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Abstrakt

Ptedkladana diplomova prace se zaméfuje na politickou komunikaci vybranych kandidéti na
funkci prezidenta Ceské republiky v zavéru predvolebniho obdobi, a to na socialnich sitich
Facebook a Twitter. Mezi vybrané kandidaty patii Danuse Nerudova, Andrej Babis a Petr Pavel,
kteti v méli v zdvéru voleb nejvétsi volebni potencial. Diplomova prace si klade za cil popsat a
analyzovat jejich politickou komunikaci na socidlnich sitich, pficemz st€Zejnimi tématy prace
je analyza personalizace a negativni politické komunikace v ptispévcich. V teoretické ¢asti je
personalizace a negativni politickd komunikace zasazena do $irSitho ramce poznatkd, které
vychdzeji z vyvoje politické komunikace a jejich soucasnych trendt. Na zakladé vysledkt prace
jsou déle porovnavany zpusoby vedeni politické komunikace vybranych kandidatd, a to
v souvislosti s tematickym zamé&fenim analyzy. Pro tento vyzkum byla urcena kvantitativni
obsahova analyza vybranych socidlnich siti tfi politickych kandidati, jez zajistuje odpovedi na

stanovené vyzkumné otazky a hypotézy.

Abstract

This thesis focuses on the political communication of selected candidates for the office of the
President of the Czech Republic at the end of the pre-election period on the social networks
Facebook and Twitter. The selected candidates include Danuse Nerudova, Andrej Babi§ and
Petr Pavel, who had the highest electoral potential at the end of the election. The thesis aims to
describe and analyse their political communication on social networks, with the analysis of
personalisation and negative political communication in the posts being the core themes of the
thesis. In the theoretical part, personalisation and negative political communication are set in a
broader framework of knowledge, based on the development of political communication and

its current trends. Based on the results of the thesis, the ways of conducting political



communication of selected candidates are further compared in relation to the thematic focus of
the analysis. A quantitative content analysis of the selected social networks of the three political
candidates was determined for this research, which provides answers to the set research

questions and hypotheses.
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1. Uvod

Nova média a zejména socialni sit€ v poslednich letech prosly obrovskym rozvojem a
vyznamn¢ ovlivnily moderni a postmoderni spole¢nost vyspélych a z velké ¢asti i rozvojovych
zemi. Zasadni roli v tomto vyvoji ma piedevsim stale dostupnéjsi a rychlejsi internet, ktery
propojil prakticky cely svét a odstartoval fazi globalizace, jenz propojuje spolecnosti v celé fad¢
oblasti. Internet vSak piinesl novy druh komunikace, fungujici na sekundové bazi, kdy jsme
schopni béhem par sekund poslat jakoukoli zpravu na druhy konec planety. S tim jsou spjaté i
specifické internetové sluzby, jako jsou socidlni sit€¢ Facebook, Twitter, Instagram ¢i YouTube,
které doznaly v poslednich letech obrovskych zmén. Nyni uz neposkytuji pouhou konverzaci a
vyménu informaci mezi prateli a znamymi, ale staly se 1 vyznamnymi kandly rGznych

komerénich ¢i zpravodajskych subjekta.

Tomuto vyvoji se nevyhnulo ani politické prostiedi a s postupem ¢asu zacali vyuzivat
komunikaci na socialnich sitich i politici a politické strany. Tento vzristajici trend jsme mohli
sledovat zejména ve Spojenych statech americkych pfiblizné v roce 2008 pii predvolebni
kampani Baracka Obamy, kdy dochazelo k postupné kombinaci piedvolebni kampané se
socialnimi sitémi. Od té doby jsou socidlni sit¢ témet nezbytnou soucasti politické komunikace,
do které se mohou aktivné zapojovat i ostatni uzivatelé téchto siti, a byt tak v nepfimém
kontaktu s politikem. Jejich efektivni vyuzivani miZze posléze zvySovat aktivni Gi€ast volict,
volebni preference a Sance na volebni uspéch diky silné€jsi vazbe volice s politikem €1 politickou

stranou.

Trend vyuZzivani socialnich médii se postupné §ifil 1 do ostatnich ¢asti svéta, predevsim
do vyspélych demokratickych zemi Evropy, posléze i do vybranych zemi Asie a JiZzni a Stfedni
Ameriky. Do Ceské republiky tento trend dorazil slehkym odstupem. Jeden z prvnich
politickych subjektti, vyuzivajicich tento typ komunikace, bylo hnuti ANO, které dodnes
komunikuje predevs§im skrze ucet svého pfedsedy Andreje BabiSe na socidlni siti Facebook, na
kterém pravidelné zvefejnuje své prispévky. VyuzZiti socidlnich siti se posléze stalo ptfirozenou
soucasti politické komunikace. Nyni vyuzivaji socidlni sité prakticky vSichni vyznamni politicti
aktéti, zeyména pak Facebook a Twitter, posléze 1 Instagram, YouTube a nékteti politikové jiz
vyuzivaji i TikTok.

VyuZivani téchto komunikac¢nich néstrojit vyznamné ovlivnilo celkové vnimani politiky
a pojeti politické diskuze. Politicti aktéfi a jejich odbornici na vztahy s vefejnosti stale vice

profesionalizovali formu komunikace na socialnich sitich a politici postupné prechazeli ze své



profesni role politika do role individualnich osobnosti sdilejicich své osobni zivoty, zajmy,
pfistupy a charakteristiky. Oproti ostatnim médiim na socidlnich sitich mohou k uzivatelim
hovofit napiimo, a to do jist¢ miry vede k jejich svébytnému projevu se silnym vyjadienim
emoci, coz se ostatn¢ tyka i jejich podporovatelti a odptrci. V komunikaci tak mtize dochazet
k CastéjSimu vyskytu negativnich sdéleni a utoku na politické konkurenty, pficemz tato sd€leni

mohou vést k u¢inné aktivizaci podporovateld, ale i odpurct.

Veskeré tyto predpoklady vedly k sestaveni predkladané diplomové prace, jez si klade
za cil za pomoci vhodné zvolené metodologie, vyzkumnych otazek a hypotéz zjistit, jakym
zpusobem komunikovali vybrani kandidati na prezidenta Ceské republiky béhem vymezeného
predvolebniho obdobi. Zkoumana bude pfedevsim mira personalizace a negativity v politické
komunikaci kandidatl, konkrétné na socialnich sitich Facebook a Twitter. Vysledek by mél
vhodné popisovat jednotlivé odlisnosti personalizované a negativni komunikace kandidati, dat
je do kontextu pritbéhu voleb a ptipadné i poskytnout odliSnosti mezi sitémi z hlediska jejich

charakteru a publika.

Diplomova préce je roz¢lenéna do tfi hlavnich ¢asti. Prvni z nich se vénuje teoretickému
ramci, ve kterém jsou definovany jednotlivé pojmy vyuzivané v analyze, objasiiuje pojmy a
faktické poznatky dopliujici kontext predkladané analyzy. Pfedstavena jsou nova média a Sifeji
popsana socialni média a Web 2.0 a posléze je definovan a rozclenén pojem politické
komunikace, ktery je nasledn¢ uveden do historického kontextu. Stézejnim bodem je posléze
popsani a definovani personalizace v politické komunikaci, ve kterém se ¢tenar miize seznamit
s jejimi druhy, principy, charakteristikami i jeji kritikou. Podobné je takto pfistupovano i

k pojmu negativni politické¢ komunikace, ptfi¢emz zde jsou uvedeny 1 jeji u€inky a typologie.

Druh4 ¢ast prezentuje zvolenou metodologii, neboli specifika realizované¢ho vyzkumu,
jeho cile, vyzkumné otazky a hypotézy. Déle objasiiuje sestavenou operacionalizaci vyzkumu
a jeho metodologii, stanovuje zvoleny vyzkumny vzorek a posléze popisuje sestavenou

kodovaci knihu a analytické proménné, podle kterych byly obsahy kandidati kodovany.

Tteti a posledni Cast predstavuje vysledky realizovaného vyzkumu, pfiemz jsou
nejprve prezentovany vysledky za vSechny kandidaty a sit¢ a poté vysledky u jednotlivych
kandidatt a jejich uctl na socidlnich sitich. Nasledné je provedeno shrnuti ziskanych poznatki,
kde jsou poskytnuty odpovédi na vyzkumné otdzky a stanovené hypotézy jsou zamitnuty, nebo
pfijaty. V zavéru jsou tyto poznatky déale v Sir§Si mife uvedeny do celkového kontextu

komunikace kandidatu.



2. Teoreticka c¢ast

2.1.Nova média

Napfii¢ spoleCnosti se mizeme v raznych oborech a disciplinach setkat s pojmem
médium, a to jak ve vypocetni technice, tak v socialnich a pfirodnich védach. V kontextu
medidlnich studii, jez fadime mezi védy spolecenské, nejlépe definujeme médium jako
prostfedek komunikace (Jirdk a Kopplova 2015, s. 31). V druhé poloviné dvacatych let prosla
média znacnym vyvojem, zejména v technologické roviné. Béhem relativné kratké doby se
komunikace posunula od psanych dopisii pies masova média az ke komunikaci skrze nova
média, kterd umoznila i zasilani audio/video zaznami béhem par sekund na druhy konec
planety. Tento dynamicky pokrok umoznil daleko snadné&jsi propojeni lidi a diky internetu je
mozné velmi rychle sdilet v podstaté jakykoliv obsah. Tato skutec¢nost je ¢asto uvadéna jako

jeden z hlavnich faktorti globalizace (Eriksen 2007, s. 3).

S terminem nova média se poprvé setkdvame v Sedesatych letech dvacatého stoleti, kdy
byl pouzit medialnim teoretikem Marshallem McLuhanem (2011), a posléze se stal pomérné
Sirokym oznacenim pro veskera elektronickd média i jejich obsah. Dodnes bohuzel neexistuje
obecné pfijimand definice tohoto pojmu a pojeti novych médii se v odborné vetejnosti velmi
zakladnich atributti novych médii, na kterych se odborna vetejnost vétsinoveé shoduje. Takové
shrnuti nam naptiklad nabizi Pavlicek (2010, s. 11), podle n€hoZz jsou novda media
charakteristickd tim, Ze jsou zaloZena na elektronické (digitalni) platformé vyuzivajici
vypocetni vykon, svou formou jsou interaktivni, podporuji komunikaci a umoZiuji piimou

zpétnou vazbu.

Pro konkrétnéjsi popis novych médii mizeme vyuzit vymezeni Manoviche (2018, s. 58-

79), ktery bliZze definuje pét zakladnich principt jejich fungovani:

e C(iselnd reprezentace,
e modularita,

e automatizace,

e variabilita,

e piekodovani.



Prvni z principi — Ciselnd reprezentace — nam udava, ze veSkery obsah v kontextu
novych médii je obsah digitalni. Jinymi slovy, obsah novych médii je reprezentovan Cisly a
vznikl pomoci pocitace, nebo v ramci procesu takzvané digitalizace, ktery umoziuje prevod

analogovych zdroju do ¢iselné podoby.

Pomoci principu modularity (jenz miizeme chapat rovnéz jako ,,fraktalni strukturu
novych médii“) maji novd média v konkrétnim meéfitku svoji stdlou formu, avSak ve vyssi
dimenzi jsou jednotlivé prvky novych médii preskupovany do jinych objektd, jejich samostatna
identita je zaroven ponechéana. Pfikladem mtzeme uvést prosty soubor v programu Microsoft
Word s vlozenym klipem. PiestoZze se jednd o samostatny soubor, uchovava si klip svou

samostatnost, a kdykoliv mtize byt upraven v programu, ve kterém byl vytvofen.

Tteti princip vychdzi z kombinace principu ¢iselné kombinace a modularity. Umoziuje
automatizovany proces ruznorodych operaci pro vytvafeni a uzivani novych médii a také v
ptistupu k nim. Pro ptiklad lze uvést graficky program Adobe Photoshop nabizejici nékolik
automatickych funkci (bez nutnosti zdsahu uzivatele), mezi které patii odstranéni Sumu,
vylepSeni jasu nebo kontrastu, zaostieni fotografie a dalsi. Tyto automatické funkce fadime do
na vys$i urovni, kdy pocita¢ ve velké mife piebird vyznamy obsaZzené v generovanych
objektech. Tuto troven lze chapat jako soucast projektu vyvoje umelé inteligence, ktery je vsak
v soucasnosti jeste stale malo rozvinuty a miizeme se s nim setkat spiSe ve védeckém prostiedi
neZ v komer¢ni oblasti. Internet je plny automatizovanych procesi, které pomoci softwart
automaticky filtruji relevantni obsah a poskytuji ho uZivatelim jako nositelé obrovského

mnozstvi informaci. Tento proces automatizace se promita do celého internetu.

