. Piesvédcit volice, aby stranu podpofili pomoci reklamy na riznych mistech,
volebnich mitinki a jinych setkani.

3. Posilit stavajici podporu stoupenct strany.

4. Mobilizovat voli¢e a tim zajistit volebni ucast.*?

Druhou formou politickych kampani jsou referenda, jez jsou kampané rovnéz
charakteristické soutézi vice aktéri, v tomto ptipadé se vSak oproti volebnim kampanim
zamétuji pouze na jedno téma. Referenda mohou pojmout formu informa¢ni monotematické
kampang, jejichz cilem je informovat vetfejnost o konkrétnim problému (napi. kampan proti
koufeni) a v ndvaznosti na to ziskat vefejnou podporu a prosadit své zajmy. Tyto kampané
jsou vedeny zejména zdjmovymi a natlakovymi skupinami ¢i ptipadné socidlnimi hnutimi

a jejich hlavnim cilem je ovlivnit politiku vétSich vladnich instituci.

Tzv. image kampané jsou poslednim typem politickych kampani plisobici na volice
skrze rtizné emocionalni vyzvy. Tento typ se tyka rovnéz jednoho aktéra, nicméné oproti

referendiim zprostfedkovava vétsi mnozstvi témat.

3.3 Obecna charakteristika kampani v prostredi socialnich médii

Jak jiz bylo v praci nékolikrat zminéno, v dnesni dob& se nezanedbatelna cast

vvvvv
vvvvv

V ramci predvolebnich kampani posléze ubylo tradi¢nich mitinkil a venkovnich kampani.

81 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové komunikace,
s. 100.

82 BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu, s. 20 — 21.

8 Ibid., s. 19.

8 Musime rozliSovat mezi kampani a jedndnim, které sice uiplné nenese znaky volebni kampané, jak ji definuje
zakon, ale i tak je evidentni, ze ma za cil dostat dotycnou osobu do verejného prostoru a oslovit volice.  Viz
Outly: Letosni kampan je jina. Drzitelé vefejnych funkci své postaveni vyuzivaji. Dostupné z:
https://www.novinky.cz/volby/do-poslanecke-snemovny/clanek/outly-letosni-kampan-je-jina-drzitele-
verejnych-funkci-sve-postaveni-vyuzivaji-40372670.
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Vyzkumy internetové komunikace nacrtly ¢tyii zakladni diivody, kvtli kterym voli¢i
prichazeji do online prostifedi: poradenstvi, vyhledavani riznych informaci o politice,
zabava a interakce ve form¢e diskusi o politickych zalezitostech a shlukovani se do komunit
(napt. v podob¢ Facebookovych skupin). Za témito ucely Casto uzivatelé voli socialni média
jako je pravé Facebook. Bylo také zjisténo, vzdjemné propojovani uzivatell socidlnich médii
ma u veétSiny obCant/uzivatelli za nasledek zvySeni zajmu o politiku a lepsi povédomi

o politickém déni &i riiznych politickych udalostech.®®

Model chovani ptfedstaveny v predchozi pasazi je typicky zejména pro studenty
vysokych skol, jelikoz pravé ti vyhledavaji a ¢tou online zpravy Castéji v porovnani s jejich
vrstevniky, ktefi VS nestuduji. Ti studenti, ktefi takto vyhledavaji zpravy a informace
tykajicich se politiky, maji tendence k tomu byt vice politicky aktivni, maji také vétsi zajem

o déni a zji§tuji nové relevantni informace o politice.3¢

3.3.1 Volebni kampain Baracka Obamy

Barack Obama, ktery vyhral americké prezidentské volby v roce 2008 a stal se tak
44. prezidentem Spojenych stati americkych, je v kontextu propojovani novych médii
s politickymi kampanémi Casto spojovan. Obamova unikatni kampan se stala milnikem
ve vyvoji politickych kampani, jelikoZ zcela zménila zplsob ziskdvani piizn€ volich
a odstartovala expanzi vyuzivani socidlnich siti u politikii a jejich uziti pro politickou

komunikaci a propagaci.

Kandidat na prezidenta za demokratickou stranu Barack Obama se v roce 2008
rozhodl odvriétit od tradi¢nich a zastaralych strategii propagace a pokusil se vyuzit novych
metod komunikace s voli¢i, a to za pouziti novych technologii a internetu.®” Proti politikovi
pfinasejicimu inovativni ndpady (jako napt. kampan v podobé reklamy v textovych
zpravach, v pfispévecich na Facebooku ¢i ve videohrach) stal John McCain, kandidat,

ktery dokonce pfiznal, Ze neumi posilat e-maily. Krom¢ téchto skutecnosti,

85 POWELL, Larry a Joseph COWART. Political campaign communication [online], s. 278.

8 Ibid.

87 Barack Obama nebyl prvnim, kdo pouzil socidlni média v politické kampani, nicméné byl tim, kdo svym
uspéchem (za pomoci rozvijejicich se technologii a socialnich médii) podpofil rozmach a expanzi pouziti
internetu v kampanich budoucich a také zahrani¢nich. Pfed B. Obamou se mizeme setkat napf. s blogy
Howarda Deana z roku 2004 &i s vyuzitim Facebooku v kampanich kandidatti do Kongresu. Viz MACKOVA,
Alena. Novd média v politické komunikaci, s. 21.
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které B. Obamovi oteviely cestu do Bilého domu, se mu také podatilo ptilakat 1,5 milionu
dobrovolnika®®, s¢&imz souvisi i vytvofeni 8 000 online skupin a 30000 udalosti
zorganizovanych na jeho podporu a propagaci.®® Barack Obama mél také naskok v poctu
ptatel na Facebooku a MySpace. Velky podil na jeho uspéchu mély i dalsi socialni média

jako Twitter a Flicker ¢&i viralni videoklip ,,Yes We Can“*°

od interpreta will.i.am zvetejnény
na serveru YouTube.’' Dnes je @BarackObama nejsledovanégj$im uZivatelem Twitteru

s po¢tem sledujicich 132 082 360°%.

3.3.2 Pristup k technologiim a vék volic¢a

Otazky pfistupu a pouZzivani internetu a rozdilu mezi uZivateli jednotlivych generaci jsou
velmi dulezité, nebot’ pouziti novych médii v ramci politické kampané vétSinou znamena
cileni na mladsi vékovou kategorii v kontrastu k tradi¢énim kampanim. VE&k volict tedy uzce
souvisi stim, zda obcané internet a socidlni média pouzivaji. Napt. v USA v dobé
prezidentskych voleb v roce 2008 alespoii jednu platformu socidlnich médii pouzivalo 68 %
lidi ve véku 18 az 29 let, ale pouze 27 % ve véku 30 az 49 let, 9 % ve veéku 50 az 64 leta 2 %
lidi starsich 65 let.” Statistiky tedy jasné demonstruji mezigenera¢ni rozdil v mife uzivani
socialnich médii. Postupem cCasu vSak internet a socialni média zacali pouzivat i1 starsi

uzivatelé. Diky tomu dnes online kampané oslovuji i tuto &ast voli¢t. **

Nekteti autofi tvrdi, Ze existuje tendence k uzavieni tzv. digitdlni propasti

(digital divide)®”, k emuz by mohlo dojit pfed tim, nez dojde k obmén& generaci.

8 Jednim z nich byl dokonce i student Harvardu a spoluzakladatel Facebooku Chris Hughes. Viz MILLER,
William J. We Can't All Be Obama, s. 332.

8 Tbid.

% WECANOS. Yes We Can - Barack Obama Music Video. https://www.youtube.com/watch?v=jjXyqcx-
mYY&ab_channel=WeCan08

! Tbid., s. 333-334.

92 Ke dni 9.6.2022. Viz Twitterovy uéet @BarackObama dostupné z: https://twitter.com/barackobama

93 Statistiky pievzaté z: Social Media Fact Sheet. Dostupné z: https://www.pewresearch.org/internet/fact-
sheet/social-media/.

%4 Dnes v USA pouziva alespofi jednu sociélni platformu 84 % lidi ve véku 18 az 29 let, 81 % lidi ve v&ku 30
az 49 let, 73 % ve veéku 50 az 64 let a 45 % lidi starSich 65 let. Viz Social Media Fact Sheet. Dostupné z:
https://www.pewresearch.org/internet/fact-sheet/social-media/.

Statistiky pro Ceskou republiku viz kapitola 7.1.

9% Alena Mackova digitdlni propast definuje jako ,, koncept, zaloZeny na presvédceni, Ze internet neodstrani
stavajici struktura ni nerovnosti v pristupu k informacim, jak tvrdi optimistické vize, ale protoze samotny
pristup k technologiim neni rovny, tak se naopak rozdily v socioekonomické nerovnosti budou nadale
prohlubovat. “ Viz MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci, s. 33.
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https://twitter.com/BarackObama?s=20&t=xJHxWjam989sMGM2PsZHqQ

Neni v§ak mozné s presnosti urcit, zda k naprostému uzavieni digitalni propasti opravdu

dojde.”®

Dilezitym poznatkem A. Mackové je politickd participace a jeji souvislost
s mladymi, ktefi sice vyuzivaji média vice, ale nejsou tak politicky aktivni jako ostatni
veékové kategorie. ,, Mladi lidé jsou castejsimi uzivateli novych médii a zaroven vykazuji
nejnizsi miru politické participace — pravé proto rada akademikii véri, Ze nova média mohou
mladym lidem nabidnout nové moznosti politické participace, ktera je jind,

netradicni, [...] 7

3.3.3 Rozdily v nikladech na online a tradi¢ni kampané

Nespornou vyhodou online kampani oproti tradicnimu zpasobu propagace je,
ze s jejich pomoci 1ze snadno a efektivné oslovit voli¢e (zejména mladé volice a prvovolice),
ato s minimalnimi vydaji. Napt. YouTube je v porovnani s televizni reklamou mnohem
méné nakladny. Podobné jsou i webové stranky finanéné dostupnéjs$i nez billboardy.
Tedy pokud kandidati pro kampan vyuziji socidlni média (jako napi. Facebook,
ktery je bezplatny), zvoli cestu minimalnich nékladi. Na druhou stranu takovi kandidati
riskuji ztratu dosahu ke star§im voli¢im a jejich nasledné odcizeni. Ukolem kandidati
jetedy zvolit takovou strategii, s jejiz pomoci dosdhnou co mozZna nejvétsiho tspéchu
ve volbach. Casto tak voli kombinaci tradi¢nich kampani (napt. reklamy v televizi a radiu)
s kampanémi vyuzivajicimi socidlni média a internet. Tato strategie je vSak velmi

nakladna.”®

3.3.4 Meédia jako zdroj informaci o politickych kampanich a informovanost voli¢i

Internet vyrazn€ zménil zpisob ziskdvani informaci a zaroven jejich mnoZstvi
a 1 podobu. Dnes je vétSina zprav a informaci dostupna kdykoliv a kdekoliv, déli nés od nich
par kliknuti. Vyzkumy ze Spojenych stati americkych také vypovidaji o tom, Ze Ameri¢ané
preferuji ¢teni a hledani informaci na monitorech a displejich, tedy online. Na internetu

asocidlnich sitich maji uzivatelé rovnéz k dispozici enormni mnozstvi jednoduse

% MILLER, William J. We Can't All Be Obama, s. 343.
97 MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci, s. 127.
% MILLER, William J. We Can't All Be Obama, s. 336.
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dostupnych informaci, které poskytuji moznost volby mezi alternativnimi zdroji a médii.”
Toto ovSem miuze téZ znamenat, Ze se voli¢i zavaleni informacemi rozhodnou vzdat se

jakékoliv formy politické participace a nebudou hlasovat pro zadny z politickych ttvart.