Principy Ciselné reprezentace a modularity jsou disledkem nejen automatizace, ale i
variability objektl novych médii. Ty se mohou vyskytovat v odlisnych verzich, kterych je
mozné vytvorit obrovské mnozstvi. Souslednost dil¢ich prvka v téchto objektech neni pevné
urcend, nybrz naopak velmi nestald, coZ umoziuje pocitacové generovani v nékolika riznych
verzich. Jako ptiklad miZeme uvést tvorbu webovych stranek, které jsou vytvafeny pomoci

riznych systémt a Sablon.

Piekodovani je poslednim z principii, predstavujici prevedeni objektu nového média do
jiného formatu. Objekt lze v tomto piipadé chéapat jak ve formatu ,kulturnim* (napiiklad
zobrazeni konkrétniho obrazku uzivateli média), tak 1 ve formatu ,,pocitatovém® (naptiklad
pocitacovy kod, ktery zajist'uje zminéné zobrazeni obrazku uzivateli). Dany kod tedy miize byt
pfeveden na konkrétni obrazek, ale také obrazek mize byt pfeveden zpét na kod.
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2.1.2. Web 2.0 a socialni sité

Dulezitou souc¢ésti novych médii je pojem Web 2.0, ktery poprvé popsal Tim O’Reilly
(2005). Ten se opird o myslenku druhé generace webovych sluzeb, jez umoznuje uzivatelim

sdilet a vytvaret informace zcela novym zpiisobem, zejména pomoci socialnich siti.

Proti tomuto pojeti se stavi Pavlicek (2010, s. 85), ktery zminény pohled kritizuje pro
jeho vagnost a neurcitost, zejména kvili ¢astému stietu tohoto pojmu s jednotlivymi trendy.
Kwvili tomu lze pozorovat jen velmi malo obecnych charakteristik, které¢ vSak neodpovidaji
téméei Zadnému redlné existujicimu webu. Pavli¢ek (2010, s. 90) jde v tomto tvrzeni jesté dal a
uvadi nékolik charakteristik Webu 2.0, na kterych se shoduje vice nezavislych odborniki, ktefi
vSak kladou diraz na rizné aspekty z téchto klicovych charakteristik. Konkrétné se jedna o

nasledujici faktory:

e koncentrace uzivateld a dat,

e formatové sjednocent,

e uzivatelé ptidavajici hodnotu,

e komunika¢ni model many-to-may,

e producent / konzument = prozument,

e long tail,

Prvni z faktori — koncentrace uzivatell a dat — je dle Zbiejczuka (2007) a Manoviche
(2002) tou nejdulezitéjsi charakteristikou Webu 2.0. Webovym strankam, které lze zatadit do
konceptu Webu 2.0, je ptikladdana hodnota diky velkému poctu uzivateld, ktefi tyto weby
pouzivaji a produkuji obrovské mnozstvi obsahovych dat. Tento pfistup je vSak obvykle na

ukor kvality obsahu.

Dtlezitym faktorem pro nezavislost formy a obsahu je forméatované sjednoceni. Diky
nému je mozné slu¢ovat riznorodé datové zdroje webu do jedné konkrétni platformy (Pavlicek

2010, s. 91).

UZivatelé hraji vyznamnou roli pro Web 2.0, ktery podle O’Reillyho (2005) stoji na
aktivni ucasti uzivateli. Diky tomu, Ze sami produkuji obsah, se zvySuje jejich loajalita, nebot’
do tvorby obsahu investuji ¢as a usili. To je navic spojeno s nizkymi naklady, jelikoz uzivatelé
tvoti obsah zcela zdarma. Aktivita uzivatell rovnéZ pfindsi aktualni a zajimavy obsah, nebot’

uzivatelé poskytuji obsah, jenz sami povazuji za atraktivni a relevantni.



Komunika¢ni model many-to-many vychdzi z konceptu tfi modeli komunikace Vina
Crosbiho (2005), délici komunikaci na modely one-to-one, one-to-many a many-to-many.
Pravé posledni ze zminénych modeld déle rozvadi a primarné se na néj zamétuje, jelikoz jeho
vyznam v kontextu novych médii i Webu 2.0 s postupem cCasu roste. To je ddno zejména
posilovanim celkové otevienosti médii a demokratizace spoleCnosti. Tento model je
charakteristicky pfedev§im masovou individualizaci komunikace, zplsobenou otevienou

moznosti oslovit Siroké publikum pfi zachovani individuélni role.

Podle Pavlicka poprvé pouzil pojem prozument futurolog Alvin Toffler v 80. letech
spojenim pojmil konzument a producent. V kontextu dnesni doby se jedna o uzivatele, ktery je
primarné konzument (piijemce) obsahu, ale zarovei je také producent (tviirce) obsahu, nebo se

na tvorb¢ spolupodili, a tim také vyrazné tvorbu ovliviiuje (Pavlicek 2010, s. 95).

Posledni charakteristika vychdzi z pojmu long tail, v piekladu znamenajici ,,dlouhy
chvost®. Jde o efekt, ktery v kontextu teorie Webu 2.0. dovoluje uspokojeni nejen hlavniho
obsahového proudu, ale rovnéz méné rozsifenych skupin zdkaznikl pfi efektivni uspoie z
rozsahu. Princip si zaklada na vaze ,,dlouhého chvostu® méné uzivanych produkti nebo
medidlnich obsaht, ktera je vétSi nez vaha veSkerych nejuzivanéjSich zdroji informaci

(Pavlicek 2010, s. 90-92).

Mezi nejvyznamngjs$i predstavitele uzivatelsky generovaného webu muizeme fadit
zejména blogy, wiki systémy a zejména socidlni sité, které jsou v této praci zkoumany. Ty se
zaCaly masivné roz§ifovat s vySe zminénym nastupem Webu 2.0, ve kterém uzivatelé prestali
byt pouhymi konzumenty obsahu, a stali se i jejich spolutvlirci. Zména nastala v souvislosti s
rozSifovanim dostupnosti internetu a se zvySenou rychlosti prenosu dat (Pavli¢ek 2010, s. 102).
Tim tak doSlo 1 ke zméné formy komunikace, kdy jeden nepromlouva v Siroké spolec¢nosti, ale
je zde pfitomna i zpétna vazba diky komunika¢nimu modelu many-to-many. V tom se socidlni
sit¢ odliSuji od tradi¢nich médii, umoznujicich pouze jednosmérnou formu komunikace. Tato
zména ma za nasledek celkovou proménu celospoleCenské komunikace, a to 1 v politické

roving.

Pojem socidlni sit¢ je v oblasti sociologie definovan jako propojend skupina uZzivatel
se spolecnymi zdjmy, rodinnymi vazbami a dalSimi kritérii, jako jsou politické, ekonomicke, ¢i
kulturni z4jmy. Jednotlivi ¢lenové skupiny se vzéjemné ovliviluji a interaguji mezi sebou. Tento
pojem byl poprvé definovan jesté pred vznikem globalniho internetu, a to v roce 1954 Johnem
Arundelem Barnesem. Ve svém pojeti se tento pojem vztahoval k popisu riznorodych
socidlnich struktur seskupenych na zéklad€ pratelskych vazeb, spolecnych z4jmd,
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nabozenského vyznani, rasového ptivodu, sexudlni orientace a dalSich aspektii. S rozvojem
informacnich technologii posléze vznikly nové vyznamy tohoto pojmu, jako jsou internetové
socidlni sité, které umoziuji pfenaset socialni vazby z redlného svéta do digitalniho prostiedi
(Pavlicek 2010, s. 125-127). Mezi socialni sit¢ 1ze podle Bednate (2005) zaradit jakykoliv
systém, jenz umoziuje utvofit a udrzovat sit’ navzajem propojenych kontakt. Tyto systémy
jsou nositeli vlastnich charakteristik a vlastnosti, které jsou uzivatelem zjistitelné a umoziuji

uzivateli vyhleddvat a zakladat internetovou komunitu v rdmci systému socialnich siti.

K bliz§imu popsani pojmu lze vyuzit definici Boydové a Elisonové (2007), kde je
internetova socialni sit’ chapana jako webova sluzba, umoznujici uzivatelim vytvaret verejny
nebo z¢asti vetejny profil v uzavieném systému, tvorit seznam vybranych uzivateltl, se kterymi
jsou v propojeni, a sledovat a prochazet seznamy spojeni ostatnich uzivatelti. Formy propojeni

jsou v riznych socidlnich sitich odlisné.

Rozmach sociélnich siti je patrny zejména na konci devadesatych let. V zahranici to byl
predevsim americky Friendster, v tuzemsku pak Lide.cz, ktery je aktivni i dnes. V soucasné
dob¢ jsou typickymi predstaviteli internetova sluzba Facebook, Twitter, ptipadn¢ i Instagram
¢i LinkedIn, jenz slouzi k vyhleddvani pracovnich nabidek a prezentaci svych pracovnich
aktivit a kariérniho portfolia. Specifickou socialni siti je Instagram, pomoci kterého mohou
uzivatelé sdilet fotografie i videa. Tato platforma je vSak dostupna pouze pro mobilni telefony
a neni dostupnd na klasické webové sluzb¢ na pocitaci. Tento piistup indikuje skutecnost, kdy
mobilni telefony budou v budoucnu pravdépodobné hlavnim technologickym prostfedkem k
vyuzivani internetovych socialnich siti, jelikoz uzivatelé jsou schopni diky mobilnimu telefonu

reagovat prakticky kdykoliv a kdekoliv.

Vyse zminéné socialni sité ziskaly na oblibé diky uspésSnému splnéni pozadavkil pro
fungovani komunity uZivatell na sociélni siti. Tyto poZadavky nejlépe shrnuje Hoadley (2005,
s. 33-35) pomoci modelu C4P, sestavajici z nasledujicich prvki: obsah (content), konverzace
(conversations), informacni kontext (information context) a ucel (purpose). Tyto prvky
dohromady urCuji zakladni ptedpoklady pro fungovéani socialni sité. Ta ma poskytovat
uzivatelim dostupny obsah s moznosti jeho tvorby, moznost komunikace s ostatnimi uzivateli
sité, vzajemné propojeni a jisty kontext. VeSkeré tyto prvky jsou zavrSeny nepostradatelnou
slozkou internetové socialni sité, a to jejim Ucelem (napiiklad sdileni ur¢itého internetového

obsahu, témat ¢i seznamenti).



2.1.3. Facebook

Socialni sit’ Facebook se fadi mezi nejvice rozsifené socidlni sité¢ na celém svéte. Na
svém pocatku vSak neméla ambici stat se celosvétovou socidlni siti — jejim ucelem byla
internetova prezentace Skolnich rocenek, a posléze slouzila jako platforma pro sdileni
uzivatelskych pfispévki a informaci pro studenty i profesory na Harvardské univerzité.
Uzivatelé si mohli zvolit, s kym budou jednotlivé ptispévky sdilet a pro jaky okruh ostatnich
uzivateli bude pftispévek viditelny (Phillips 2007). Zalozena byla studentem Markem
Zuckerbergem a jeho prateli, ktefi socialni sit’ naprogramovali a ispéSné spustili 4. unora 2004.
Zahy se do ni pfipojila vice nez polovina studentt Skoly a posléze se rozsitila i mimo Harvard
do dalSich americkych vysokych Skol (Standord, Yale a Columbia) a spolecnosti zamétujicich
se na informacni technologie (Apple, Microsoft). Prvotni expanze byla nasledn¢ zavrSena 26.
zat1 2006, kdy si jiz mohl zalozit Gcet jakykoliv uzivatel internetu star$i 13 let. Tento krok
odstartoval obrovsky nartist novych uzivateld po celém svéte, diky kterému se Facebook stal v
listopadu roku 2010 tieti nejveétsi internetovou spolecnosti na svété s celkovou hodnotou 40
miliard americkych dolarti. Pozd¢ji doslo k pieorientovani na uzivatele chytrych telefond, jenz

umoznuji ptistup k socidlnim sitim skrze jejich mobilni aplikace (Pavli¢ek 2010, s. 137).

Facebook umoziuje vytvofit a uzivat dvé formy profilt. Nejuzivanéjsi formou je bézny
profil pro registrované uzivatele. Pomoci n¢ho je mozné vlozit na sité informace o uzivateli a
jeho osobni udaje. Nasledné miize navazovat pratelstvi, komunikovat s dalSimi uzivateli sité a
sdilet s nimi veSkery dostupny obsah. Na svém uctu muze sdilet informace o sob¢ (zaméstnani,
vzdélani ¢i rodinny stav), fotografie, videa, odkazy, ptispévky ostatnich uzivatelli a rizné
aspekty osobniho Zivota. Zaroven si vlastnik G¢tu mliZze prostfednictvim nastaveni soukromi

sam zvolit, s kym bude sva data sdilet a komunikovat.