Jak piSe Zoe M. Oxley v knize iPolitics v kapitole s ndzvem More Sources, Better
Informed Public?, demokracie funguje nejlépe za ptredpokladu, ze jsou obcané o politice
dostate¢n¢ informovani (napt. o konkrétnich volebnich kampanich). Dodava, ze politické
informace jsou pro politickou demokracii to samé, co jsou penize pro ekonomiku
(je to ména obcCanstvi). Z tohoto vyplyva, ze lid¢, ktefi maji prehled v politice a vyhledavaji
potiebné informace o politicich a volebnich kampanich jsou schopnéjsi 1épe vymezit své

preference ¢i vyjadrit a sdélit své zajmy a nazory.'*

9 MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci, s. 32-33.
100 OXLEY, Zoe M. More Sources, Better Informed Public?, s. 27.

33



5 Metodologie: kritéria vybéru a hodnoceni

Vlastni vyzkum, ktery je soucasti praktické Casti této prace, je uskutecnén formou
kvantitativni a kvalitativni analyzy prostoru novych médii a projevt politické komunikace
vybranych politickych ttvart a jejich néslednou komparaci. Predmétem zkoumani jsou
vystupy a aktivita politickych stran a jejich lidrti na platformé socidlnich médii Facebook,
tedy jejich stranky a jednotliva sdéleni, tzv. pfispévky. Mimo to se prace vénuje popisu
jednotlivych stranek, miry vyuzivani socidlnich médii (pocet ptispévkll) a dosahu
k uzivatelam (tedy napft. jaky ziskaji pocet ,,to se mi libi“ na strance a pifispévcich ¢i kolik
lidi profil strany sleduje). Vyzkum je zaméfen na obdobi od 8. 8. 2021 do 8. 10. 2021,
coz pokryva obdobi dvou mésicti pred volbami do PS PCR, které se konaly 8. a 9. 10. 2021.

Vyzkum se soustiedi na hnuti ANO 2011, koalici SPOLU!!
stranu SPD (Svoboda a piiméa demokracie) a stranu KSCM (Komunistickd strana Cech
a Moravy), které jsou zkoumané v prostorech platformy Facebook. Tyto konkrétni politické
subjekty byly vybrany tak, aby vzorek obsahoval rliznorodé zastoupeni politické sféry.
Ve finalnim vybéru figuruji dvé nejsilnéjsi strany: hnuti ANO jakozto byvald vladni strana
anova vladni koalice SPOLU (rovnéz zvolena jako zastupce koalic). Hnuti SPD bylo
zvoleno pro svoji opoziéni roli ve snémovné a jako posledni byla zvolena strana KSCM
pro jeji netispéch ve volbach (navzdory relativné slibné progndze). Soucésti badani jsou
zaroven stranky lidrii: Petra Fialy a Andreje Babise. Hnuti SPD nemé zalozeny vlastni profil,
jeji predvolebni obsah je Sifen na strance Tomia Okamury, kterd bude do vybéru take

zarazena.

5.1 Kritéria vybéru platforem socialnich médii

Konkrétni platformy socidlnich médii byly pro G€ely zkoumani vybrany na zékladé
nekolika kritérii. Vybér byl stanoven zejména tim, zda dané strany platformy vyuZzivaji
avjaké mife — cilem bylo vybrat ty nejpouzivangjsi. Pii vybéru bylo zohlednéno,
zda platforma nabizi dostacujici vzorek dat a informaci, zda je badatelsky ptivétiva

a transparentni ¢i zda na ni subjekty (ne)vykazuji aktivitu ve srovnani s jinymi platformami.

101 Tato tficlennd koalice, ktera vznikla v roce 2020, se sklad4 ze stran ODS — Obganska demokratick strana,

TOP 09 a KDU-CSL (Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova).
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Graf 1 zndzornuje v jaké mife vyuzivaly Ceské politické strany socidlni média Facebook,

Twitter a Instagram v roce 2020.
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Graf 1: VyuZivani socialnich médii politiky dle stranické prislusnosti v roce 2020'%

Po zvazeni byl pro ucely této prace zvolen Facebook, a to zejména na zaklad¢ jeho
transparentnosti a uzivatelské piivétivosti, ale také diky jeho rozsitenosti v CR — pouziva jej
nejvice uZivatell ve srovnani s ostatnimi platformami socialnich médii, konkrétn€ necelych
5 miliont (viz Graf 3), coz znamena, Ze jej pouziva téméf kazdy druhy ob&an CR (viz Graf
1). Z toho vyplyva, Ze je tato platforma pro politiky velmi uzite¢nym nastrojem pro kampan,
jelikoZ maji moZnost dosahu k obrovské mase lidi. Zaroven také umoziuje oslovit publikum
riznych veékovych kategorii, coZ napf. Instagram neumoziuje. Porovnani véku uzivatelt

zobrazuje Graf 2.

102 Pozn.: Grafy zobrazuji pouze data politiky nejpouzivanégjsich socialnich médii (Facebook, Twitter,
Instagram). Analyza probéhla v roce 2020, nezobrazuje koalici SPOLU a PirSTAN vzhledem k tomu, zZe
vznikly az na pfelomu roku 2020 a 2021. Vysoka mira zastoupeni Instagramu u SPD a TOP 09 odpovida
silnym profilim Tomia Okamury a Dominika Feriho. Viz U ¢eskych politikti dominuje Twitter, nejaktivnéjsi
je Dolejs z KSCM. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/04/u-ceskych-politiku-dominuje-
twitter-nejaktivnejsi-je-dolejs-z-kscm/.
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Graf 2: Porovnadni uzivani Facebooku a Instagramu podle véku uZivatelii'"3

Pivodnim zamérem bylo zahrnout i druhou platformu, jejiz vybér byl ponckud
s Facebookem dcefinou platformou spole¢nosti Meta, se v posledni dobé poctem uZivatell
dynamicky rozristi, a to jak v CR, tak ve svétd. I piesto, Ze tim ziskava ambice
k vyznamnému dosahu na voli¢e, politické subjekty na ném nejsou priliS aktivni.
Diivodem je zejména jeho prostfedi, které disponuje pievazné obsahem vizualniho

formatu — je prostorem ur¢enym zejména pro sdileni fotografii, videi a posilani zprav.

Posledni ze zvazovanych platforem, Twitter, je prostfedim pro politiky mnohem
piivétivéjsim ve srovnani s Instagramem. Obecné lze tvrdit, Ze je to platforma v CR
pouzivana zejména politiky a reportéry a lidé se do ni nejCastéji piihlaSuji praveé kvili
novinkdm a nejaktualngj$im informacim z politického déni. Na druhou stranu ma v CR
0 poznani méné uzivatell (navic spiSe mladsSich vékovych kategorii) a proto neni vzorek

interakci a sledujicich tak reprezentativni, jako je tomu u Facebooku.

Po zvaZeni aspektli bylo rozhodnuto, Ze kvili charakteru a rozsahu bakalaiské prace

bude do sledovani zahrnuta pouze platforma Facebook.

103 AMI Digital Index 2021. Dostupné z: https://amidigital.cz/ami-digital-index-2021/.
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Graf 3: Pocet uzivatelii jednotlivych platforem socidlnich médii v CR (vlasmi zpracovani na zakladé dat z Datareportal'”

5.2 Kritéria vybéru politickych stran

Na politické scéné vystupuje velké mnozstvi politickych subjektli, nicméné pro ucely
této prace je rozboru podrobena pouze €ast z nich. Vybér konkrétnich politickych utvari
je zalozen na principu, v némz jsou vysledky vyzkumu podlozené analyzou C¢itajici
co nejdiverzifikovanéjsi vzorek prispévki. Na zdkladé toho byly subjekty vybrany tak,
aby byly odlisného charakteru a zaméteni a aby zastupovaly rtizné ¢asti politického spektra.

Diky tomu jejich ptispévky pokryvaji 1 SirSi Skalu témat, rizné vékové kategorie volici atd.

Jednim zkliCovych filtrii vybéru stran je také redlna Usp&Snost ve volbach.
Z toho diivodu ve vybéru figuruji zastupci stran, které ziskaly mandat v PS PCR, ale i strany,
které ve volbach neziskaly dostate¢ny pocet hlasi (resp. neptekrocily hranici 5 %, ptip. 8 %

v piipadé dvouclennych koalic &i 11 % v piipadé troj¢lennych a vice€lennych uskupeni'®).

104 DIGITAL 2022: CZECHIA. Dostupné z: https://datareportal.com/reports/digital-2022-czechia.

195 Tzv. uzaviraci klauzule byla pozménéna s novelou volebniho zdkona v roce 2021. Hranice pro ziskani
mandatu byla sniZzena ve prospéch koalic z ptivodnich 10 % pro dvouclenné koalice, 15 % pro trojclenné
koalice a 20 % pro koalice utvofenych z vice nez tfi stran. Viz LEBEDA, Tomas. Hlavni proménné proporénich
volebnich  systémd, s. 442. a Organizace a prabéh voleb do PS. Dostupné z:
https://www.psp.cz/sqw/hp.sqw?k=300&fbclid=IwAR3uzgR2-
JQDmVBHmMymVqAlO3xnvBBpYS2H2t5y71S7pRSg2J4VLeu2Airo.
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To je i jednim z diivodd, proé byla do vybéru zvolena strana KSCM, ktera ve volbach ziskala

ouhych 3,60 %!%, ¢imz se poprvé v historii do PS nedostala.!?’
pouny

Vzhledem k tomu, ze v nékterych ptipadech jsou stranky lidrii stran oblibenéjsi
(maji vice ,,to se mi libi* a vyssi pocet sledujicich) nez stranky stran jako takové, bude tato

prace kombinovat a komparovat oboji. P¥ikladem je koalice SPOLU ¢i hnuti ANO 2011.1%8

5.3 Vybrané ¢asové rozmezi

Cilem této prace je zaznamenat vystupy vybranych politickych stran na platformach
socidlnich médii, které mohou byt klasifikovany jakozto soucast volebnich kampani
pred volbami do PS PCR v roce 2021. Zarovei se &ast vyzkumu vénuje analyze piedpokladi
fungovani online volebnich kampani — tedy publiku socialnich médii. Pro tucely prace bylo
ke zmapovani a analyze pfispévki zvoleno obdobi dvou mésicii ped volbami, tj. 8. 8. 2021
az 8. 10. 2021. Prvni ¢ast badani zabyvajici se zkoumanim publika (uzivatel) vSak pokryva
$ir§i obdobi — napf. podle vyzkumného obdobi Ceského statistického Gfadu, tj. za cely rok

2021.

106 Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané ve dnech 8.10. —9.10.2021. Dostupné
z: https://www.volby.cz/pls/ps2021/ps27xjazyk=CZ.

107 KSCM se poprvé v historii nedostane do snémovny. Vedeni strany véetné Filipa rezignovalo. Dostupné z:
https://ct24.ceskatelevize.cz/specialy/volby-do-snemovny/3383498-kscm-se-poprve-v-historii-nedostane-do-

snemovny.

108 K onkrétnim poctim sledujicich se vénuje kapitola 7.3.
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6 Interpretace vysledkii voleb do PS PCR v roce 2021

Diulezitym aspektem pro pochopeni volebnich kampani v prostfedi socidlnich médii
a analyzy kterd je soucasti praktické Casti prace, je i redlny vysledek voleb. Diky tomu

je mozné posoudit a odhadnout dopady vystupti politikii v online prostiedi.

Volby do PS PCR mély relativné ne¢ekany vysledek oproti predvolebnim prizkumém
(vyvoj volebnich preferenci znazoriiuje Graf 4). V poslednich vyzkumech pied volbami
se strany KSCM a CSSD drzely na 5% hranici pro vstup do PS PCR a zaroveii s naskokem
vedlo hnuti ANO. Volby nicméné nakonec tésn¢ vyhrala koalice SPOLU, a to konkrétné
s vysledkem 27,79 % hlasi a ziskem 71 mandatii. Dale mandaty v PS PCR ziskalo hnuti
ANO, které ziskalo 27,12 % hlasti a 72 mandatt, PIRATI a STAROSTOVE s 15,62 % hlas
a ziskem 37 mandati a také Svoboda a piima demokracie (SPD) s 9,56 % hlasi
a 20 mandaty. Uzaviraci klauzule do snémovny nepustila hnuti Ptisaha, které ziskalo 4,68 %
hlast, CSSD se ziskem 4,65 % hlast a stranu KSCM se ziskem 3,60 %. '*° Vysledek voleb

znédzornuje Graf 5.

@ 2no @ Pirati+STAN @ SPOLU @ SPD @ KSCM @ CssD @ Pirati @) ODS
@ STAN KDU-CSL @ TOP 09
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Graf'4: Volebni preference (primeér vyzkumit agentur CVVM, Data Collect, Ipsos, Median, Stem, TNS)

19 Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané ve dnech 8.10. — 9.10.2021. Dostupné
z: https://www.volby.cz/pls/ps2021/ps2?xjazyk=CZ.
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Graf 5: Vysledky voleb do PS PCR 20211

Rozdil mezi prizkumy a redlnym vysledkem voleb je znazornén v Graf 6.
Nejhiie oproti ocekavani dopadla koalice PirSTAN, nejlépe naopak koalice SPOLU,
kterd v porovnani s predvolebnimi prizkumy vyznamné posilila a volby nakonec

o0 par desetin procent vyhrala.

1 2 3 4 5 6

CssD
Pfisaha
ANO
SPD
KSCM

Pirati+STAN

7

Graf 6: Rozdily mezi prizkumy a redalnym vysledkem voleb 2021 oproti priiméru vSech relevantnich priizkumii (STEM,

Median, Kantar, Ipsos, Data Collect) provedenych v poslednich dvou mésicich'!

110 Vysledky voleb 2021. Dostupné z: https://www.e15.cz/volby-snemovna/vysledky-voleb-2021.
1T JANIS, Petr. Volby dopadly vyrazné jinak nez priizkumy. Nejvice zklamaly Piraty.
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7 Analyza aktivity politikii a uzivateli na socialnich médiich

7.1 Uzivatelé socialnich médii v roce 2021

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti prace, velkd cast politické komunikace
se s rozvojem technologii pfesunula na internet, coz vytvofilo prostor pro novou formu
volebnich kampani. Dosah politickych sdé€leni, ktera jsou jejich soucasti nicméné zavisi
na velikosti publika. A to je pravé v pfipad¢€ online volebnich kampani na socialnich médiich
zavislé na poctu lidi, ktefi vyuzivaji internet a socialni média (potazmo konkrétni platformy
socialnich médii). Z tohoto divodu byla v praci zahrnuta i stru¢nd analyza vyuzivani

socialnich siti (pozn. médii).

Tabulka 1 uvadi statistiku vyuzivani socialnich médii. Z ni je patrné ze v roce 2021
pouzivalo socialni média (tj. platformy jako Facebook, Instagram ¢i Twitter) 4,9 mil. lidi
star§ich 16 let, coz odpovida piiblizné 56 % populace CR. Tabulka uZivatele dale déli podle
kategorii, z nichzZ pro tuto praci je relevantni zejména rozdéleni dle véku. Jak jiz bylo
zminéno v souvislosti s prezidentskymi volbami Baracka Obamy, online volebni kampané
na socidlnich médiich maji dosah zejména na mladsi voliCe a prvovoli¢e, a to prave
v disledku toho, Ze jsou kategorii, kterd se v prostfedi socidlnich médii vyskytuje nejcastéji.
Zde je nutno vzit v potaz, ze tabulka poukazuje pouze na uZivatele platforem socidlnich

médii, avSak nespecifikuje druh jejich aktivity (timto tématem se zabyva kapitola 7.2).
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PouZivani socialnich siti
(celkem)
v tis. [ 9% 2

Celkem 16+ 4938,0 56,3 68,1
Pohlavi

Muzi 16+ 23153 54.4 64,5

Zeny 16+ 26227 58,0 71,6
Vékova skupina

16-24 let 8271 95,4 96,0

25-34 let 12244 92,9 94,3

35-44 let 12291 75,7 773

45-54 let 951,0 59,9 62,1

55-64 let 483.7 37.6 44,8

65-74 let 177.0 139 25,0

75+ 45,6 5.6 24,7
Vzdélani (25-64 let)

Zakladni 1919 55,1 71,8

Stiedni bez maturity 1090,1 56,3 62,5

Stiedni s maturitou + VO3S 15210 70,3 71,5

Vysokoskolske 1085,3 79.4 79,7
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 34638 69.6 71,8

Nezaméstnani 144,3 67,0 77,6

Zeny v domacnosti* 307,2 88,0 89,5

Studenti 638,8 96,6 96,6

Starobni dichodci 283,0 12,2 26,8

Invalidnf dichodci 100,9 401 56,9

* Zahmuje i Zeny (popf. muZe) na roditovské & matefské dovolené
" Podil z celkového potitu osob v dané socio-demografické skuping
% Padil z celkového poétu osob v dané socio-demografické skuping, které pouZily internet v poslednich 3 mésicich

Tabulka 1: Osoby v CR pouzivajici socidlni sité (za rok 2021)'1?

Dalo by se pfedpokladat, Ze vzhledem k tzv. digitalni propasti a popularité socialnich médii
zejména mezi mladymi voli¢i nebudou strany se zakladnou starSich voli¢l na socialnich
médiich vystupovat v pfili§ velké mife. Na Ceské scéné by to mohl byt priklad hnuti
ANO 2011, které i ptes to, ze prakticky kazdy jejich druhy voli¢ je dichodce
(porovnani vékového  zastoupeni  voli€h  jednotlivych  stran viz ~ Graf 7),
vklada (mimo kontaktni kampanl) zna¢nou snahu a finance i do kampani na socialnich
médiich. Dal§im piikladem by mohla byt strana KSCM, ale i ta na platformach socialnich

113

médiich dle analyz vykazuje relativné velkou miru aktivity *°. Ob¢ strany jsou také soucasti

hlubsi analyzy v kapitole 7.3.

112 pievzato z databaze Ceského statistického uiadu, viz Vyuzivdni informacnich a komunikacnich technologit
v domdcnostech a mezi osobami - 2021 [online]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani-
informacnich-a-komunikacnich-technologii-v-domacnostech-a-mezi-jednotlivci-2021, s. 55.

113 Ve skute¢nosti byl dokonce napf. Jifi Dolejs z KSCM k dubnu 2021 nejaktivnéjim politikem na Twitteru.
Nasledoval Tomio Okamura a Miroslav Kalousek. Viz U ceskych politiki dominuje Twitter, nejaktivnéjsi je
Dolejs z KSCM. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/04/u-ceskych-politiku-dominuje-twitter-

nejaktivnejsi-je-dolejs-z-kscm/.
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Graf'7: Volena strana dle véku volicii''*

Tabulka 2 znazoriiuje vyvoj vyuzivani socidlnich médii od roku 2010 do roku 2021
(d€leno dle jednotlivych kategorii). Zde je patrny markantni pfiristek uzivatelt socialnich
médii, ke kterému béhem daného obdobi doslo. Jesté v roce 2010 socialni média pouzivalo
pouze 9,4 % Cechtl, v roce 2021 to bylo jiz 56,3 %. Nejvyraznéjsi zména se udala mezi lety

2009 a 2012 kdy doslo k nartistu z 5 % na 31 %.!"°

2010 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Celkem 16+ 9,4 41,4 44,3 51,0 54,0 53,8 56,3
Celkem 16-74 10,1 45,1 48,3 55,6 59,0 59,0 61,5
Pohlavi
Muzi 16+ 10,5 40,7 44,7 494 53,1 52,6 54,4
Zeny 16+ 8,3 421 43,9 52,6 54,8 55,0 58,0
Vékova skupina
1624 let 30,6 91,4 93,2 97,0 96,2 95,1 954
25-34 let 16,2 778 788 89,8 89,9 89,8 929
35-44 let 7.2 53,0 59,0 69,3 73,5 743 757
45-54 let 4,5 33,0 388 455 55,9 56,1 59,9
55-64 let 12 14,1 19,4 272 31,3 31,5 37,6
65+ 0,4 4,9 5,1 7.8 9,0 9,4 10,6
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 2,6 23,6 28,3 40,6 44,3 41,8 55,1
Stredni bez maturity 4,0 35,0 39,4 482 54,3 55,6 56,3
Stfedni s maturitou + VOS 10,3 53,2 56,3 63,5 68,0 68,3 70,3
Vysokokolské 13,7 60,0 62,8 743 75,3 73,5 79,4
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 93 49,2 53,6 61,1 65,8 66,0 69,6
Nezameéstnani 7.7 434 46,0 56,1 55,5 62,1 67,0
Zeny v domacnosti* 12,9 721 76,2 89,4 88,7 88,4 88,0
Studenti 34,6 94,0 94,6 98,2 97,9 96,7 96,6
Starobni dichodci 0,4 5,5 58 9,3 10,4 10,1 12,2
Invalidni dichodci 35 238 26,0 36,5 33,6 332 40,1

" Podil z celkového poétu osob v dané socio-demografické skupiné
* Zahrnuje i Zeny (popi. muze) na rodi¢ovske & matefské dovolené

Tabulka 2: Osoby v CR pouzivajici socidlni sité — vyvoj v case'!®

14 prizkum: mladé Zeny nejcast&ji volily PirSTAN, 370 tisic voli¢i ale uteklo ke koalici Spolu. Dostupné z:
https://www.irozhlas.cz/zivotni-styl/spolecnost/snemovni-volby-2021-volebni-chovani-pag-
research_2111010732_ern.