Druhou formou je takzvand stranka, urend spiSe pro osobnosti ¢i rizné instituce a
komercni subjekty. Na rozdil od b&zného profilu je stranka dostupna Sirokému okruhu
uzivateld, kteti se pfihlasi k odbéru. Funkce stranky vSak nejsou pfili§ odlisné a slouZi spise k
publikovani ¢innosti urcitych subjektli a prezentaci dualezitych informaci o sobé. Ostatni
uzivatelé mohou na tento obsah reagovat pomoci komentait a sdileni, pomahajicich subjektim
k Siteni povédomi o samotném subjektu ¢i jeho prezentovaného obsahu. Samotny obsah neni
prakticky omezovan na rozsahu textu nebo nahranych médii. Vlastnici stranek mohou vyuZit i
analytické nastroje piimo od Facebooku, které¢ jim pomahaji analyzovat data o navstévnosti

stranek a poskytuji jim podrobnéjs$i data o uZzivatelich reagujicich na strankach, jako jsou

10



napfiklad demografie, vzajemna integrace mezi uzivateli, nebo mira zpétné vazby (Pavli¢ek

2010, s. 138-140).

Facebook ma zaroven komercni ucel a nabizi i moznost umisténi zpoplatnéné reklamy
na riznd mista na této socialni siti. Pfednosti je zejména potencial velmi presného cileni
reklamy na uzivatele s konkrétnimi kritérii, mezi které patii naptiklad regionalni umisténi,
zajmy nebo demografie. Jednotliva kritéria jsou rovnéz velmi podrobnd. V piipad¢ demografie
se nabizi nejen cileni na vék a pohlavi, ale také na rodinny stav, dosazené vzdélani nebo rodny

jazyk (Pavlicek 2010, s. 144).
2.1.4. Twitter

Druhou socidlni siti, jejiz obsah tato prace zkoumad, je webova stranka a aplikace
Twitter. Jiz od prvopocatku funguje na principu zasilani kratkych textovych zprav — proto se ji
Casto prezdivd SMS internetu a také byla oznaCovana jako mikroblogovaci sluzba. ZaloZena
byla pocatkem roku 2006 Jackem Dorseyem a jeho zaméstnanci spole¢nosti Odeo, zamétené
na podcasting a vyrobu zvukovych zaznami, jez si uzivatelé mohli kdykoliv stdhnout a
poslechnout si je na svych vlastnich pfehravacich. Pivodnim ucelem bylo vytvofit jednoduchy
systém zasilani kratkych zprév pro konkrétni skupiny zaméstnancti. Pro tuto sit’ mél byt zvolen
nazev vystihujici jeji ucel — pojem Twitter lze totiz z anglictiny volné ptelozit jako ,,cvrlikani
ptacki. Velmi kratce po svém spusténi byla sit’ v ervenci roku 2006 zptistupnéna i pro Sirokou

vefejnost a zaCala expandovat do celého svéta (Pavlicek 2010, s. 145-146).

Dodnes funguje Twitter prakticky na stejné bazi jako na svém pocatku. Stale se jedna o
jakousi ndhradu SMS zprav nebo jako blog jednotlivych uZivateli. Rozdilnd je pouze
maximalni délka prispévku, kdy jsou pfispévky (takzvané ,tweety”) omezené na 140 znaku
oproti 160 znakiim v SMS zpravé. Uzivatel Twitteru miize vidét na svém profilu jednotlivé
piispévky, oblibené piispévky ostatnich uzivatelli, seznam uzivateli v odbéru, a rovnéz také
seznam uZivateld odebirajici obsah od daného uzivatele. Podobné jako na Facebooku miZzeme
1 na Twitteru omezit viditelnost svého obsahu pouze na autorizované uZivatele, coZ v praxi neni
piili§ vyuzivano. Kromé toho lze vyuzit moznost zasilat 1 obrazovy material, ¢i vlozit externi
odkaz. Vyuzivat Ize také specialni znaky, jako zavinag, slouZici k oznaceni konkrétniho
uzivatele ve sdéleni, nebo také znak mfizky (takzvany hashtag), diky kterému mohou uzivatelé

snadno najit jakykoliv dalsi obsah, jenZ se vztahuje na téma v hashtagu (Pavlic¢ek 2010, s. 147).
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2.2. Politicka komunikace

Politickou komunikaci fadime mezi zakladni oblasti vyzkumu medialnich obsahii,
vcetné jejich dopadl na konecné piijemce. Tuto skutecnost dokladaji rtizné prace datujici se az
k zacatku dvacatého stoleti, kdy byla naptiklad poprvé zkoumana role médii pii utvareni
vefejného minéni, a to v knize Public Opinion od amerického novinaie a filozofa Waltera
Lippmanna. Z pozd¢jsi doby mizeme uvést 1 koncept nastolovani agendy (agenda setting) od
McCombsa a Shawa z roku 1972, jenz se zaméfuje na vliv predvolebnich kampani na dulezita
témata spolecnosti, nebo také empiricky vyzkum vypracovany Haroldem Lasswellem, vedouci
ke stanoveni teze o jednosmérném toku masové komunikace, a zejména na jeji presvédcovaci

funkci (Jirdk, Richova 2000, s. 9).
2.2.1. Definice politické komunikace

Jiz samotny pojem politika mizeme v soucasné dob¢ chapat jako komunikacni proces,
jehoz souastmi jsou piijimani, zpracovani a vysilani sdéleni (Jirdk, Richova 2000, s. 6).
Vymezeni obsahu souslovi politickd komunikace je pomérné komplikované, jelikoz slovo
politika a komunikace nabizi pomémné Siroké vyznamové definice. Mezi hlavni aspekty
politického rozhodovani patii komunikace, bez které prakticky neni mozné vladnout, nebo byt
ovladan. Zaroven vSak nelze presnéji urcit, za jakych okolnosti dochédzi k proméné aktu
politického na akt komunikacni. Z téchto diivodii se tak jedna v podstaté o subjektivni tisudek,
jenz rozhoduje o tom, co v urcitém case a souvislostech je podstatné pro politiku, a co nikoliv.
Pro koncept politické komunikace mizeme pokladat fakt, Ze v ni prakticky neexistuje absolutni
bod, od kterého komunikace ma, ¢i nema politickou hodnotu nebo vyznam. Hodnoceni je tedy
vzdy zavislé na kontextu a na tom, kdo je tohoto kontextu hodnotitelem (Jirak, Richova, 2000,
s. 6-8). Jirak a Richova viak ve svém textu uvadéji, ze ,politickou komunikaci Ize vymezit jako
veSkeré procesy symbolické interakce odehravajici se na makropolitické uirovni nebo veskeré
symbolické interakce, které tyto procesy oviiviiuji a prispivaji k rozhodovani, popripadé k
wkonu ¢i distribuci moci* (Jirak, Richova 2000, s. 13-14). Zaroven dopliiuji, Ze politickou
komunikaci lze chapat jako komunikaci, jenZ v sob& obsahuje problematiku regulace konflikt
a distribuci hodnot, pomahajici politickému prostfedi k fizeni a rozhodovani, stejné jako k

udrZeni socialni kontroly (Jirak; Richova 2000, s. 8).

Jak jiz bylo zminéno vyse, vycet definic politické komunikace je pomérn¢ Siroky. Autofi
Denton a Woodward tento pojem bliZe definuji jako diskuzi o pterozdélovani vefejnych zdroju

(ptijmu), oficidlnich autoritdich (subjekty s pravomoci provadét legislativni a exekutivni
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rozhodnuti) a ufednich sankcich (co stat trestd a odménuje). V jejich schématu se politicka
komunikace urcuje nikoli podle formy nebo zdroje, ale zejména podle jejiho obsahu a

priméarniho zdméru (Denton; Woodward 1990, s. 14).

Jiny pohled poskytuje ve svém textu Doris A. Graber, definujici politickou komunikaci
piedevsim na zaklad¢ piedpokladaného ucinku sdéleni. Podle n¢j tak mizeme mezi politickou
komunikaci fadit jakoukoliv komunika¢ni ¢innost, kterd potencidln¢ mize mit vyznamny
ptimy, nebo neptimy vliv na politiku. Ve svém pojeti tak do politické komunikace fadi i obsahy,

které nejsou primarné vytvoreny s cilem ovliviiovat politiku (Graber 2005, s. 479).

Na obtizné definovani pojmu politické komunikace poukazoval také americky sociolog
a medidlni teoretik Brian McNair v uvodu své knihy An Introduction to Political
Communication v roce 2003. Dle néj je divodem komplikované definice zejména velmi Siroky
vyznamovy popis obou c¢asti souslovi v zavislosti na védeckém oboru, ktery pojem vyklada
(McNair 2003, s. 3). Pro nalezeni definice je pro néj klicové pojmenovani primarnich aktér
komunikace. Jejich pocet se v prubéhu déjin proménuje, zejména diky zapojeni dalSich skupin
zapojujicich se do procesu rozhodovani. Podstatny vliv v tomto procesu sehrala stale silici
demokratizace spolecnosti, jako je naptiklad zavedeni volebniho prava prakticky pro vSechny
obcany, a také vznik aktivni obCanské spole¢nosti. McNair tak chape politickou komunikaci
jako komplexni proces, jenz v sobé zahrnuje veskerou ucelovou komunikaci v politickém
prostiedi. Ve svém textu ji vymezuje jako komunikaci politickych aktéra, kterd vede k
prosazeni konkrétniho cile. Jeji soucasti je také komunikace nepolitickych aktéri (naptiklad
voli¢i nebo novinafi) adresovana politickym aktérim a také komunikace veskerych politickych
aktivit a aktért, kterd se odrazi v novinovych ¢lancich a jinych mediélnich diskuzich (McNair
2011, s. 3). Z tohoto popisu je patrné, ze McNairova analyza zahrnuje tfi hlavni aktéry politické

komunikace - ob¢any, politické organizace a média.

Podobny pohled na toto téma poskytuje i americka politolozka Pippa Norris. Ta v
politické komunikaci spattuje ,,interaktivni proces tykajici se pfenosu informaci mezi politiky,
zpravodajskymi médii a vetejnosti® (Norris 2004, s. 1). V jejim procesu vystupuji politické
strany, hnuti, skupiny ¢i politi¢ti kandidati jako vysilaci politického sdéleni. A to pomoci médii,
mezi ktera fadime televizi, rddio, noviny, nebo piimé komunikacni kanaly, jako napiiklad
internet, direct marketing nebo rizné predvolebni kampané. Jejich cilem je sd€leni, ovliviiujici
veifejné povédomi o politice, piistupy aktérti k politice a také politické chovani, jez je dano do
podminek spolecenského, ekonomického ¢i1 politického kontextu (Norris 2004, str. 17). Oproti

McNairovi vSak Pippa Norris spatfuje rozdil v toku informaci mezi jednotlivymi aktéry. Ve své
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knize uvadi, ze ve vazbé mezi politiky, politickymi institucemi a vefejnosti dochazi k
oboustrannému komunika¢nimu toku, tvoficimu proces politické komunikace, ktery je

navzajem propojen (Norris 2004, str. 17).

Pro ucely tématu této diplomové prace prihlédneme i1 ke skutecnosti, ze v dnesni dobé
hraje vyznamnou roli v politické komunikaci piima forma komunikace. Vysledky voleb totiz
naznacuji, ze ptimy kontakt s voli¢i je mnohem efektivnéjsi nez komunikace skrze masova
média. Mizeme piedpokladat, ze v budoucnu bude role masovych médii v predvolebnich
kampanich postupné upadat, a urCujicim nastrojem v politick¢é komunikaci se stanou kanaly,
jako jsou internet, direct maily nebo osobni setkani (Jirak, Soltys 2006, s. 385). McNairovo
pojeti se tak z tohoto pohledu jevi jako nedostacujici, jelikoz v ném chybi komunikace ob¢anti
smérem k politiklim a politickym institucim, a to skrze ptedvolebni mitinky, osobni setkani
politika s voli¢em, nebo pfimé marketingové ndastroje. Nutno vSak podotknout, ze McNair
ptipousti vzajemnou komunikaci mezi €leny jednotlivych skupin (naptiklad skupiny volict

mezi sebou (McNair 2003, s. 6).
2.2.2. Vyvoj politické komunikace

Od konce druhé svétové valky prosla spole¢nost vyznamnou proméenou, a to zejména
ve vzajemném vztahu politickych instituci, médii a vetfejnosti, coz zna¢né ovlivnilo politickou
komunikaci jako takovou. Na pocatku 20. stoleti byla povale¢na spole¢nost charakteristicka
nizkou vazbou mezi politickymi institucemi a voli¢i. Politické strany, postavené zejména na
stranické ideologii, se snaZily masové¢ oslovit co nejvétsi pocet volici, a stranicka piislusnost
byla do velké miry zavisla na socialnim postaveni jedince. Tento stav byl narusen koncem druhé
svétove valky, kdy doSlo k postupnému vytraceni vyznamu politické ideologie, s niz byla spjata
i identifikace volice s tradi¢nimi politickymi stranami. To mélo za nasledek postupny narast
poctu nerozhodnutych volich, kteti casto pfechazeli mezi jednotlivymi stranami. Primarnim
cilem politické komunikace ptestavala byt zejména aktivizace stalé voli¢ské zakladny, naopak
se jim stalo osloveni Siroké fady potencidlnich volict napfti¢ celou spole¢nosti (Lilleker 2006,
s. 66). Politické strany postupné ménily sviij charakter, a témata, spolecnosti brand v urc¢itém
momentu jako podstatnd, byla vyzdvihovana na tkor stranické ideologie. Metody politického
marketingu tak postupné pronikaly do politické komunikace, ve které stale vice posiloval vliv
poradci na komunikaci s vefejnosti, coZz mé& za nasledek pocatek individualizace,

profesionalizace a personalizace v politické komunikaci (Kiecek 2013, s. 106-107).

Politickd komunikace ma dlouholetou historii a jeji pocatky sahaji az do obdobi
starov€ku. Pro ucely této prace se vSak zam&fim pouze na vyvoj, ktery souvisi s obdobim
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ustanoveni modernich demokratickych stati a vyspélych politickych systémti, kde predvolebni

kampang jsou nedilnou soucasti politického vyvoje.

V pribéhu 19. stoleti dochazelo k vyznamnému rozsifovani obcanskych prav napfic
vSemi vrstvami obyvatel. To umoZznilo vétSinové spolecnosti byt stale vice soucasti
rozhodovaciho procesu a podilet se na spravé vefejnych véci. Vedle toho dochazelo k
dynamickému technologickému pokroku, jenzZ umoznil néstup masovych médii (McNair, 2003,
s. 9). Dochazelo tedy k postupnému posunu politické komunikace od vladnouci vrstvy smérem
k Siroké verejnosti. Tim byla spusténa evoluce politické komunikace, kterou Pippa Norris

klasifikuje do tii etap — premoderni, moderni a postmoderni kampané (Norris 2000, s. 1).

Obdobi premoderni kampan¢, vztahujici se k obdobi 19. stoleti az do poloviny 20.
stoleti, je charakteristické pfimou komunikaci s voli¢i na lokalni rovni, a také vyuzivanim
ptedvolebnich letdkd a politickych shromédzdéni. Za politické kampané odpovidalo mistni
sdruZeni, politické strany byly uspotadany vertikdlné€, a politickd komunikace se provadéla
spiSe operativné. Voli¢i byli stabilni v podpote svych politickych stran, coz do jisté miry
odrazelo jejich spolecensky status. Tyto skutecnosti vedly k tomu, Ze politickd kampan byla
zaméfena primarné na aktivizaci svych vlastnich voli¢l, nejcastéji pomoci stranického tisku
(Norris 2000, s. 2). Dle autorky jsou tyto prvky vyuzivany i v souc¢asné dobé, nicméné spise
jako dopln¢k politickych kampani, zejména v kontextu regionalnich ¢i senatnich voleb,

pfipadné 1 ve volbach v rozvojovych zemich.

Moderni kampan je charakteristicka pro obdobi konce druhé svétové valky az do
poloviny 80. let. V tomto obdobi dochazi k masivnimu roz$ifeni celostatniho televizniho
vysilani, jeZ se vyznacovalo svou nezavislosti a nestrannosti. Tato zména medialniho prostredi
zasadné ovlivnila politickou sféru a ta se na ni musela adaptovat. Politicka kampan se stava
stale vice centralizovanou, koordinovanou na celostatni Grovni, a svoji roli posiluji externi
poradci na politickou komunikaci (Norris 2000, s. 3). Katz a Mair v tomto obdobi popisuji
postupny rozklad tradi¢nich socialnich vazeb a oslabeni celkové politické angaZzovanosti, coz
je zptisobeno oslabenim pftislusnosti jedince k urcitym spolecenskym skupindm (Katz, Mair
1995, s. 7). Strany se postupné¢ odklanégji od své ptivodni ideologie a snaZzi se oslovit co nejveétsi
pocet voli¢l napfi¢ celou spolecenskou sférou, zejména pomoci televizniho vysilani. Voli¢i tak
vnimaji politickou komunikaci jako néco vzdaleného od jejich blizkého okoli, cozZ ma za
nasledek pokles jejich voli¢ské loajality, a naopak nartst proménlivosti ve volebnim chovani

(Katz, Mair 1995, s. 13).
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Casteény navrat k prvni vyvojové etapé je dle Norrisové piitomen i v obdobi
postmoderni kampané. To je ddno zejména nastupem novych komunika¢nich technologii,
pfedevSim pak internetu. Ten umoziiuje interaktivni a bezprostfedni komunikaci volicu s
kandidaty, ktefi jsou v kontaktu se svymi voli¢i prakticky permanentn¢. Organizace politickych
stran se prohlubuje a stale Cast&ji jsou vyuzivani profesionalové na interni rozhodovaci procesy.
Medialni prostfedi je diverzifikované a kazdé médium oslovuje jiny okruh voli¢i. Dochazi k
fragmentaci publik zpravodajskymi médii, vysilajicimi 24 hodin denné pomoci satelitu,
kabelového vysilani, nebo digitalnim pfenosem. Celostatni televize ztraceji svoji roli, a divaci
vyuzivaji ke komunikaci Sirokou paletu televiznich kanalli a internetového obsahu (Norris
2000, s. 12). Spole¢nost ztraci pevnou vazbu k politické stran¢ a ve svém rozhodovani je zcela
nezavisla a variabilni (Lilleker 2006, s. 66-69). Odlisny pohled ve své knize nabizeji Katz a
Mair. Podle autorii se dostaly v 70. letech 20. stoleti k moci politické subjekty, jez si kladly za
cil omezit volebni soutéz a zaroven ziskat vliv na komunikaéni prostfedky provozované statem.
Podle autorti je zjevné, ze politické strany se presunuly z role zastupcti spolecenskych skupin a
prostfednikli mezi obCanskou spolecnosti a staitem do pozice, kde jsou integrovany do statniho

aparatu a usiluji o splnéni svych vlastnich cilli mimo prosazovani viile voli¢t (Katz, Mair 1995,

s. 16).
2.2.3. T¥i véky politické komunikace

Podobny vhled do této problematiky nabizi dvojice americkych autorti Jay Blumler a
Dennis Kavanagh. Ve své studii Third Age of Political Communication: Influences and
Features, vydané v roce 1999, se zabyvaji vyvojem politické komunikace a jejimi proménami,
které jsou primym dasledkem sociadlnich zmén a technologického pokroku (Blumler a
Kavanagh 1999, s. 1). Tento vyvoj fadi na zéklad¢ jejich vyzkumu do takzvanych ,,tf1 véki*,
pocinaje obdobim po druhé svétové valce a soucasnosti konce. Kazdy z téchto veékl popisuje
d&jinnou fazi spolecnosti, pficemz je nutné kazdou fazi vnimat jako neoddélitelné, na sebe

navazujici entity.

Prvni vék se vztahuje na obdobi mezi lety 1945 a 1960, které autofi souhrnné nazyvaji
zlatym v€kem politickych stran. Podobné jako Norrisova popisuji tento vék jako obdobi, kdy
politické strany mely dlouhodobé vybudovanou silnou vazbu na své voli€e, o kterou se mohly
snadno opfit. Hlavnim cilem nebylo oslovovat nové potencialni volice, ale pfedev§im udrzovat
aktivitu a vérnost jejich voli¢ské zédkladny. Obsah komunikace pfili§ nereflektoval skutecné
aktualni nalady ¢i zajmy voli¢i, a politické strany si samy urcovaly a tvofily sva sdéleni. Ke

komunikaci s voli¢i byl vyuzivan zejména stranicky tisk, plakaty, letdky nebo brozury, a v $irsi
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mife byly pofaddany stranické schiize, vefejna vystoupeni a shroméazdéni ¢i navstévy politikl v
domacnostech svych podporovateli (Blumler a Kavanagh 1999, s. 211). Média ve zna¢né miie
ovladala politické strany, coz utvarelo silnou vazbu nejen volice na jeho politickou stranu, ale
také na stranicka média, ktera ho pravidelnym vystavovanim obsahu utvrzovala v jeho stranické
prislusnosti a politické orientaci (Kiecek 2013, str. 81). Z tohoto vyctu je patrné, ze v tomto
obdobi byla diverzita informacnich zdroji a politické plurality pomérné slaba, a voli¢ ziskaval

informace primarn¢ ze selektivnich komunikac¢nich kanala (Blumler a Kavanagh 1999, s. 212).

Na zacatku 60. let umoznil technologicky a ekonomicky vyvoj veétsi dostupnost
televiznich pfijimaci, coz vedlo k zahlceni informacniho prostoru a elektoratu. Ve spolecnosti
doslo k presunu pozornosti od ideologickych témat a politickych cili smérem k aktualnimu
déni a aktudlnim otdzkam. Na tuto novou skutecnost byly politické strany nuceny reagovat a
do zna¢né miry zménit styl komunikace i chovani, nebot’ se ve spole¢nosti postupné vytracela
stranickd loajalita a posilovala fluktuace voli€l mezi stranami. V tomto obdobi politické
subjekty mnohem castéji reflektuji vysledky prizkumi vefejného minéni a ve své komunikaci
pecliveé vybiraji nejvice rezonujici témata ve spolecnosti. Cilem je tak oslovit potencialni volice
prostfednictvim podchyceni aktudlnich nalad a reagovanim na poZadavky spolecnosti, pficemz
pted zavedenim nové komunikace je nova komunikace nejdiive testovdna na mensim vzorku
spole¢nosti, a az poté je aplikovana na celostatni Grovni (Blumler a Kavanagh 1999, s. 212-
213). Vibec poprvé muzeme hovofit o nastupu personalizace, ale i profesionalizace i
modernizace politické komunikace. Oproti tomu spatfujeme postupny odklon stran od jejich
ideologického zékladu, a ve spolecnosti vzristd mira individualizace (Ktecek 2013, s. 106-
107). Jak jiz bylo zminéno, televize v tomto obdobi sehrala vyznamnou roli a stala se primarnim
médiem politickych stran. Televizni vysilani mélo potencidl zasahnout obrovské masy
nerozhodnutych nebo fluktuujicich voli¢l. Vznikaly nové televizni formaty, jako naptiklad
ptedvolebni debaty, duely nebo tiskové konference politickych subjektii. Komunikace pomoci
tiskovych médii byla 1 nadéle vyuzivana, byla ale ovlivnéna komer¢nimi vlivy, coz mélo za
nasledek postupny pokles vlivu stranickych médii, a do jisté miry 1 vlivu politickych subjektt

na média (Chytilek, Matuskova et al. 2012, s. 304-3006).

Posledni z vékl autofi datuji k zac¢atkiim 90. let 20. stoleti — obdobi charakteristické
nastupem globalizace. Pro ucely této prace je tento veék stéZejni, a proto se mu budu vénovat
podrobnégji. VySe zminéné veéky nastinily trajektorii vyvoje médii smérem k posilovani
individualizace spole¢nosti a diverzifikaci médii. V tfetim véku se tento trend posiluje, a to v

prvni fadé roz$itenim plsobnosti televizniho vysilani, kdy pfichazeji nové televizni formaty,
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televize nabizi nepfetrzité 24hodinové vysilani, a pfedevsim dochazi k nastupu kabelového a
satelitniho vysilani. Publikum se stdva informaéné piesycenym, a v komunikaci politikd a
medialni produkce je vyzadovana okamzita reakce na aktudlni déni bez moznosti sebereflexe

(Blumler a Kavanagh 1999, s. 213).

Mezi jednotlivymi médii dochazi k silnému konkuren¢nimu boji na medidlnim trhu, ve
kterém se noveé objevuji témata jako sport, volny ¢as, nebo takzvany ,,infotainment®. Politicka
témata jsou témito obsahy vytlaCovana, nebot’ jsou na vyrobu a produkci zna¢né levnéjsi a
pritahuji vétsi publikum, diky cemuz média ziskavaji lepsi pozici na trhu. V politické
komunikaci sili mira profesionalizace, politici jsou vice schopni odoldvat tlaku médii, a stale
Castéji je vyuzivano sluzeb speechwritteri a externich poradcti. Absenci politické ideologie ve
spole¢nosti roste podpora populismu a odpor k elitaistvi. Siroka nabidka televiznich kanala
zpusobuje ve spolecnosti také narist odporu proti paternalistickému piistupu médii. To vede k
hlubsi diverzifikaci a segmentaci publik a obsah politické komunikace se na tato publika
optimalizuje s cilem efektivné je oslovit. Politicka komunikace se tim rozméliuje, nebot’ se
ptizpusobuje preferenci publik v konzumaci medidlnich obsahti (Blumler a Kavanagh 1999, s.
217-225). Tyto jevy vedou k proméné politickych kampani smérem k orientaci na volice.
Politické subjekty se snazi co nejvice vyhovét volictim a oslovit je skrze jejich specifické zajmy,
podle kterych jsou voli¢i fazeni do jednotlivych segmenti k cileni, jako jsou napiiklad muzi,
prostiednictvim masovych médii. Organizace politické kampané se stava decentralizovanou,
avSak urcitd mira koordinace mezi jednotlivymi subjekty politické strany zistava zachovana

(Chytilek, MatuSkova 2012, s. 160-166).