S Vyuztvani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi osobami - 2021 [online].
Dostupné Z: https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani-informacnich-a-komunikacnich-technologii-v-
domacnostech-a-mezi-jednotlivci-2021, s. 54.

116 Prevzato z databaze Ceského statistického utadu, viz Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii
v domacnostech a mezi osobami - 2021 [online]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani-
informacnich-a-komunikacnich-technologii-v-domacnostech-a-mezi-jednotlivci-2021, s. 56.
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7.2 Politicka angaZovanost ob¢ani v online prostiedi

Soucésti vyzkumu informacnich a komunikacnich technologii v domacnostech
realizovaného Ceskym statistickym tfadem byli i uZivatelé¢ internetu a druh jejich
aktivity — vyjadfovani se k obCanskym ¢i politickym tématliim a jejich ucast v anketdch
o obcanskych ¢i politickych tématech. Tato online forma komunikace nejcastéji probiha
prostiednictvim socialnich médii, ale mizeme se s ni také setkat napt. pod ¢lanky na rtiznych
serverech (napf. zpravodajskych).!!” Tabulka 3 zobrazuje miru vyuZiti internetu

pro oba ucely.

Vyjadfovani se k ob&anskych &i Ucast v anketé, petici €i
politickym tématim hlasovani
v tis. o 7 a7 v tis. o " 9 2)

Celkem 16+ 531,8 6,1 7.3 487.6 5,6 6,7
Pohlavi

Muzi 16+ 3349 7.9 9.3 2589 6,1 72

Zeny 16+ 196,8 4.4 54 2286 5,1 6,2
Vékova skupina

16-24 let 1.7 10,6 10,6 851 9.8 9.9

25-34 let 1218 9,2 9.4 1169 89 9.0

3544 let 119.6 7.4 7.5 16,7 7.2 7,3

45-54 let 96,8 6.1 6.3 68,3 4.3 4.5

55-64 let 599 47 55 63,2 49 59

65-74 let 332 26 47 M5 25 4.4

75+ 88 1.1 4.8 5.8 0.7 3.1
Vzdélani (25-64 let)

Zakladni 16,0 4.6 6.0 6,6 1.9 25

Stfedni bez maturity 888 46 5.1 72 40 4.4

Stiedni = maturitou + VOS 147 .4 6.8 6,9 1424 6,6 6,7

VysokoSkolské 1459 10,7 10,7 139,0 10,2 10,2
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 3509 71 73 3128 6,3 6,5

MNezaméstnani 21,4 9.9 115 Q2 43 50

Studenti 76,5 11,8 1186 740 11,2 11,2

Starobni dichodci 434 1.9 41 48,8 2,1 4,6 |

" Podil z celkového poétu osob v dané socio-dem ografickeé skupiné
“ Podil z celkového podtu osob v dané socio-demografické skuping, které pouZily internet v poslednich 3 mésicich

Tabulka 3: Osoby v CR, které se na internetu vyjadrily k obcanskym ¢i politickym tématizm nebo se iicastnily ankety, petice

¢i hlasovani''®

" Vyuztvani informacnich a komunikacénich technologii v domdcnostech a mezi osobami - 2021 [online].
Dostupné Z: https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani-informacnich-a-komunikacnich-technologii-v-
domacnostech-a-mezi-jednotlivci-2021, s. 73.

118 Prevzato z databaze Ceského statistického utadu, viz Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii
v domacnostech a mezi osobami - 2021 [online]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani-
informacnich-a-komunikacnich-technologii-v-domacnostech-a-mezi-jednotlivci-2021, s. 74.
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7.3 Analyza komunikace vybranych politickych subjekti na Facebooku

V nésledujici pasazi jsou piedstaveny jednotlivé Facebook stranky vybranych
politickych subjektd, a to vzdy sestupné dle jejich usp&snosti ve volbach do PS PCR v fijnu
roku 2021. Zaroven jsou piredstaveny stranky lidri ANO 2011 a SPOLU, Andreje Babise
a Petra Fialy. Analyza se zaméfuje na celkovy vzhled stranek, jak se na platformé strana
¢1 lidr prezentuje, jejich piispévky, pocet interakci a dalsi informace o publiku jako napf.

pocet sledujicich stranky (pocet lidi, ktefi oznacili stranku jako ,.,to se mi libi*).

7.3.1 Facebookova stranka koalice SPOLU

' MAME SANCI

" odstartovat zménu

Ted' de o véechno!

Obrizek 4: Uvodni fotografie na Facebook strance koalice SPOLU'?

Na profilové fotografii koalice SPOLU bylo pfed volbami zobrazeno logo SPOLU
a na Gvodni fotografii grafika s portréty lidri stran ODS, TOP 09 a KDU-CSL (Petr Fiala,
Markéta Pekarova Adamova a Marian Jurecka). Sekce s informacemi o strance nese text:
. Pojdme do toho SPOLU. Pojdte do toho sndami. Spolu dime Cesko dohromady.
Zadavatel/zpracovatel: ODS, KDU-CSL, TOP 09.“ Stranka byla zaloZena 5 mésicl
pied volbami (konkrétng 5. 5. 2021).12°

V obdobi od 8. 8. 2021 do 8. 10. 2021 strana sdilela celkovy pocet 111 ptispévka
(74 fotografii, 35 videi a dva odkazy), pfiCemz pocet interakci byl 22 379. VétSinou se

9 Fotografie zvefejnéna 20. 9. 2021. Viz Facebook stranka koalice SPOLU. Dostupné z:
https://www.facebook.com/spolu21/.
120 Facebook stranka koalice SPOLU. Dostupné z: https://www.facebook.com/spolu21/.
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jednalo o reakce na ptispévky (18 668) — z nichz dominovala z 87,4 % reakce ,,to se mi libi*

(16 320). Déle se jednalo o 2 121 komentait pod piispévky a 1 590 sdileni.!?!

Dalsim dulezitym udajem sledovanym ve zvoleném obdobi byl pocet sledujicich
a jejich prirtistek. Na zac¢atku obdobi méla stranka 1 572 ,,to se mi libi* a se za¢atkem voleb
stranka citala 4 335 ,to se mi libi“. Ve vymezeném obdobi tedy pfirtstek uzivateld,
kteii jej oznagili jako ,.to se mi 1ibi* narostl 0 2 763 (tj. 0 176 %).!??

Interakce na socialnich sitich je souhrnné oznaceni pro reakce uzivatelli na piispévky na platformach
socialnich médii. Typy reakei se obvykle 1isi podle konkrétni platformy, nicméné zakladni princip a funkce
jsou obdobné. Interakce mohou byt zejména ve formé ,like na Twitteru ¢i oznaceni/reakce ve formé
,»to se mi libi“, a od roku 2016 i dalsi reakce jako ,,super (srdicko), ,,péce®, ,,haha®, ,parada®, ,,to mé mrzi*
a,to me¢ $tve na Facebooku. Dal§im typem reakci jsou komentdie a jako posledni sdileni pfispévku.

Mira interakce uzce souvisi s viditelnosti pfispévku a jeho autora. Pokud uzivatel zareaguje na pfispévek,

zobrazi se lidem, se kterymi je propojen, protoZe se pfepoklada, Ze maji zdjem o podobny obsah.!?

Ptispévek s nejvétsim objemem interakci (konkrétné 1 782) byl zvetejnén 30. 9. 2021.
Jednd se o fotografii s grafikou, na niz je napsano: ,,4,1 %. Ceny rostou nejrychleji
za poslednich 13 let. Zmenme to u voleb! SPOLU :zména, které miuzete veérit. "
Popisek ptispévku obsahuje nasledujici slova: ,, ZdrazZuje prakticky vse. Bydleni, ndjmy,
vodné/stocné, potraviny, benzin a dalsi zbozi. Lidem se tak rocni vydaje zvysuji casto
az o desitky tisic korun. Naopak hodnota uspor klesd, protoze je pozira inflace.
To vse v situaci, kdy viada rozhazuje a bezohledné si pujcuje stamiliardy. Kdo to bude platit?

My vsichni, nase déti a déti nasich déti... Pojdme SPOLU nastartovat zménu! “'**

7.3.2 Facebookova stranka Petra Fialy
Stranka'?® sou¢asného premiéra a lidra koalice SPOLU, Petra Fialy, ktery je zarovei

1 pfedsedou strany ODS, méla v dobé voleb tutéz ivodni fotografii jako strdnka koalice

12 Data z Facebook stranky koalice SPOLU zpracovana pomoci nastroje ZoomSphere [online]. Dostupné z:
https://app.zoomsphere.com/.

122 Thid.

123 Socidlni sité. Dostupné z: https://www jaknainternet.cz/page/1751/socialni-site/.

124 [Zdrazuje prakticky vse...]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/spolu2 1/photos/a.117493623853315/178657144403629/.