Budoucnost politické komunikace je obtiZzné predikovat. Spolecensky vyvoj poslednich
let vSak ukazal, Ze zasadni roli v dalSich letech sehrava zejména adaptace spolecnosti na nastup
internetové komunikace. Bumler a Kavanagh v zavéru své knihy predpovédéli, Ze internet miize
ovlivnit politiku v n€kolika rovinach — politické subjekty mohou vyuzit internet k aktivizaci
cilového volicstva a jejich konsolidaci, k pfenosu jejich politického sdéleni, a pro internetoveé
uzivatele mize slouzit jako dal§i zdroj informaci o politickém prostiedi (Blumler a Kavanagh

1999, s. 223).
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2.2.4. Ctvrty vék a on-line politicka komunikace

V predeslé casti diplomové prace byl nastinén teoreticky koncept autortit Blumlera a
Kavanagha, tykajici se vyvoje politické komunikace, jenz byl siln€ ovlivnén spolecenskym a
technologickym pokrokem. Tento pohled byl poprvé publikovan v roce 1999, piic¢emz autofi
uvadéji tieti vék jako konecnou fazi politické komunikace. Vyvoj poslednich let vSak ukézal,
7e proces vyvoje politické komunikace stale probiha, a to zejména diky silici roli internetu a
socidlnich siti. Blumer tak v roce 2013 pfichazi s teoretickym navrhem c¢tvrtého veéku, jenz v

sob¢ reflektuje rapidni rozvoj internetu a on-line politické komunikace.

Blumer ve své préci popisuje vyraznou proménu politické komunikace zptusobenou
celosvétovym rozmachem internetu v prubéhu 90. let 20. stoleti, jez umoznil propojovat
jednotlivce a socialni skupiny na globalni urovni. Tim se nahradila stavajici interpersonalni
politickd komunikace, probihajici uvnitt socialniho prostiedi jednotlivce. Zaroven zcela zménil
tradi¢ni model politick¢ komunikace, smétujici linearné od politického aktéra skrze média az k
obcanovi. Ten pfestal byt pasivnim piijemcem sd€leni a internet mu umoznil stat se aktivnim
ucastnikem politické komunikace, coz je hlavnim divodem naruseni linearniho modelu.
Blumer dale popisuje novy koncept politické komunikace, jez déli na Groveii institucionalni a

obcansky iniciovanou (Blumer 2013).

V politické komunikaci vSak dle autora pretrvava vyrazna medializace, diverzifikace
spolec¢nosti a posilujici informacni presycenost. Ta pak zplsobuje situaci, kdy je politicka
komunikace vice orientovdna na formu sdé€leni neZ na jeji obsah. Pfijemci politického sdéleni
se postupné uzaviraji do nazorovych bublin a nezii€astnéni ob&ané se vedle toho dostavaji do
situace, kdy je prakticky nemozné se témto obsahlim vyhnout. Podle Blumera dojde k
postupnému zmirnéni medializace diky silici roli internetu, umoznujici politickym aktéram
obchazet mainstreamova média a komunikovat pfimo s obcany. U diverzifikace naopak autor
predpoklada, Ze dojde k jejimu posileni a k postupnému Stépeni globalni spole¢nosti na mensi
skupiny, nebot” internet poskytuje n€kolik platforem a moznosti pro komunikaci v zajmovych

skupinach, spolcich, institucich a podobné (Blumer 2013).

S vyse uvedenymi jevy také souvisi 1 nartst nediivéry vici politikiim a politice obecné,
a mlada generace volic¢l v postindustridlnich zemich jiz nepocit'uje pevnou stranickou vazbu
ideologického ditvodu nebo na zaklade ptislusnosti k urcité spoleCenské tiide€, ale zejména z
divodi splnéni jeho individudlnich potieb, jenZ mu politicky subjekt nabizi. Spolu s pocitem
nedlvéry a odcizeni voli€e se politické subjekty zamétuji na co nejefektivnéjsi komunikaci, ve
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které dale posiluje jeji profesionalizace. Politickd nabidka dostava atributy spotifebniho zbozi,
coz se projevuje i na stylu politické komunikace vyuzivajici marketingové nastroje, diky kterym
strukturalizuje publikum do jednotlivych cilovych segmenti, a tim vznikd tzv. individudlné

cilena kampan, nejlépe vyuzivana v prostiedi Webu 2.0 (Lilleker 2006, s. 66-68).

Rozvoj internetu a socialnich siti ptfinesl do politické komunikace novy druh dialogu
mezi politikem a obanem, jenz utvari mezi voli¢i pocit pfimého kontaktu a osobniho pfistupu.
Forma dialogu posiluje vétsi interaktivitu elektoratu, a tim se stdvd novym zplsobem pro
participaci voli¢li jak na internetu, tak i v redlném Zzivoté. Pocit odcizeni volice a jeho
skepticismus je tim do jist¢é miry prolomen a internet Caste¢né nahrazuje piimé setkani s
voli¢em, jehoz bylo vyuzivano v prvnim véku politické komunikace. Politik se navic Casto
prezentuje jako bézny obcan a vytvari pocit familiérnosti. Tento jev je v odborné verejnosti

nazyvan jako tzv. personalizace komunikace (Lilleker 2006, s. 66-72).
2.3. Personalizace politické komunikace
2.3.1. Definice pojmu personalizace v politické komunikaci

Personalizace komunikace se nevztahuje pouze k obdobi rozvoje on-line médii, ale je
typicka predevsim pro tfeti vék politické medidlni komunikace v druhé poloving 20. stoleti,
vyuzivajici masova média, zejména pak televizni vysilani. Toto obdobi je kromé personalizace
charakteristické také zvySenym vyskytem bulvarizace, skandalnosti, negativity, mediatizace a

entertainizace (Kiecek 2013, s. 123).

Ptestoze doposud neni v odborné vefejnosti tento pojem jasné vymezeny a v odborné
literatufe je toto téma znacné Siroké, miizeme 1 pfesto personalizaci povazovat za
charakteristicky rys demokratickych politickych systémil soucasnosti a za indikator tzv.
amerikanizace politickych kampani (Swanson — Mancini 1996: 4-5, Lilleker 2006, s. 127).
Jedna se o proces v politické komunikaci, ve kterém individualni charakteristiky politickych
kandidati 1 voli¢ii nabyvaji na vyznamu. Politickd rozhodnuti jsou vice individualizovana,
politi¢ti reprezentanti vénuji stale vEétsi pozornost své medidlni prezentaci a vyvijeji snahu
zvyraziovat své osobnostni rysy a vlastnosti, jeZ politika pfiblizuji k potencidlnimu volici
(Rahat, Sheafer, 2007, s. 65). Sociolog Zygmut Bauman (2004, s. 19) dodava, ze
., charakteristickou vlastnosti dnes vypravenych pribéhii je skutecnost, Ze Ccleni Zivoty
Jjednotlivcu takovym zpusobem, ktery vylucuje nebo potlacuje (zabranuje artikulaci) moznost
vystopovat pojitka, jez spojuji osudy jednotlivcii se zpiisoby a prostredky, jimiz funguje

spolecnost jako celek.” Jednd se tedy o zménu pojeti politiky vnimané kolektivné
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prostiednictvim ideologie a konkrétnich aktivit politickych stran smérem k aktivitam

jednotlivych politika s dirazem na jejich osobnost a charakteristické rysy.

Soucasti medialnich obsahtll jsou i1 osobni zZivoty politikli, podobné jako naptiklad u
celebrit. Osobni povahy politické komunikace jsou patrné v predvolebnim obdobi, zejména pak
v prub¢hu hlavni faze politické kampané. V tomto obdobi mizeme sledovat zvySenou miru
osobni povahy politické komunikace, kdy vyznamnou roli hraje souboj osobnosti politickych
kandidatt na tkor argumentacniho souboje ideologii a programovych bodt politickych stran.
Image politického kandidata a s tim souvisejici 1 jeho autenti¢nost a divéryhodnost se tak
2006, s. 56). Zminéna divéryhodnost tak nahrazuje faktickou pravdivost, politicky kandidat se
prestava trapit nad samotnou realitou a soustiedi se predevsim na medialni vystupovani s cilem
pusobit co nejvérohodnéji (Postman 1999, s. 47). S rozvojem internetovych médii a pfedevS§im
socialnich siti se navic politik jesté vice pfiblizil potencidlnimu voli€i, a odstranila se tak bariéra
nepiimé komunikace. Politi¢ti reprezentanti jiz nejsou zavisli na tradi¢nich masovych médiich,
na jejich pozornosti smérem k politikovi, a mohou oslovit volice ptimo dle jejich vile prakticky

okamzité. Diky tomu je tvorba jejich medidlniho obrazu znaén¢ usnadnéna.

Jak jiz bylo zminéno, personalizace je charakteristickd pro tfeti vék politické medialni
komunikace v druhé poloviné 20. stoleti. V tomto obdobi prosla spole¢nost nékolika fazemi
vyvoje, Uzce souvisejicimi s technologickym vyvojem, jenz se odrazel 1 v medialni oblasti.
Masova média dokézala oslovit stale vétsi publikum, zejména pak televizni vysilani a v mensi
mife 1 rozhlas, a stala se kliCovym zdrojem informaci i dulezitym politickym ndastrojem.
Politické debaty se stavaly stale popularnéjSimi, politicti kandidati byli nuceni zdokonalovat
své rétorické schopnosti a dbat na co nejlepsi medidlni sebeprezentaci (Corner 2003, s. 67).
Casté medialni vystupy politikli tak piinaSely politickym stranam a jejich reprezentantiim
uzite¢ny nastroj k sebepropagaci a zvySovani politickych preferenci. Oblibené politické duely
se postupné pretvarely v souboje politickych osobnosti s diirazem na rétorické schopnosti a
medialni obraz kandidata, utvéiejici kandidatovu divéryhodnost a autentié¢nost (Skodova 2006,

s. 67).

Vedle rychlého rozvoje technologii sehraly vyznamnou roli pfi vzniku personalizace i

vrwe

daly vzniknout konceptu takzvané catch-all party, charakteristické svym odklonem od tradi¢ni

kampan¢é smérem k postmoderni. Kandidati se stavaji i vefejné¢ zndmymi osobnostmi, coz
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muzeme shledat jako prvek vedouci k personalizaci politické komunikace a také k celebritizaci

(Kiecek 2013, s. 107-108).

Mezi zminéné spolecenské zmény miizeme fadit i rozvoj modernizace (jenz stale vice
utvarela rozdily ve spolecnosti), posileni individualizace spojené s nartistem konzumniho
zpusobu zivota, ekonomizaci vychazejici z rostouciho vlivu ekonomickych faktort, slabnouci
identifikaci politickych stran, estetizaci ve spolecnosti zdlraziiujici medidlni obraz politika,
jenz je stale vice propojeny s popularni kulturou a v neposledni fad¢ i racionalizaci a medializaci
spojenou se silicim vlivem médii na politické déni a spole¢nost (Blumler — Kavanagh 1999, s.

210-212).

2.3.2. Interni personalizace

7~

Definovani personalizace v politické komunikaci nardzi na problém dvou navzijem
provazanych jevl charakteristickych pro tento pojem. Prvni z nich odraZzi skute¢nost, kdy uvnitt
politické struktury a kolektivnich identit roste vyznam politickych lidrii jakoZto osobnosti. V
tomto piipadé¢ mluvime o takzvané interni personalizaci popisujici dynamické promény
politického prostiedi, ve kterém vyznamnéjsi roli zastava jednotlivec na tkor kolektivniho
rozhodovani politického uskupeni, jehoz je politicky lidr soucasti. Interni personalizace tak

popisuje proménu vnitiniho fungovani politickych stran a instituci (Karvonen 2007, s. 2).

Ve svém disledku se interni personalizace projevuje naptiklad zvySenou koncentraci
politické moci na postu ptedsedy vlady, jenz jedna solitérné, bez potieby koordinace dalsiho
postupu s kolektivnimi organy, vladou ¢i parlamentem. Podobné chovani miizeme pozorovat i
na pozici predsedy politické strany ¢i hnuti. I zde je patrnd tendence dominovat v fizeni
politického subjektu v rdmci jeho hierarchie a ovliviiovat jeho diilezité kolektivni organy. V
nekterych piipadech dochazi i k vymezeni politického lidra vici jeho vlastni strané. Takova
osobnost pak piestavd byt reprezentantem své strany a predstupuje pred volice se svymi
vlastnimi z4jmy a ambicemi, které jsou misty i v rozporu se zajmy strany (Brettschneider 2008,

s. 3581).
2.3.3. Externi personalizace

Externi personalizace je oproti té interni charakteristickd zejména prezentaci politiky
dané strany ¢i daného hnuti smérem k vetejnosti, a to pomoci konkrétni politické komunikace
a jeji strategie v ramci predvolebni kampané. Zékladnim rysem personalizace politické
kampan¢ je upfednostiiovani prezentace hlavnich kandidat a jejich osobnostnich ryst pred

programem a ideologii strany. Externi personalizace se projevuje zdmérnég (inzerce politického
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subjektu) 1 nezdmérné (zplisob, jakym média referuji o politickém subjektu). Lilleker (2006, s.
94) poukazuje na riziko depolitizace spolecnosti, kdy neustale silici diraz politickych uskupeni
na image kandiddta a na externi mySlenkové konstrukce, jez vytvareji medialni obraz
politickych kandidati (vychdzejici z jejich chovani a plisobeni), mize vést k emocionalizaci
vetejné politiky a k vnimani kandidati jako celebrit. V takovém piipad¢ dle Lillekera dochazi
k upozadéni politickych témat a postoji (issue appeals) na ukor prezentace politickych

osobnosti a jejich apolitickych charakteristik (individual/image appeals) (Lilleker 2006, s. 94).

Lilleker dale upozoriiuje na skuteCnost, ze posilujici trend prezentace kandidatovy
image, externi myslenkové konstrukce pfedstavujici obecné vnimany obraz ptrednich politik,
vychazejici z jejich komunikace, vystupovani a chovéni, vede k postupné celebritizaci a
emocionalizaci politiky, kdy v politické kampani je prezentovana zejména kandidatova
osobnost a jeho charakteristiky, jenz pfimo nesouvisi s jeho politikou a politickymi ndzory
(Lilleker 2006, s. 95). Postman ve své knize Ubavit se k smrti z roku 1985 dopliuje, ze fenomén
vyuzivani image kandidata nespociva v prezentaci osobnosti politika v co nejlepsim pojeti, ale
ze politikova osobnost se stdva obrazem samotného publika, na které se snazi politik zaptsobit.
Politik se tak stava soucasti medialni kultury, podobné jako celebrita (Postman 1995, s. 140-
142). Politické subjekty se postupné ptizptisobovaly novym médiim a jejich formétiim a hledaly
efektivnéj$i zptsoby, jak oslovit publikum medidlné piijatelnéjsi a zabavnéjsi formou.
Kandidati se stale ¢astéji snazi objevovat v riiznych zabavnich show, a tim tak komunikovat
svoji osobnost, styl a image, posléze i samotnou politiku, a to skrze popularni kulturu a aspekty,
které s ni souviseji. Dochazi tak ke v§eobecnému trendu napfi¢ politickymi subjekty, ve kterém
pronika takzvany ,,show business* do politického prostfedi zejména béhem ptredvolebniho
obdobi. Politicti kandidati v pomérné Siroké mife vyuzivaji ve své pfedvolebni komunikaci
podpory celebrit, plsobici ve svété kultury nebo sportu, ¢imz posiluji svoji divéryhodnost a

vnimani politika jako jednu z celebrit (Lebedova 2013, str. 35).

Externi i1 interni personalizace jsou de facto spojené nadoby, které se vzajemné
ovliviiuyji. U kandidata usilujiciho o posileni své pozice uvnitt strany miizeme ocekavat, ze bude
usilovat o to, aby se jeho tvar stala dominantnim prvkem pfedvolebni kampang. Totéz mliZeme
oCekavat v opacné situaci, kdy kandidat s nejlepSim volebnim uspéchem bude usilovat o

posileni své pozice a ziskani vétsiho vlivu uvnitf strany (Brettschneider 2008, s. 358).
2.3.4. Behavioralni personalizace

Pro rozsifeni tohoto pojmu mizeme vyuzit i definici Rahata a Sheafera, ktefi vykladaji
personalizaci obdobné rozdélenim do tfi typl. Jde o personalizaci instituciondlni, medialni a
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behavioralni. Personalizace institucionalni je personalizaci interni, kdy dochdzi k posilovani
vyznamu jednotlivece na ukor celé politické strany, ve které ma jednotlivec dominantni
postaveni. Medidlni personalizaci autofi fadi k personalizaci externi, nebot’ dochazi k
zobrazovani politikli v médiich, cilem je zajisténi medialniho pokryti politickych kampani a
jejich strategie. Ta je provadéna zamérné prostiednictvim komunikacnich aktivit v placenych
médiich, nebo nezdmérné tim, jak média reflektuji o politice a politicich (Rahat, Sheafer 2007,

5. 65-68).

Behavioralni personalizace popisuje postupnou zménu v chovani politiki a volict, jenz
postupné pohlizeji na politické déni jako souboj individualnich osobnosti, coz ma za nésledek
pokles vlivu politickych stran. Autofi dale uvadéji, Ze medidlni a behavioralni personalizace se
v poslednich letech neustale zvysuje a tento trend se nasledné promité do politickych stran, ve
kterych posiluje personalizace instituciondlni, pficemz vetejnost a elektorat na to reaguji az
sekundarné. Tento trend je zapfiCinén zejména posilujicim vlivem soukromych médii, jenz
zpuisobuji zmény v chovani politikti a fungovani politiky jako takové (Rahat, Sheafer 2007, s.
69). Pro lepsi orientaci v téchto pojmech ndm mutize poslouzit nasledny obrazek popisujici

zminény koncept personalizace:

Obrazek 1: Typy personalizované komunikace

Political
Persomalization{s)

[ 12] [3]
Institutional Media Behavioral
Personalization Personalization Personalization

[

1 I 1
[3a] [3b]
2a] Personalization Personalizaiion
TR sonlizs
Privatization in the in (e
Behavior of F > 2
;' b Behavior of the Public
Politicians
1 1
[2b] 2¢]
Personalization Personalization
in the in the
Unpaid Media Paid Media

(Rahat, Sheafer 2007, s. 67)
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2.3.5. Individualizace a privatizace

V ptedchozich podkapitolach jsme si piedstavili nékolik zakladnich konceptl
proménami v medialnim prostfedi, ale také postupnou tvorbou politickych elit uvnitt
politickych stran a hnuti, ze kterych vystoupily politick¢é osobnosti usilujici o medialni
pozornost. Tyto politické osobnosti byly nuceny se neustale ptizpiisobovat médiim a naucit se
s nimi jednat. Tento proces byl navic ovlivnén rychlou odezvou vetejného publika, na zékladé
které se ménil 1 politicky obsah v médiich. Pro blizsi pohled na samotny obsah sdéleni mtizeme
vyuzit pohled Petera Van Aelsta, rozd€lujici personalizaci na dvé formy — individualizace a

privatizace (Van Aelst et al. 2011, s. 204-205).

Individualizace pozoruje politické osobnosti jako zdsadni hrace v politickém souboji,
jejichz role pfevazuje nad politickou stranou nebo hnutim. Klicové jsou jejich mySlenky,
politické uvazovani, kompetence a zaméteni. Ve svém pojeti je prakticky totozna s konceptem
institucionalni personalizace, uvedenym v ptedchozi ¢asti prace. Pii bliz§im zkoumani tohoto
pojmu je komplikované rozlisit, zda se zamé&fit na hlavni osobnosti politického subjektu nebo
na vSechny individualni kandidéty. Proto autofi dale rozd¢€luji individualizaci na dvé kategorie
— na individualizaci obecnou, zaméfujici se na vSechny politiky coby individualni kandidaty, a
na koncentrovanou viditelnost, omezenou pouze na hlavni lidry politickych subjektd (Van Aelst

etal. 2011, s. 207).

Pro tcely této prace je stéZejni forma privatizace v personalizaci, a proto si dovolim
tento pojem uvést v SirSim pohledu. Privatizace reflektuje postupnou zménu v politickém a
medialnim prostiedi, kdy je kladen vétsi diiraz na charakteristiky kandidata a jeho osobni Zivot
spiSe nez na jeho vetejnou roli. Dle autora ji miZeme déle rozdé€lit na privatizaci orientovanou
na osobnostni charakteristiky kandidatii a na jejich osobni Zivoty (Van Aelst et al. 2011, s. 219-
220).
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Obrazek 2: Déleni personalizované komunikace

Individualization Privatization
Politicians versus Politician as role occupant versus
institutions politician as private individual
Focus: shifts from parties to Focus: shifts from the public to the
politicians personal
General Concentrated Personal Personal life
visibility visibility characteristics Focus: shifts to
Focus: shifts Focus: shifts to Focus: shifts to private life and
to individual leaders non-political personal interests
politicians traits

(Van Aelst 2011, s. 207)

Tento pojem je podrobnéji popsan ve vicero studiich, ovSem definice jsou ve své

podstaté totozné. Napiiklad Lisbeth Van Zoonen privatizaci popisuje jako posun soukromé

sféry politika do sféry vetejné, a hovofti o takzvané ,,intimizaci* politiky (Van Zoonen 1991, s.

223). Jiz zminéni autoii Rahat a Sheafer hovoii o privatizaci jako o pfesunu pozornosti k

osobnostem politickych kandidatd, k jejich osobnostnim charakteristikdm i osobnimu zivotu

(Rahat, Sheafer 2007, s. 69).

Ve své studii nabizi autor a kolektiv vedle typologie personalizace a jejiho popisu i

podrobnéjsi postup pro operacionalizaci vyzkumu, pfi¢emz privatizace v tomto ohledu nebyla

opomenuta. Pro rozdéleni osobnostnich charakteristik nabizi autor nasledujici proménné:

AN

Kompetence — schopnost k vykonu funkce
Vidcovstvi — leadership, viidcovské schopnosti
Moralka

Dtivéryhodnost

Reénické schopnosti

Vzhled kandidata

Osobni zivot pak dle autora mizeme dale rozd¢lit na Ctyti kategorie:

Rodinny Zivot — rodinné vztahy kandidata

Minulost a vychova — bibliografické udaje o kandidatovi, informace o détstvi a
podobné

Volny ¢as — kandidatovy konicky, zadjmy a jiné volno¢asové aktivity

Milostny zZivot — manzelstvi, rozvody a milenecké vztahy kandidéata
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Autor zaroven upozoriuje, zZe pii analyze je nutné rozliSovat kontext sdéleni — zda je

myslen v osobnim nebo politickém kontextu (Van Aelst et al. 2011, s. 219-220).
2.3.6. Individualizace a privatizace

S pojmem personalizace souvisi také pojem amerikanizace v politické komunikaci. Je
to dano skutecnosti, Ze s ndstupem modernizace byly nejvyraznéjsi zmény zjevné ve Spojenych
statech americkych, pfedev§im pfti prezidentskych volbach v roce 1960, kdy se v televizni
debat¢ stetli kandidati John F. Kennedy a Richard Nixon. Tuto televizni debatu sledovalo
bezmala 90 % Ameri¢ant a méla zadsadni vliv na volebni vysledek. Richard Nixon byl favoritem
voleb, v piedvolebnich prizkumech vedl o 6 procent a zaroven byl mnohem zkuSenéjSim
politikem nez John F. Kennedy. Ten byl vSak v diskuzi mnohem sebevédomé;jsi, 1épe pracoval
s feci téla a svou roli rovnéz hral i jeho skvéle padnouci oblek. Dle pozdéjsiho vyjadieni
Richarda Nixona byla hlavnim divodem jeho volebni prohry také neschopnost jeho maskérii

(Postman 1985, s. 12).

Termin amerikanizace muzeme definovat jako soubor marketingovych pfistupt
uplatnénych ve volebnim boji. Mezi charakteristické rysy patii marketingové metody,
personalizace, profesiondlni management vyuzivajici komunikac¢ni aspekty volebniho boje,

vvvvvv

2004, s. 25).

Tento pfistup a postupy byly pozvolna ptenaSeny do ostatnich zemi po celém svéte.
Tuzemska politicka scéna se poprvé transformovala do postmoderni politické kampané az v
roce 2006, kdy strana CSSD vyuzila sluzeb externi marketingové agentury Penn, Schoen and
Berland pied volbami do Poslanecké snémovny CR (Matuskova 2010, s. 106). Od roku 2006
je 1 u ostatnich stran patrny postupny pierod z orientace na stranu a jeji program smerem k
jednotlivym kandidatim, jenZ se zamétuji zejména na potfeby potencidlnich volich a jejich

naplnéni (Matuskova 2010, s. 33).