125 Bézni uzivatelé na Facebooku vétsinou zakladaji osobni profily, nicméné v piipadé firem, organizaci ¢i
vefejné zndmych osobnosti (tedy i politiktl) je vhodnéjsi vytvorit stranku. Ta propojuje fanousky, poskytuje
lepsi statistiky jejich aktivity a dosahu a také umoziuje placenou propagaci. Profil a stranka se 1i$i zejména
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SPOLU a byla zvetejnéna ve stejny den. Jako profilova fotografie byl nastaven portrét Petra
Fialy a do informaci o strance bylo vlozeno: ,, Oficialni stranka prof. Petra Fialy,
predsedy viady Ceské republiky, predsedy Obcanské demokratické strany. Official website
of Petr Fiala, Prime Minister of the Czech Republic and chairman of the Civic Democratic
Party.  Zadavatelem a zpracovatelem veskerého obsahu je koalice ODS,

KDU-CSL a TOP 09. “ Stranka byla zalozena 3. 7. 2021.7%¢

V obdobi, na které se analyza prace zamétuje, bylo na strance P. Fialy celkové
zvetejnéno 292 prispevki (163 fotografii, 86 videi, 24 odkazli a 14 statusit). Pocet interakci
byl vtomto ptipadé v porovnani se strankou koalice mnohonasobné vyssi — 272 529
interakci, z ¢ehoz bylo 20779 komentdit a 11 779 sdileni. Proporéné se rozdéleni
»to se mi libi“ a ostatnich typl reakci pfiliS neliSila od interakci na strance koalice

SPOLU.'%’

Stranka lidra koalice SPOLU, Petra Fialy, se té¢§i mnohem vétSimu zajmu ze stran
uzivatel,, nez tomu je u stranky koalice. Divodem je predevsim fakt, Ze stranka P. Fialy
byla zalozena jiz 3.7.2021. Zékladnu svych fanouskii méla jiz del§i dobu pted volbami,
cozbylo jednim zdivodl pro¢ se zména v poctu uzivatell, ktefi stranku oznacili
jako ,to se mi libi“, v porovnani se strankou koalice zmeénila pouze nepatrné.
Konkrétné je to ptirtstek 1311 uzivateld, coz odpovida 2 %. Na zacatku sledovaného
obdobi méla stranka 54 352 uzivatel, ktefi ji oznacili jako ,,to se mi libi* a na konci obdobi,

tedy v obdobi voleb to bylo 55 663 uzivateli.'?
Prispévek s nejvetsim ohlasem od uzivateli byla fotografie, na niz je portrét
tehdej$iho premiéra Andreje Babise, predsedy KSCM Voijtécha Filipa a piedsedy SPD

Tomia Okamury. Grafika je upravena do tmavych barev a stinll a nese napis: ,, hrozba,

v typu propojeni: stranka neumoznuje propojeni na zakladé ptidani do pridtel, namisto toho uzivatelé stranku
mohou sledovat ¢i oznacit jako ,,to se mi libi“, pfiCemz se jim veskeré aktualizace stranky zobrazuji v hlavnim
kanalu prispevk.

126 Facebook stranka Petra Fialy. Dostupné z: https://www.facebook.com/petr.fialal964.

127 Data z Facebook stranky Petra Fialy zpracovana pomoci néstroje ZoomSphere [online]. Dostupné z:
https://app.zoomsphere.com/.

128 Ibid.
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“I129_ Fotografie ¢itd 11 655 interakci. Piispévek byl zvefejnén

kterou musime zastavit
25.8.2021 a do jeho titulku bylo vlozeno nasledujici: ,,V podzimnich volbach piijde
predevsim o to, zda se podari zastavit hrozbu viady populistu, kteri vedou zemi k bankrotu,
extremistu, kteri usiluji o odchod z NATO a EU a komunistii. Této hrozbe musime celit.
Jsme Spolu, zmeéna, které miuzete verit. Chceme volby vyhrat, ne se jen zucastnit.

Spolu to dokazeme! “

7.3.3 Facebookova stranka hnuti ANO 2011

Obrizek 5: Uvodni fotografie na Facebook strance hnuti ANO 201113

Na Facebookové strance hnuti ANO byla nastavena tvodni fotografie, na které je

lidr strany Andrej Babi§ a tfi mladé Zeny, ktefi pozuji pro fotografii.!’!

Na profilovém
obrazku je jiz od roku 2013 logo se sloganem ,,BUDE LIP*. V sekci s informacemi o strance
je napsano: ,,Jsme hnuti ANO a dekujeme, Ze jste si k nam nasli cestu.” a ,, V roce 2013 nds
do viady povolaly hlasy 927 240 lidi. Od té doby jsme nejvétsi a viastné i jedind autenticka

politicka sila v zemi. Vyhrali jsme 8 voleb do Snémovny, krajii, obci a Evropského

129 Tento ptispévek by se dal oznagit jako tzv. negativni kampaii, jejimz zamérem je ito¢it na protikandidaty,
oslabit je a tim si ziskat pfizen voli¢ti. Ukdzkou negativni kampané bylo i po¢inani Andreje Babise a ANO,
ktefi pted volbami utocili na Piraty se slovy ,, TOHLE FAKT NECHCI!“ Viz [TOHLE FAKT NECHCI!].
Dostupné z:
https://twitter.com/AndrejBabis/status/14405715695212830727s=20&t=B6X2SjBCxulZRHIyErqJUw.

130 Fotografie zvefejnéna 13. 9. 2021. Viz Facebook stranka hnuti ANO 2011. Dostupné z:
https://www.facebook.com/anobudelip/.

131 Tento typ obsahu Andrej Babi§ pouziva velmi ¢asto. Béhem kontaktnich kampani objizdi republiku a
nasledné jsou jeho fotografie sdileny na stranky socialnich médii ANO ¢i A. Babise.
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parlamentu, odstavili jsme politické podnikatele od penézovodii, nastartovali rist a snizili
zadluzeni nasi zemé ze 43 na 29 procent HDP. V letech 2020 a 2021, kdy celou planetu
zachvatila pandemie koronaviru, jsme lidi a firmy podporili 662,2 miliardami korun
a zachranili ceskou ekonomiku. I kdyz se proti nam ve volbach 2021 spojilo vsech
5 opozicnich stan, ziistavame parlamentni stranou s nejvétsim poctem poslancii a posledni
stranou, kterd hdji zajmy vsech obcanii Ceské republiky bez rozdilu. ** Stranka byla zaloZena

25. fijna 2011.'%

Ve vymezeném obdobi (8. 8. 2021 az 8. 10. 2021) bylo na facebookové strance
zvetejnéno 254 prispévki (166 fotografii, 37 odkazi, 27 videi a 24 statusi), které daly zaklad
pro 109 812 interakci, znichz v 18 107 ptipadech se jednalo o komentafe reagujici

na piispévky a v 3 671 ptipadech to bylo sdileni.!*?

U stranky hnuti ANO lze jako u jediné z vybranych Facebook stranek pozorovat
pokles poctu ,,to se mi libi* béhem dvou mésicti pred volbami. Na zacatku sledovaného
obdobi, tedy k 8. 8. 2021, méla stranka 103 307 oznaceni ,,to se mi libi“ nicméné¢ toto Cislo

ke dni 8. 10. 2021 pokleslo na 102 492 coZ &ini ztratu 815 uZivatel (tj. 0,8 %).!*

Ptispévek, ktery dosahl ve vymezeném obdobi nejvétsiho poctu interakci
(celkem 6 537), byl zvetenén 8. 10. 2021. Tento ptispévek je zdroven prispévkem,
ktery ziskal nejvétsi pocet ,.haha* reakei (konkrétné 1 864, coz je mnoho ve srovnani
s ,,to se mi libi* reakcemi, kterych piispévek ziskal 2 437). Ptispévek je ve formé videa,
nato¢en¢ho manzelkou A. Babise, Monikou BabiSovou, kterd odivodiiuje, pro¢ by A. Babi§

mél byt premiérem. '

132 Facebook stranka hnuti ANO 2011. Dostupné z: https://www.facebook.com/anobudelip/.

133 Data z Facebook stranky hnuti ANO zpracovéna pomoci nastroje ZoomSphere [online]. Dostupné z:
https://app.zoomsphere.com/.

134 Ibid.

135 [Monika o Andrejovi]. Dostupné z: https://www.facebook.com/watch/?v=1215713542238437.
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7.3.4 Facebook stranka Andreje BabiSe

rave < et o (ARFES

Obrizek 6: Uvodni fotografie na Facebook strance Andreje Babise!3

Uvodni fotka na profilu Andreje Babise je ve srovnani s jinymi strankami velmi ¢asto
obménovana. V poslednim mésici pted volbami to bylo konkrétn¢ primérné kazdy tieti den.
Vétsina fotografii zobrazuje Andreje Babise s obéany béhem vyjezdi do riiznych mést CR,
které A. Babi$ potfada pod zastitou hnuti ANO v ramci kontaktni kampané. Vzhled stranky
dale doplnuji profilova fotografie s portrétem A. Babise a informace o strance, do kterych
byl vlozen nasledujici text: ,,Ano, skutecne, je to moje stranka.* Stranka byla zaloZzena

11.1.2013.7%7

Ve vymezeném dvoumé&si¢nim obdobi bylo na strance zvetejnéno nejvice ptispévki
v porovnani s ostatnimi strankami. Celkovy pocet ptispévki €inil 823 z ¢ehoz vétSinu tvotilo
545 fotografii, 99 odkazii, 97 videi a 82 statusti. Pocet interakci u ptispévka dosahl rovnéz
vysokych ¢isel (celkem 1636 973). (Srovnatelné mnozstvi interakcei, av§ak na polovicnim
mnozstvi ptispévkl, bylo vysledovano na strance Tomia Okamury.) Mimo reakci
na prispévky (ve formé ,tosemi libi“ atp.) bylo zcelkového poctu interakci

298 440 komentait, coZ je nevice mezi sledovanymi strankami, a 49 459 sdileni.'*

136 Fotografie zvefejnéna 21. 9. 2021. Viz Facebook stranka Andreje BabiSe. Dostupné z:
https://www.facebook.com/AndrejBabis/.

137 Tbid.

138 Data z Facebook stranky Andreje Babise zpracovana pomoci néstroje ZoomSphere [online]. Dostupné z:
https://app.zoomsphere.com/.
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1

Pocet uzivateld, ktefi oznacili Facebook stranku Andreje Babise jako ,,to se mi lib
se za dva sledované mésice pomérem zménil o nejmensi cast — o 0,6 %, coz je 1296

uzivateld. Plivodni podet 233 076 uZivateli vzrostl na 234 372.1%°

Prispévek s nejvétsim poctem interakci na Facebook strance Andreje Babise dosahl
28 171 interakci. Stejné jako v pfipadé video pfispévku Moniky BabiSové sdilené¢ho
na Facebook strance hnuti ANO'¥, i zde figuruje neobvykly pocet ,,haha“ reakci v poméru
k ,,to se mi libi* reakcim. Reakci ,,to se mi libi* pfitom bylo 13 583 a ,,haha* reakci 13 393.
Textovy prispévek nese nasledujici slova: ,, Tyhle volby jsou posledni sance volit Babise.
Toho, kterého zmnate. Toho, ktery porad makad. Toho, ktery tomu chce dat vsechno.

Toho, ktery vsude prosazuje ceské zajmy. Do roztrhani téla. *“ !

7.3.5 Facebook stranka Tomia Okamury — SPD

NE MIGRACI,
NE ISLAMU,
NE DIKTATU EU

OKAMURA

Obrizek 7: Uvodni fotografie na Facebook strance Tomia Okamury'

Pro stranu SPD nebyla Facebook stranka dosud zfizena, nicméné je zCasti zastoupena
strankou Tomia Okamury. Tato stranka je z¢4sti pojata i jako stranka SPD, ¢emuZ napovida
1 jeji ndzev ,, Tomio Okamura — SPD“. Na Uvodni fotografii byl pfed volbami nastaven

obrazek s grafickym vyobrazenim ceské vlajky na pozadi Tomia Okamury

139 Data z Facebook stranky Andreje Babise zpracovana pomoci néstroje ZoomSphere [online]. Dostupné z:
https://app.zoomsphere.com/.

140 Video bylo zvefejnéno i na Facebookové strance Andreje Babise. Zde vyvolalo 20 320 interakci.

141 Na piispévek reagovalo obrovské mnozstvi odptirci Andreje Babise, nicméné mélokdo si uvédomoval, Ze
i negativni reakci zvySuji dosah ptispévku. V komentafich na to upozornila i neziskové organizace Milion
chvilek pro demokracii. Viz [Tyhle volby jsou posledni Sance volit BabiSe...]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/AndrejBabis/posts/pfbid0 YNSvDBZJFMKXNiSb4GzfgtZLDfnrqLWujSYZ4s1i
XXJkiKgwRWI1PcAMB7nNKR1kMI.

142 Fotografie zvefejnéna 24. 9. 2021. Viz Facebook stranka Tomia Okamury. Dostupné z:
https://www.facebook.com/tomio.cz/.
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anapisu: ,, NE MIGRACI, NE ISLAMU, NE DIKTATU EU. VOLTE C. 4. SPD.“
V informacich o strance stoji: ,, Oficialni stranka Tomia Okamury a jeho priznivcu.*
spolecné s odkazy na politikiv Instagram, web, Twitter a YouTube kandl. Z vybranych stran

byla stranka Tomia Okamury zaloZena jako prvni (konkrétn& 29. 11. 2010).!43

Ve sledovaném obdobi bylo na Facebook strance T. Okamury zveifejnéno celkem
486 prispevki které podnitily 1 629 316 interakci. Opét se z velké vétSiny jednalo o reakce
na prispévky, pocet komentaii dosahl 144 118, nicméné v ptipad¢ stranky Tomia Okamury

byl zjistén nadprimérmy pocet sdileni oproti ostatnim uétim (209 353 sdileni).'**

Pti analyze poctu fanouskl stranky sice nebyl zaznamenéan jejich vyrazny
procentudlni piiliv (1 %), na druhou stranu se ale Facebook stranka T. Okamury ukézala
jako nejpopularnéjsi ze sledovanych stranek s poctem sledujicich, ktery v obdobi voleb

dosahoval ¢&isla 273 499,145

Prispévek s nejvétsim poctem interakci (celkem 21 482, z toho 13 525 ,,to se mi 1ibi*)

byla fotografie Tomia Okamury u volebni urny s popiskem ,, Odvoleno. Co vy?“!%,

Nicméné zajimavéjsi je prispévek z4. 9. 2021, ktery dosdhl oproti vySe zminénému
pfispévku s poctem 311 sdileni, vysokého poctu sdileni (konkrétné 6 646). Jedna se
o amatérské video vytvorené skupinou ob¢anti romské narodnosti, ve kterém se jeden z nich
vyjadiuje k T. Okamurovi v souvislosti s jeho negativnim ptistupem k socidlnim davkam.
V popisku je video interpretovano nasledovné: ,, Romsti preddaci z Libereckeho kraje ve videu
vyzyvaji vSechny Romy k tomu, aby vzali noze a pobodali Okamuru a k odstranéni moji

osoby. Véc vysetiuje policie. Jako ditvod Romové ve videu uvadi to, ze Okamura chce ukoncit

zneuzivani socialnich davek neprizpiisobivymi [...] “. Soucasti popisku je 1 véta podporujici

143 Facebook stranka Tomia Okamury. Dostupné z: https://www.facebook.com/tomio.cz/.

144 Data z Facebook stranky Tomia Okamury zpracovana pomoci nastroje ZoomSphere [online]. Dostupné z:
https://app.zoomsphere.com/.

145 Ibid.

146 [Odvoleno. Co vy?]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/tomio.cz/posts/pfbid02tShfqgRxdMiiUJZcaJoLu30Xx8P2xwvankNMv32qPUftC
94rYKCNZZ3iHuXSmfcMI.
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fanousky stranky T. Okamury ke sdileni: , Podivejte se na video a SDILEJTE.*

coz pravdépodobné piispélo k velkému objemu sdileni, které analyza naméfila.!4’

7.3.6 Facebook stranka KSCM

Zadavatet KSEM; Zhotouitel: KSCM

Obrizek 8: Uvodni fotografie na Facebook strance KSCM!#

Uvodni fotografie Facebook stranky KSCM zachycuje 16 zastupcii strany
v ramecku, jenz doprovazi slogan ., Sance na novy zacatek!“, web ,, Spriorit.cz*
a logo strany. Pozadi vyobrazuje tiesné, které jsou symbolem komunistii. Profilova fotka
v dobg pred volbami nesla kromé loga KSCM také text,, VOLTE 18, tedy jejich vylosované
&islo kandidatky do voleb do PS PCR 2021. Facebook stranka byla zalozena 3. 9. 2013.'%

KSCM v obdobi od 8. 8. 2021 do 8. 10. 2021 na svém Facebooku zvefejnila celkem
310 ptispevkl (173 fotografii, 85 videi, 50 odkazi a 2 statusy), které vyvolaly 116 931
interakci. VéEtSina interakei byla formé reakci na ptispévky a zbyly podil tvotilo 16 687

komentait a 5 511 sdileni.'°

147 TRomsti predaci z Libereckého kraje ve videu vyzyvaji...]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/tomio.cz/posts/ptbid0yKtE3x5XeGvXRnDzE9HjTtRigmGb5ux7{Zjiz6ukUa9gJZ
y1X3BfsnosHzUbQ4FLI.

148 Fotografie zvefejnéna 28. 8. 2021. Viz Facebook stranka strany KSCM. Dostupné z:
https://www.facebook.com/komunistickastranacechamoravy.

149 Facebook stranka strany KSCM. Dostupné z: https://www.facebook.com/komunistickastranacechamoravy.
150 Data z Facebook stranky KSCM zpracovdna pomoci nastroje ZoomSphere [online]. Dostupné z:
https://app.zoomsphere.com/.
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Béhem sledovaného obdobi Facebook strany upoutal pouze 260 uzivateld, ktefi jej
nov¢ oznacili jako ,,to se mi libi*, coZ tvoii 2% pfirtstek. Na zac¢atku obdobi méla stranka

13 309 oznaceni ,,to se mi libi* a v obdobi voleb to bylo 13 569.!°!

Ptispévek, ktery dosahl nejvyssiho poctu interakci (celkem 7 461, z ¢ehoz nejvetsi
&ast tvoii 3 049 , haha* reakci) byla grafika s napisem: ,, ZASTAVTE ZLODEJE! Chtéji Vam
vzit Vase prava... Pravo na bezplatnou zdravotni péci. Pravo na Stastné détstvi Vasich déti.
Pravo na dustojny Zivot bez dluhui. Pravo na Zivot v bezpecné zemi. Pravo na platbu
v hotovosti. Pravo na necenzurované informace. ZASTAVTE PRAVICI! Jen komunisté jsou

skutecnou levici, jen KSCM se bude rvdt za Vase prava! Volte KSCM, volte ¢islo 18!17?

7.4 Kvantitativni vyhodnoceni analyzy

pocet pocet

piispavkil pocet interakci komentaii pocet sdileni
SPOLU 111 22379 2121 1590
Petr Fiala 292 272529 20779 11768
ANO 254 109 812 18 107 3671
Andrej Babis 823 1636973 298 440 49 459
Tomio Okamura — SPD 486 1629 316 144 118 209 353
KSCM 310 116 931 16 687 5511

Tabulka 4: Kvantitativni analyza Facebook prispévkii mezi 8. 8. 2021 a 8. 10. 2021

fa:::ge:ﬁl) fa:::ge:ﬁﬂ priristek/ztrata  pfirGstek/ztrata
k8. 8. 21 k8. 10. 21 fanouska® v procentech
SPOLU 1572 4 335 2763 176
Petr Fiala 54 352 55663 1311 2
ANO 103 307 102 492 -815 -0,8
Andrej Babis 233076 234 372 1296 0,6
Tomio Okamura — SPD 270 589 273 499 2910 1
KSCM 13309 13 569 260 2

Tabulka 5: Kvantitativni analyza publika jednotlivych stran na Facebooku mezi 8. 8. 2021 a 8. 10. 2021
1) pocet uzivateld, ktefi oznacili stranku jako "to se mi 1ibi" k 8. 8. 2021

2) pocet uzivateld, ktefi oznacili stranku jako "to se mi libi" k 8. 10. 2021

3) prirastek uzivateld, ktefi oznacili stranku jako "to se mi libi"

151 Data z Facebook stranky KSCM zpracovana pomoci néstroje ZoomSphere [online]. Dostupné z:
https://app.zoomsphere.com/.

152 [ZASTAVTE ZLODEJE!...]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/komunistickastranacechamoravy/photos/a.299979903478092/2283678455108217.
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Béhem vymezeného obdobi (62 dni pred volbami do PS PCR 2021), po které vyzkum
sledoval aktivitu a vystupy politikii pomoci nastroje ZoomSphere, bylo na Facebook
strankach SPOLU (@spolu2l), Petr Fiala (@petr.fialal1964), ANO 2011 (@anobudelip),
Andrej Babi§ (@AndrejBabis), KSCM (@komunistickastranacechamoravy) zveiejnéno
celkem 2 276 ptispévkl. Nejvice piispévkl bylo zvefejnéno na strance Andreje Babise
a nejméné na strance SPOLU. Graf 8 znazoriiuje prumérny pocet ptispévki zveiejnénych

na jednotlivych strankach za den.

kscv I -
Tomio Okamura - SPD [ NNNENEGEGEGEE ¢
Andrej Babis | 133
ANO N 41
petr Fiala [ NRDN :7
spoLu I 1.8

0 2 4 6 8 10 12 14

Prdmérny pocet prispévkd na den

Graf'8: Prumeérny pocet prispévkii za den zverejnenych politickymi subjekty na Facebooku v obdobi od 8. 8. 2021 do 8. 10.
2021"%

Graf 9 znazoriiuje nejCastéjsi formaty prispévki, které byly vybranymi politickymi
subjekty sdileny na Facebook strankach. Nejvétsi ¢ast tvoii fotografie/obrazky (66,5 %),
dale videa (18,3 %), odkazy (9,8 %) a nejmensi Cast tvofily statusy/texty (5,4 %).