Oproti zapadnim zemim se tento trend do Ceského prostiedi dostal se znacnym
zpozdénim, coZ je zplisobeno piedev§im obnovenim parlamentni demokracie az v roce 1989,
kdy byla zruSena cenzura a vznikly demokratické strany usilujici o pfizeii voli¢t. Po roce 1989
vyuzivaly ¢eské politické strany sluzeb externich reklamnich agentur sporadicky. Dochazelo
sice ke spolupraci s nadnarodnimi reklamnimi agenturami, ale spiSe na bazi exekutivni

kooperace, nikoli na bazi strategické a poradenské spoluprace. Jednalo se tedy o ¢innost, jejimz

27



cilem byla viceméné jen vyroba a distribuce reklamnich materiali bez cileného marketingového

pusobeni (Matuskova 2010, s. 219).
2.3.7. Kritika personalizace politické komunikace

Normativni kritika personalizace politické komunikace se soustiedi piedevsim na jeji
zékladni princip upfednostiovani osobnostnich charakteristik kandidati (personel
characteristic appeal) pfed politickymi tématy, postoji a programovymi body (political issue
appeal). Kritiky je ¢asto zmiflovdna zejména externi personalizace a s tim spojeny vliv médii
jakozto zprostiedkovatelti politick¢é komunikace. Interni personalizace komunikace je spiSe
vnimana jako nastroj politické moci, kdy dochazi k prosazovani konkrétnich ideji uvnit strany
a pozvednuti zajmu o celkové politické déni s cilem zajistit dostatek voli¢skych hlast pro svoji
politickou stranu ¢i hnuti. A to i pfesto, ze dochazi k posileni dilezitosti jednoho politika na
ukor ostatnich. Pfinosem interni personalizace tedy mlze byt vys§i mira participace a zvySeny
zdjem volicl o politické deéni, témata a ideologie prosazované konkrétnim politickym

uskupenim (Brettschnider 2008, s. 3584).

Kritika se Casto opird o tradi¢ni predstavu fungovani demokratického uspotadani
spole¢nosti a chovani volicu, ktefi se rozhoduji na zékladé racionalni uvahy a porovnavani
argumentd, jeZ mu jsou pfedkladdny z nabidky kandidujicich politickych uskupeni. V takovém
pripad¢ je osobnost kandidata a jeho image druhofadym aspektem v preferen¢nim rozhodovani

volice, v prvni fadé se voli¢ rozhoduje vécné nad tématy a programovymi body.

Sociologické vyzkumy zamétené na chovani voli¢ii v prezidentskych kampanich v USA
mezi lety 1960 a 1980 nicméné dokazuji, Ze podil sdéleni kandidatii, vztahujicich se k jejich
osobnostnim charakteristikam, se postupné zvySoval, od té doby je vSak viceméné konstantni
(Geer in Hayes 2009, s. 235). Naopak pfi porovnani politické komunikace prezidentskych
kandidati v USA v druhé poloviné 20. stoleti vyplyva, Ze se kandidati vice zamé&fuji na
odli$nost ideologickych a programovych bodi, jez jsou pro volice hlavnim kritériem pro
podporu, ¢i odmitnuti kandidata. Tento jev je zaroven spoleény jak pro konzumenty ¢i ne-
konzumenty televizniho vysilani, tak pro potencialni voli€e s riiznou trovni povédomi o politice

(Hayes 2009, s. 252).
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2.4. Negativni politicka komunikace

2.4.1. Definice negativni politické komunikace

Negativni politickou komunikaci neni pfili§ snadné vymezit, jelikoz je siln¢ ovlivnéna
subjektivnim vnimanim emoci jednotlivce. Obecné je vSak negativita v politické komunikaci
oznacovana jako jakakoliv kritika vznesena kandidatem vii¢i svému politickému soupeti. Jedna
se tedy o komunikacni prostiedek zdlraziujici soupetovy slabiny v jeho jednani, argumentech
nebo schopnostech vladnout. Cilem takového sdé€leni je implikovat u pfijemce zavér, Ze
zadavatel takového utoku je v dané oblasti lepSim kandidatem. Ditlezitou roli zde sehrava i
zasazeni negativity v konkrétnim casovém ramci, zejména pak v piedvolebnim obdobi.
Vyuzivani negativity mimo toto obdobi miizeme spiSe oznacit za opozicni rétoriku nebo kritiku
(pokud pomineme fenomén permanentni kampan¢) (Lilleker 2006, str. 127). Tuto problematiku
také vystihuje autor David Mark (2009, s. 2) tvrzenim, ze ,,taktika, ktera se jednomu volic¢i zda
matouci, podla a nemoralni, mize pro nékoho jiného predstavovat zdroj relevantnich informaci

o tom, jak by se urcity kandidat zachoval pod tlakem vefejné funkce®.

VyuZzivani negativni politické komunikace je casto spojovano s jiz zminénou
amerikanizaci politické komunikace, jeZ se poji s mirou profesionalizace politické komunikace
po celém svéte, a to s cilem zlepSit zpisob vedeni politickych kampani nebo vladni komunikace.
Tento jev je pfisuzovan politickym a spolecenskym zménam, které reaguji na technologicky a

spolecensky vyvoj civilizace (Lilleker 2006, s. 30).

Obecné miZzeme politickou komunikaci rozdélit do tii zakladnich typologii — pozitivni,
komparativni (obsahuje vyvazeny pomér pozitivniho a negativniho sdéleni) a negativni.
Politick4d komunikace s negativni prezentaci spliuje tfi nasledujici podminky:

1) Zadavatel je ve sdéleni upozadén, ptipadné je zcela vynechan, obsah sdéleni se
vénuje piedevsim protikandidatovi.

2) Primarnim Gimyslem sdéleni je vyvolani negativnich emoci vi¢i protikandidatovi,
nepodporuje zadavatele ani jeho stranu ¢i hnuti, ale naopak odrazuje od podpory protikandidata

a jeho strany ¢i hnuti. Sekundéarni funkci negativity je posileni zadavatelovy pozice.

3) Negativni politickd komunikace cili na zcela jiné publikum nez komunikace
pozitivni, kterd je urCena pro vlastni elektorat nebo nerozhodnuté voli¢e. Naopak negativni

kampai oslovuje soupetovy nebo zadavatelovy volice (Gabal 2006, s. 46).

29



V kontextu sociologie hraje negativni politickd kampail vyznamnou roli pfinejmensim
v kontextu vnimani politiky skrze symboly. Spolecnost si totiz vytvari pravidla a rtizna
omezeni, jez jsou vnimana skrze symbolické podnéty a jevy pfitomné v politice. Negativni nebo
pozitivni politickou komunikaci dochazi k celkové polarizaci, diky které je pro spole¢nost
realita rozpoznatelna a cile spolecnosti snaze definovatelné a splnitelné. Negativita v politické
komunikaci je tak z tohoto pohledu neoddélitelna a Zddouci soucasti lidské spolecnosti, prestoze

ji muzeme v jistych ohledech vnimat jako nepatfi¢nou ¢i neetickou (Johnson-Cartee 1991, s.
1).
2.4.2. Pocatky negativni politické komunikace

Podobné jako u personalizace je i negativita v politické komunikaci spjata s vyvojem
politické komunikace a marketingu v zépadnich demokratickych zemich, zejména pak ve
Spojenych statech americkych. Jeji poCatky milZeme spatfovat v politickych kampanich
amerického prezidenta Thomase Jeffersona ¢i Abrahama Lincolna v prabéhu 19. stoleti. Cilem
bylo prostfednictvim nejriznéjsich pisni, transparentti a praporti mobilizovat Sirokou fadu
Vyraznéjs§i zlom nastal rozSifenim masovych médii, umoziujicich S§ifit politicky obsah
Sirokému publiku. Televize méla na zacatku druhé poloviny 20. stoleti v tomto ohledu zdsadni
roli a prvni televizni reklamu vyuzil Dwight D. Eisenhower jiz v roce 1952. Od té¢ doby mtizeme

spatfovat negativitu v politické komunikaci stale Castéji (McNair 2002, s. 1).

Predzvésti nastupu negativnich spotl byl spot v prezidentskych volbach roku 1964 s
nazvem ,,Daisy®, jenz zdsadné¢ pomohl vyhrat volby Lyndonu B. Johnsonovi. Obsahem byl
piibéh malé divky trhajici okvétni listky kopretiny. Pocitd od jedné do deseti a jakmile napocita
do deseti, tak zacne zpétny odpocet k jednicce. Poté je zabér soustiedén na oko divky, ve kterém
se odehrava scéna vybuchu atomové bomby. V zavéru zazni hlas kandidata Johnsona, varujici
pted hrozbou atomové valky a v§im, co s ni souvisi. Spot mél silny ohlas a ve svém ucelu mél
zasdhnout emoce divakl a vyuzit strachu z nuklearni valky, jenz byl béhem studené valky v

Siroké spole¢nosti pritomny (Bradova 2008, s. 15).

Zacatkem osmdesatych let dochdzi k dynamickému rozvoji negativni politické
komunikace a dostdva propracovangj$i charakter. Odbornici na politickou komunikaci se
shoduji na jeji efektivnosti a zacleuji ji do svych piedvolebnich strategii. Vyraznou negativni
komunikaci v tomto obdobi je naptiklad televizni spot prezidentského kandidata Ronalda
Reagana z roku 1984 s nazvem ,,Reagan prepared for peace®. Spot varuje pred medvédem, ktery
symbolizuje Sovétsky svaz, a divaka dostava do pozice, v niZ si neni jisty jeho nebezpecnosti.
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Opét pracuje s emocemi divéka a podnécuje v ném strach z medvéda. Nutno podotknout, ze 1 v
tomto piipad¢ Reaganovi vyznamné dopomohl k jeho kone¢nému vitézstvi (Bradova 2008, s.

15-16).

Roku 1988 se na televiznich obrazovkach promitd ptedvolebni spot George H. W.
Bushe, jehoz protikandidatem byl Michael Dukakis, prosazujici zavedeni vikendovych
propustek pro vézné. Televizni spot komunikuje postoje Bushe prostiednictvim ptibéhu Williho
Hortona, jenz béhem vikendové propustky uprchl. Nasledn¢ unesl mlady par, kdy ptitele ubodal
a zenu znasilnil. Dukakistv liberalni pfistup byl nasledn¢ vniman voli¢i negativné, zasadné
ovlivnil jeho piedvolebni preference a dopomohl Bushovi k prezidentskému vitézstvi (McNair

2002, s. 5).

V souvislosti s vySe zminénou ,,amerikanizaci® se tyto techniky ptredvolebniho boje
postupné dostavaly ze Spojenych stati americkych postupné i do Evropy a ostatnich
demokratickych zemi svéta. Vedeni politické komunikace v USA je 1 nadile podstatné
propracovanéjsi a kvalitou prevysujici ostatni zeme svéta, jez se doposud ve velké mife inspiruji
ve Spojenych statech americkych. Export téchto praktik do zapadni Evropy probihal jiz v
prabéhu druhé poloviny 20. stoleti. Do zemi stfedni a vychodni Evropy se dostal az po padu

Zelezné opony v roce 1989, véetng Ceské republiky (Bradova 2008, s. 34).
2.4.3. Typologie negativni politické komunikace

Negativita v politické komunikaci se poji s terminem ,,amerikanizace®, kdy dochazi k
postupnému piejimani hodnot a nastrojii marketingové komunikace typickych pro americké
politické prostfedi. Na téma negativni politické kampané se blize zamé&fuji Lau a Pomper ve
své studii, pojednéavajici o negativni politické komunikaci jako o form¢ kritizovani oponenta,
jeho programu, kvalifikaci a kompetencich. Studie byla zaméfena na analyzu negativni
politické komunikace v prib¢hu voleb do amerického Senatu mezi lety 1988 az 1999. Pro
kategorizaci negativity ji d€li do tii hlavnich typl — Gtocné, srovnavaci a obhajovaci. Vysledky
jejich prace charakterizuji kandidaty, ktefi vyuzivaji negativni politickou komunikaci

nejcastéji. Jedna se o kandidaty, ktefi:

1) ztraceji volebni preference v predvolebnich prizkumech,

2) jsou v zavéru volebniho obdobi,

3) disponuji malymi prostfedky pro vedeni politické kampané,
4) reaguji na kampan oponenti,

5) nemohou ztratit mandat,
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6) jsou muzského pohlavi,

7) jsou republikansti kandidati (Lau, Pomper 2004, s. 81).

Prestoze se studie zaméfila na volby do amerického Senatu, mizeme ptredpokladat, ze
podobny koncept prace by se dal vyuzit i pro vyzkum piedvolebni komunikace v Ceské

republice, kde podobnych vyzkumi je pomérné malo.