133 Vlastni zpracovani dat ziskanych pomoci nastroje ZoomSphere [online]. Dostupné z:
https://app.zoomsphere.com/.
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Graf 9: Format obsahii sdilenych vybranymi politickymi subjekty na Facebooku v obdobi od 8. 8. 2021 do 8. 10. 2021

V nésledujici c¢asti  (Graf 10) je pozornost veénovdna tzv. fanouSkim
(uzivatellim, ktefi oznacili stranku jako ,.to se mi 1ibi®). Stranka Tomia Okamury v dob¢
voleb ptesahla pocet 270 tis. uzivateld, kteti jej oznacili jako ,.to se mi libi*, coz ji stavi
na prvni pficku mezi sledovanymi strankami. Nasleduje stranka Andreje BabiSe, hnuti ANO,
Petra Fialy, KSCM a SPOLU.
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Graf 10: Pocet uZivatelii, kteri oznacili jednotlivé Facebook stranky jako "to se mi libi" k 8. 10. 2115

134 Vlastni zpracovani dat ziskanych pomoci nastroje ZoomSphere [online]. Dostupné z:
https://app.zoomsphere.com/.
155 Tbid.
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Interakce uzivateli s vybranymi strankami b&hem sledovaného obdobi dosahla
celkového poctu 3 787 940 reakci, komentait a sdileni. S vyznamnym néaskokem uzivatelé
reagovali na pfispévky Andreje BabiSe a Tomia Okamury. Ob& tyto stranky mély
srovnatelny pocet interakci, ktery se vySplhal pfes 1,6 mil. reakci, komentarti a sdileni.
Algoritmus Facebooku nejvice interagované ptispévky nabizi dalSim uzivatelim, a tim se
jejich dosah rapidné ndsobi. Zbylé Ctyti stranky si ve srovnani se strankami Andreje Babise

a Tomia Okamury nevedly pfiili§ dobfe — nedoséhly ani 300 tis. interakci.
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Graf 11: Pocet interakci uZivateli na jednotlivych Facebook strankdach v obdobi od 8. 8. 2021 do 8. 10. 202155

7.5 Kbvalitativni vyhodnoceni — charakter sdéleni prispévki pred volbami

7.5.1 Koalice SPOLU

Piispévky z Facebook stranky SPOLU v obdobi pfed volbami do PS PCR 2021 jsou
pfevazné informativniho a persvazivniho charakteru. Strana na své strance Casto pouZiva
slogany jako , Ted jde o vSechno.”, , Prijdte kvolbam.*, ,,SPOLU dame Cesko
dohromady. “, ,, SPOLU to dame. “. Velkou Cast ptispévki také provazi slovo zmeéna jako slib

zmeny politiky k lepSimu oproti soucasné vlade.

136 Vlastni zpracovani dat ziskanych pomoci néastroje ZoomSphere [online]. Dostupné z:
https://app.zoomsphere.com/.
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Mezi hlavni témata piispévkil patii pfiroda (Zivotni prostfedi a obnovitelna energie),
finance (dan¢ a statni rozpocet), kontaktni kampan a zdpadni hodnoty (NATO, EU, oslabeni
ruského a ¢inského vlivu). Ve velkém mnozstvi ptispévkl strana dékuje svym piizniveiim
za podporu, pficemz zaroven zminuje statistiky ristu. Dale vylucuje moznost povolebni

spoluprace s Andrejem Babisem a hnutim ANO.

Cast piispévki strany by mohla byt charakterizovdna jako negativni kampafi,
ktera ale neni vzdy jmenovit¢ zaméiena. Ve vétSi mife se objevuji prispévky hovofici
o populistech a extrémistech, vzdy vSak bez jmenovani konkrétnich osob. Objevuji se i hesla

¢

jako ,, Zbavme se komancii. .

7.5.2 Petr Fiala

U lidra strany je zadouci zhodnotit, zda charakter sdéleni vykazuje dle pouzivaného
jazyka jistou miru personalizace. V pfispévcich oficidlni Facebook stranky Petra Fialy se
sttidavé formuluji popisky bud’ v prvni osobé jednotného <¢isla (napt. ,, Dekuji. ),

nebo v prvni osobé mnozného Cisla (napt. ,, Dékujeme. ).

Struktura stranky a zptisob vyjadfovani jsou velmi podobné Facebook strance koalice
SPOLU. Rovnéz se zde vyskytuji totozné slogany, zejména: , Ted jde o vSechno!“,

¢

,, Odstartujme zmeénu. ‘

Velmi casté jsou ptispevky ve formé fotografii zobrazujici Petra Fialu na rGznych
udalostech, v riiznych méstech &i s ob&any pii kontaktni kampani. Cast prispévki také

kritizuje tehdejSiho premiéra Andreje Babise (napf. ,, Babisova drahota. *).

Stejné jako stranka koalice SPOLU, i zde jsou zmifiovani jisti populisté a extrémisté
(nicméné rovnéz bez odkazl na konkrétni politiky). Ve tfech ptispévcich je zminéno, ze by
Petr Fiala z ODS nespolupracoval s hnutim ANO, a to ani v ptipadé, Ze by v jeho cele nestél
Andrej Babis. Naopak jeden piispévek naznacuje potencidlni povolebni spolupraci koalice

SPOLU se stranou STAN. V jiném piispévku obsahujicim odkaz na Hospodaiské noviny se
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piSe o spolupraci se stranou Pirati: ,, Fiala: Pirati jsou sice novd levice, ale s nékym tu zmeénu

v Cesku udélat musime. “1>7

7.5.3 Hnuti ANO
ANO jakozto tehdejsi vladni strana sdilela piedevsim piispévky, ve kterych byly
vyzdvihnuty zasluhy, které béhem vlady pro obCany ucinila. Mezi takové pirispévky patii

‘

napft. téma dalnic atp. (,, Stavime. , ,, Opravujeme... , ,, Bojujeme za ... *).

Zjevnym cilem je prezentovat stranky neformalnim zptisobem. Za timto ti¢elem jsou
pravdépodobné pouzivany hovorové vyrazy (napi.: ,,Karel Havlicek se dneska na trzich
placl pies kapsu.“%). Nékteré piispévky jsou personalizované a psané jménem Andreje

Babise.

Velkou ¢ast prispévki na strankach tvoii piibéhy a citace z BabiSovy knihy Sdilejte,
nez to zakazou!, sdilené piispévky c¢lenl a kandidath za ANO z jejich osobnich stranek,
které vzbuzuji pocit lidskosti (viz Alena Schillerova s koném, Karel Havlicek na trzich,
Jana Mrackovéa Vildumetzova na tenisovém turnaji ¢i Andrej Babi$ pfi jidle pfejici lidem
dobrou chut’). Mnoho zvefejnénych prispévkl neni politického charakteru, k nicemu se
v souvislosti s politikou ani volbami nevyjadifuji a pfili§ se nezabyvaji kontroverznimi

tématy, kterd by potencialné mohla vyvolat negativni ohlasy.

V pouze zlomek ptispevkil kritizuje a utoci na jina politickd uskupeni, ter¢em utoku
jsou pak zejména strany STAN a Pirati.'>® V jednom ptipadé je to také koalice SPOLU,
jejiz ¢clenové  jsou obviovani zkorupce a jsou prohlasovani za,lobbisty,

veksldky a tunelare“.

7.5.4 Andrej Babi$
Charakter pfispévkli Andreje Babise je taktéZ mirné podobny strance ANO, je ale

zcela personalizovany. V piispevcich se Casto objevuji fraze jako napt.: ,, Jsem vas premiér

157 [Tyto volby jsou opravdu klicové...]. Dostupné z
https://www.facebook.com/petr.fialal 964/posts/pfbid02 AvQPiL8gwP3QRovm55PYeZ8G8uL43uqGeUgh8f
CySGbFyQz9fHyffFyt8df4GDirl.

158 [Frgale. Karel Havlicek se dneska na trzich...]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/anobudelip/photos/a.294102547326652/5958145557588961/7type=3.

159 Ve vzorku povolebnich ptispévkil bylo vypozorovéno, Ze kritika a Gitoky se vé&tSinou objevuji u opozi¢nich
uskupeni, ktera svou kritiku sméfuji na vladni stranu ¢i koalici. Po volbach se totiz role hnuti ANO a koalice
SPOLU prohodily a nyni stranka hnuti ANO obsahuje velkou miru kritiky vici vladni koalici SPOLU.
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«

pro neklidnou dobu. “, ,, Tak tohle fakt nechci! A co vy?*, ,, Budu se za vds rvat do roztrhani

« T

tela.” a , Pravé ted.” (fotky zobrazujici Andreje Babise béhem kontaktni kampane,
na riznych jednanich ¢i v neformalnich situacich napt. s rodinou atp.). Facebook stranka
Andreje Babise je specificka velmi zndmymi videi, zvefejiilovanymi kazdy tyden, s ndzvem

., Cau lidi. “, ve kterych se Andrej Babi vyjadiuje k aktualnim tématéim.

Mnozstvi piispévkil je zaméfeno na tspéchy strany béhem jeji vlady, z nichz nékteré
vyzdvihuji konkrétné Andreje BabiSe a jeho zasluhy: ,,Diky radé Viktora Orbana jsem

vyboxoval 42 miliard korun navic pro CR... "

Kritika na strdnce Andreje BabiSe mifi nejen na opozici, ale i na byvalé vlady.
Zaroven nesmi byt opominuta negativni kampan proti strané¢ Pirati v podobé piispévku

ve formé videa: ,, TOHLE FAKT NECHC]! /%Y

7.5.5 Tomio Okamura — SPD

Na Facebook strance opozi¢niho politika Tomia Okamury, ktera z¢asti nahrazuje
i stranku SPD, se nachazi ptiblizn€ o polovinu méné ptispévkil v porovnani se strankou
Andreje Babise. Na druhou stranu rozsah textu pfispévkid je v kontrastu
k ptispévkliim ostatnich analyzovanych stranek mnohonasobné delsi (resp. obsahuje vyrazné

vEtsi pocet znaki).

Vétsina piispévkil na strance je charakteristickd kritikou nejen tehdej$i vladni strany,
nybrz 1 ostatnich kandidujicich politickych stran. V nékterych piispévcich je pfimo napsano,
ze SPD je pro volice jedinou moZznosti, jelikoZ vSechny ostatni strany podporuji globalismus
aneomarxismus. Konkrétni kritika a Gtoky smétuji zejména na stranu Pirati a jejich liberalni

politiku.

Nejcastéji jsou prispevky zaméfeny na témata vlastenectvi, suverenity a referenda.
Jiné ptispévky odsuzuji Evropskou unie a nadvlddu Bruselu, ménu euro, migraci, islam

a stejnopohlavni manzelstvi.

190 [TOHLE FAKT NECHCI!]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/AndrejBabis/videos/877238526236460/.
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7.5.6 Strana KSCM
Komunistické strana Cech a Moravy se na svych Facebook strankach nejéastéji zabyva

tématy socialnich jistot, rovnosti, manzelstvi, dichodl, Evropské unie, migrace a bydleni.

Mnohdy je naopak v pfispévcich kritizovan kapitalismus a pfistupy ostatnich stran,
zejména koalice SPOLU. Nicménég, prispévky nejsou pouze utocné, velkd ¢ast se vénuje
propagaci formou sdileni piispévkil z osobnich profilt jednotlivych ¢lent strany. Prostor je

napf. vénovan i obsahlym ptispévkim obsahujicim Zivotopisy jednotlivych kandidatu.

7.6 Diskuse

Je dulezité si uvédomit, ze sledovat neznamend volit a ze mezi poctem interakci,
popiipad€ poctem fanouskl a redlnym poctem podporovatell strany neni pfiméa imérnost.
Neda se tedy tvrdit, Ze nejsledovanéjsi strana je tou nejoblibené;jsi, ani piedpokladat, ze bude
uspesna ve volbach. V mnohych ptipadech na ptispévky reaguji odputrci politikti a témito
interakcemi zvySuji dosah, ktery vSak automaticky nezajiStuje podporovatele. Zaroven
mnozi lidé sleduji socidlni média politikd, aby méli ptehled o jejich vyrocich a byli v obraze.
Z povahy komentait a typtl reakci 1ze zjistit, zda uzivatelé politika politické strany skutecné
podporuji ¢i zda jej naopak kritizuji (viz ,.haha* reakce u pfispévku s nejveétsim poctem
interakci zvetejnéném na Facebook strance hnuti ANO (viz kapitola 7.3.3) ¢i Andreje Babise

(viz kapitola 7.3.4).

Zajimaveé je také srovnat uspéSnost Tomia Okamury na Facebooku a redlny vysledek
SPD. Je mozné, Ze kdyby nebylo jeho masivni online kampané, castého zvefejiiovani
piispévkil (tim padem i velkého dosahu), nedostalo by se SPD do PS PCR. Z vysledkii
analyzy se vSak takové zavéry nedaji vyvozovat, vzhledem k tomu, Ze by byly opomenuty
ostatni typy kampani (venkovni, kontaktni atd.). Nicméné podil na Gispéchu na platformach
socialnich médii u Tomia Okamury jisté¢ nese zejména systematické zapojovani Ceskych
uzivatell, ktefi nasledné §ifi obsah mezi sebou. Tomio Okamura byl tak podle Transparency

vvvvv

kampani méli velmi podobné.

161 Vyzkum dostupny viz Hork4 féze digitilni kampané do Snémovny. Okamura dominuje s miliardou a pil
zasazenych uzivateld na Facebooku. Dostupné z: https://www.transparentnivolby.cz/snemovna2021/horka-
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Analyza ptekvapivé poukazala na tendenci k vyrazné vétsi popularité stranek lidr
ve srovnani se strankami politickych stran i1 piesto, ze stranky lidri jsou svym obsahem
a jazykem z Casti podobné Facebook strankam politickych stran. Témata se na strankach
Casto opakuji a tykaji se obvykle stejnych zalezitosti, které maji strany ve volebnich

programech.

faze-digitalni-kampane-do-snemovny-okamura-dominuje-s-miliardou-a-pul-zasazenych-uzivatelu-na-
facebooku/.
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Zavér

Cilem prace byla analyza charakteru politické komunikace vybranych politickych
subjektti CR na platformé socialnich médii Facebook. Po teoretické ¢asti, ktera obsahovala
vysvétleni zdkladnich pojmii a konceptli masmédii, novych médii a socidlnich médii,
nasledovalo objasnéni metodologie, pfedstaveni vzorku analyzy a kritérii vybéru.
Vyzkumny vzorek obsahuje Facebookové stranky hnuti ANO, jeho lidra Andreje Babise,
koalice SPOLU, jejiho lidra Petra Fialy, Tomia Okamury z SPD a strany KSCM.
Zkoumani bylo zaméteno na obdobi dvou mésicli pred volbami do Poslanecké snémovny

Parlamentu Ceské republiky, které se konaly 8.a 9. 10. 2021.

Naésledujici cast byla vénovéna interpretaci ptedvolebnich priazkumt a vysledki voleb,
coz je zasadnim piedpokladem pro porozuméni analyze medidlnich sdéleni a komunikaci
politiki na Facebooku v ramci ptfedvolebnich kampani. Pied volbami bylo ve vladé hnuti
ANO v cele s premiérem Andrejem BabiSem, které bylo po volbach nahrazeno koalici
SPOLU, ktera podle vysledki hlasovani zvitézila o necelych sedm desetin procenta.
Novym premiérem se tak stal Petr Fiala. Hnuti SPD, jejiz vysledek je pro analyzu rovnéz
relevantni, ziskala v PS PCR snecelymi 10 % hlasti 20 mandati. Poslednim utvarem
podstatnym pro néasledujici pasaze praktické &asti je vysledek KSCM, ktery byl piekvapivé
mnohem horsi, nez odhadovaly pifedvolebni prizkumy, jelikoZ strana ziskala necela

4 % hlast a nedostala se do PS PCR.

Prvni ¢ast analyzy zkoumala prostiedi a aktivitu uzivatelii socidlnich médii. Z badani
bylo zjisténo, Ze v roce 2021 pouzivalo Facebook ¢i ostatni platformy socidlnich médii
(napft. Twitter &i Instagram) 4,9 mil. (56 %) Cechtl. Pouziti platforem socialnich médii
ovSem neni rovnomérné mezi v€kovymi kategoriemi. Diichodci pouzivaji socidlni média
v mnohem mensi mife (napf. 13,9 % lidi ve v€ku 65-74 let) nez mladi (napt. 95,4 % lidi

ve véku 16-24 let).

Analyza politické komunikace vybranych politickych subjektli zacind ¢asti,
ktera popisuje vzhled jejich Facebook stranek vcetné uvodni fotky ¢i popisku v informacich.
Shrnuti dale obsahuje kvantitativni analyzu ptispévka, tidaje o stavu fanouska (uzivateld,
ktefi oznacili stranku jako ,,to se mi libi®) a jejich pfirtistku ¢i ztrat€ béhem dvou meésict

ptfed volbami. Zde bylo mimo jiné zjiSténo, Ze stranky lidrti maji vétsi uspéSnost v porovnani
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se strankami celych politickych stran. Dal§im sledovanym udajem u piispévki byla cetnost
prispevkll zvetfejnénych stranou a pocet interakci, kterych se jim od publika dostalo.
Tyto udaje jsou nasledné predstaveny v piehlednych tabulkach. Bylo zjisténo, Ze nejvice
interakci dosahli na svych profilech Andrej Babis§ a Tomio Okamura, pfi¢emz T. Okamura
takovych vysledki docilil zvetejnénim polovi¢niho poctu ptispévkil (jednim z faktort, které
k vysledku pravdépodobné piisp€ly je fakt, ze jeho uzivatelé piispévky ve velké miie sdili

na svych osobnich profilech, ¢imz zvysuji jejich dosah).

Kvantitativni analyza se zaméfila na hlavni témata, o kterych piispévky nejcastéji
pojednavaji. Vyzkum ukézal, Ze nejCastéjSimi tématy napiic¢ vybranymi profily politikti byla
Evropské unie a euro, kontaktni kampan, finance a dan¢ ¢i bydleni. Na vétsiné zkoumanych
Facebook strankach se rovnéz vyskytovaly ptispévky obsahujici kritiku a utoky na ostatni
kandidujici politické strany (nej€astéji u opozicnich stran). Jednotlivé strany se na strankach
prezentuji riznymi zpusoby, nékteré se prezentuji spiSe formalné (napt. SPOLU)

jiné neformalné (napt. Andrej Babis).

Jednim z hlavnich cilii a vyzkumnych otdzek bylo zjistit, do jaké miry miize Facebook
ovlivnit vysledky voleb. Ani po provedené analyze ale neni mozné urcit jasnou odpovéed.
Souvislost mezi komunikaci politickych stran na Facebooku, charakterem ¢i cetnosti
zveifejnénych piispévkil ani poctem fanouskt a redlnymi vysledky voleb nelze jednoznacné
prokazat vzhledem k tomu, Ze roli pii rozhodovani voli¢l hraji i jiné faktory ¢i jiné formy
kampani. Mimo to existuji i podobné neoficidlni profily stran ¢i skupiny uzivateli na
Facebooku, které mohou mit vliv na uspéch a mohou rozsifovat dosah a povédomi o stran¢
atp. Na druhou stranu, vyznamna role socidlnich médii v politickych kampanich je stale
zfeteln€jSi a online kampané se stdvaji nepostradatelnou soucasti politiky ovliviiujici

rozhodovani voli¢l a tim 1 vysledky voleb.

Ptipadnym didaktickym vyuZitim problematiky prace by mohlo byt doplnéni
¢1 zpestieni vyuky politologie ¢i1 medialni vychovy na stfedni Skole napt. prostfednictvim
vytvareni projektl o stranickych ideologiich obsaZenych v piispévcich na Facebooku.
Dale by se pfispévky politickych stran na socidlnich médiich mohly stat dobrym
prosttedkem pro vyvolani diskuse ¢i tvahy nad riznymi politickymi €1 ekonomickymi

tématy. Zajimavé by pro zdky mohlo byt 1 provedeni vlastniho vyzkumu
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ve form¢ komparace jednotlivych ptispévki tykajicich se stejného problému ptidanych

ruznymi subjekty politického spektra.

Pro dnesni mladou generaci jsou socialni sit€¢ neodd¢litelnou soucasti kazdodenniho
Zivota, a pravé ztohoto divodu by bylo vhodné do vyuky zatradit medialni vychovu,
ktera by ucila orientovat se v online svété, vyhybat se jeho néstraham, ovétovat zdroje
a kriticky premyslet nad obsahem zvefejilovanym na internetu a na platformach socialnich

médii jako je Facebook.
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