V akademické sféfe je dodnes pomérné obtizné pfesnéji urcit miru negativity a zméfit

ji. K této problematice mtizeme pfistoupit n¢kolika zplsoby dle vyuzivané metody. Jeden z
nich ndm nabizi Goldstein a Freedman (2002, s. 5-7), ktefi ve své praci predstavuji koncept
rozdéleni do tfi zédkladnich kategorii, jez je do jisté miry podobny jiz vySe zminénému:
pozitivni, to¢na a srovnavaci, pficemz srovnavaci je mozné nasledné rozsifit o dalsi tfi
podkategorie:

1) srovndvaci s vét§im pomeérem pozitivni oproti negativni,

2) srovnavaci vybalancovanou se zhruba stejnym pomérem a

3) srovnavaci s vét§Sim pomérem negativni oproti pozitivni.

Jiny pohled na tuto problematiku poskytuje Nai (2022, s. 332), jenz negativitu
klasifikuje ve dvou Skalach. V té prvni hodnoti miru negativity na stupnici -10 az 10, kdy
nejmensi ¢islo predstavuje hodnoceni ,,vyluéné negativni* a nejvétsi €islo naopak ,,vyluéné
pozitivni®. Tuto Skalu zaroven kombinuje s druhou skalou, ve které blize rozliSuje, zda kandidat
komunikaci cili na osobnostni charakteristiky a kvality protikandidata, ¢i na jeho politicky
pfistup a programové body. Dtllezitou Casti je také treti déleni, rozdé€lujici na zaklad€ zptisobu

komunikace, jaky k tomu vyuziva, a to na nasledujici typy komunikace:

e negativni krutd komunikace na osobni charakteristiky soupefe,

e negativni komunikace na osobni charakteristiky soupefte,

e negativni komunikace na programové body a politiky soupefe,

e komparativni komunikace na programové body a politiky zadavatele a soupefte,
e pozitivni komunikace na programov¢ body a politiky zadavatele,

e pozitivni komunikace na osobni charakteristiky zadavatele.

Z tohoto vyctu je patrné, Ze pristupil v kategorizaci negativni komunikace je vicero a
doposud neni jasn¢ definovan obecny koncept. Specifickym jevem je i negativni komunikace

ve form¢ humoru, kterd dle studie v Nizozemsku 1 USA dokdazala, Ze tento typ komunikace
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vyrazné nesnizuje efektivitu utoku na protikandidata a zaroven nese mensi riziko opacného

ucinku, kdy se efekt obraci proti zadavateli (Nai 2022, s. 344).

Vyse zminéna typologie napovidé, ze negativni politickou komunikaci miizeme dale
délit podle toho, na jaké konkrétni aspekty kandidata je komunikace mifena. Néasledujici

podkapitola toto téma Siteji rozvadi a blize specifikuje jejich podstatu.
2.4.4. Negativni osobnostni a programové utoky

Podle Brandové Lilleker ve své praci definuje dvé zakladni typologie utokli negativni
komunikace — negativni osobnostni Utoky (negative personal characteristics appeals) a
negativni programové utoky (negative political issue appeals). Prvni z uvedenych je casto
povazovan za neeticky a mimo ramec pozadované politické kultury. Primarné se zaméiuje na
osobni zivot kandidata, na jeho image, nabozenské vyznani, sexualni zivot, rodinny stav,
soucasnd, pfipadné¢ minuld manzelstvi a podobng. Skrze moralni a charakterové nedostatky
oponenta je cilem poukdzat na vadné charakterové vlastnosti, jez nejsou dostacujici pro vykon

vetejné funkce (Bradova 2008, s. 31-33).

Naopak negativni programové utoky jsou cilené na politickou ¢innost kandidata, jeho
postoje a pfistupy v politice, volebni program nebo na politické plisobeni strany nebo hnuti.
Cilem je kritizovat navrhované feSeni v ekonomické ¢i politické roving, jenz oponent nabizi. V
obou typech urokli mizeme dale rozliSovat, zda se jedna o itoky 1zivé, nebo pravdivé (Bradova

2008, s. 31-33).
2.4.5. Utinky negativni politické komunikace

Efektivita negativni politické komunikace v porovnani s pozitivni komunikaci spoc¢iva
zejména v jeji snadnéjs$i zapamatovatelnosti. Potencialni volici maji vétsi povédomi o politické
kampani a jejich tématech diky schopnosti si vzpomenout spiSe na negativni nez pozitivni
sdéleni v politické komunikaci. Na zaklad¢ ziskanych informaci z negativniho sdéleni pak
snaze hodnoti vybrané kandidaty (Brians; Wattenberg 1996, s. 172-193). Mohlo by se tedy zdat,
ze negativni politicka komunikace je efektivnéjsi nez pozitivni, avSak negativni kampan muze
mit nezddouci ucinky jak na protikandidata (proti kterému je negativita mifena), tak i na
zadavatele. Prvni z nich je tzv. bumerangovy efekt, kdy intenzivnéj$i negativni komunikace
miZze vyvolat silnou negativni emoci vii¢i zadavatelovi spiSe nez vii€i jeho oponentovi. Druhym
efektem je tzv. syndrom obéti, ktery vyvolava u volic¢i pozitivni emoce vici protikandidatovi

jakoZto obéti neférové a netaktni politické soutéze. Poslednim ucinkem je tzv. dvojnasobny
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poskozujici uinek a projevuje se ve chvili, kdy negativni kampan vyvolad negativni emoce jak

u zadavatele, tak u protikandidata (Bradova 2008, s. 28).

Pfi vyuzivani negativni kampané je nutno brat zfetel i na postaveni kandidata vici
ostatnim oponenttim. Jeden z vyzkumu, zabyvajici se preferencemi volich ve vztahu ke
kandidatim vedoucim negativni pfedvolebni kampanég, doklada skutecnost, ze favorizovany
kandidat, vedouci negativni kampan, zpravidla ziskdva mén¢ sympatii voli¢ii nez jeho politicky
rival s mensimi volebnimi preferencemi, ktery naopak vede pozitivni kampan (Houston; Doan;
Roskos-Ewoldsen 1999, s. 3-17). Dalsi vyznamné zjiSténi piinasi 1 vyzkum Laua a Pompera,
zabyvajici se efektivitou vyuziti negativni politické kampané€, a to novymi i etablovanymi
politickymi subjekty. Z vyzkumu vyplyva, ze vedeni negativni kampané se spise vyplaci novym
politickym uskupenim, naopak pro etablované politické strany je efektivnéjsi vyuzivani

pozitivni kampané (Lau, Pomper 2002, s. 47-66).

Utinnost negativni kampané se odviji i od zdroje, ze kterého je kampai vedena.
Vyzkumy totiz dokladaji, ze efektivnost negativni kampané se zvysuje, pokud je vedena z
nezavislého zdroje nebo tieti strany. Vyznamny vliv ma bezesporu i styl negativni kampané a
jeji obsah. Diulezitym aspektem efektivity kampané je schopnost kandidata vyjadfit se
negativné k tématiim, jez spojuji rivala s jeho nazory a politickymi stanovisky. Negativita se
totiz mtiZze snadno obratit proti zadavateli v piipadé, kdy je soustfedéna piredevsim na osobnost

kandidata, jeho image a vlastnosti (Kaid 2004, s. 173).
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3. Empiricka ¢ast
3.2. Metodologie vyzkumu

3.2.1. Cile vyzkumu, vyzkumné otazky a hypotézy

Tato prace si klade za cil analyzovat a porovnat to, jakym zptisobem komunikuji vybrani
prezidentSti kandidati na socidlnich sitich v pfedvolebnim obdobi. Diraz bude kladen
piedevSim na vyuzivani negativity a personalizace v jejich komunikaci na socialnich sitich
Facebook a Twitter. Prace by méla pfinést poznatky o tom, zda a v jaké mife pouzivaji
negativitu a personalizaci na vefejném a oficialnim profilu kandidatd, jaké typy negativni a
personalizované komunikace vyuzivaji a zda je jejich vyskyt v souladu se soucasnymi trendy a

poznatky.

Pro definovani cile prace a spravnou interpretaci vysledkil bylo stanoveno celkem pét

vyzkumnych otazek, na které chce vyzkum poskytnout odpovédi:

e VOI: Zamétuji se prispévky vybranych kandidati vice na osobni témata oproti
politickym tématim?

e VO2: Jaka osobnostni témata a jejich typy se v personalizované komunikaci vyskytuji
nejcasteji?

e VO3: Jak vyuzivaji politi¢ti kandidati podporu celebrit ve své komunikaci?

e VO4: Jake jsou odlisnosti v negativni komunikaci mezi jednotlivymi kandidaty?

e VOS5: Jakeé typy utokt jsou vedeny v negativni politické komunikaci?

Na zéklad¢ téchto vyzkumnych otazek bylo nésledné stanoveno Sest hypotéz, jeZ budou

ve vyzkumu nésledné verifikovany nebo zamitnuty:

e HI: U vSech kandidatii na Facebooku a Twitteru vyskyt osobnich témat neptevysuje
15 %.

e H2: Kandidati vyuZivaji v komunikaci na socialnich sitich podporu celebrit ve stejné
mife.

e H3: U vitézh prvniho kola voleb byla negativni politickd komunikace vice zastoupena
v druhém kole voleb.

e H4: Danuse Nerudova vyuZzivala ze vSech sledovanych kandidatl negativni politickou

komunikaci nejméng.
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e HS5: Andrej Babis vyuzival negativni politickou komunikaci v druhém kole nejcastéji.
e H6: V negativni politické komunikaci pfevazuji Gtoky na programova témata kandidata

oproti tématlim osobnim.
3.2.2. Operacionalizace

Prvni z vyzkumnych otazek (VO1) vede k odpovédi na otdzku, zda kandidati zminuji
ve své komunikaci vice osobni nez politicka témata. Konkrétné budou analyzovany ptispévky
s vyskytem témat tykajicich se osobnostnich charakteristik a osobniho Zivota podle jiz
zminéného schématu Rahata a Sheafera (2007, s. 69), a nasledné porovnavana s vyskytem
politickych témat. Na tuto vyzkumnou otazku je potom stanovena prvni hypotéza (H1), ktera
nepiedpoklada, ze vyskyt osobnostnich témat prevysi 15 % (Rahat a Sheafer 2007, s. 74). Z
poznatkii Rahata a Sheafera (2007, s. 69) vychazi rovnéz druha vyzkumna otdzka (VO2), jez
nam ma poskytnout odpoveéd’ na to, jaka témata se v personalizované komunikaci vyskytuji a
zda se v personalizované komunikaci objevuji spiSe osobnostni charakteristiky kandidatd, nebo
jejich osobni zivoty. Tieti vyzkumna otdzka (VO3) se vénuje celebritizaci politické
komunikace, a jejim cilem je poskytnout odpoveéd’ na to, do jaké miry se vyskytuji celebrity v
politické komunikaci kandidatti. Vyskyt celebrit je vSeobecny trend v politické komunikaci, na
coz navazuje druhd hypotéza (H2) této prace, kterd predpoklada, ze vyskyt celebrit bude u vSech

kandidatii ve stejné mite (Lebedova 2013, s. 35).

Negativni politické komunikaci se vénuji dalsi dvé vyzkumné otazky. Prvni vyzkumna
otazka (VO4) se blize zamétuje na odliSnosti vyskytu negativni politické komunikace mezi
jednotlivymi kandidaty. Pro tyto cely vyzkum vychazi z price Laua a Pompera, jiz
charakterizuji kandidaty s nej€astéjSim vyskytem negativni politické komunikace — jedna se o
kandidaty, ktefi ztraceji volebni preference, jsou v zavéru volebniho obdobi, disponuji malymi
finan¢nimi prostfedky, reaguji na kampan oponentli, nemohou ztratit mandat a jsou muzského
pohlavi. Tteti hypotéza (H3) tak pfedpoklada, ze negativni politickd komunikace byla Castéji
vyuZivana v druhém kole voleb, neboli v zavéru volebniho obdobi. Jedinou kandidatkou byla
Danuse Nerudova, a proto dle Laua a Pompera miZzeme ocekavat, zZe vyskyt negativni politické
(H4). Predposledni hypotéza (H5) reflektuje skutecnosti, kdy Andrej Babi§ mél v druhém kole
niZ8i volebni preference nez Petr Pavel a miZeme v jeho komunikaci na socidlnich sitich
ocekévat vyssi miru negativity (Lau, Pomper 2004, s. 79-83). Posledni vyzkumna otazka (VOS)
ma za cil rozliSit témata negativni politické komunikace, pfi¢emz témata jsou rozdé€lena na

osobni a programové utoky (Bradova 2008, s. 31-33). Na tuto vyzkumnou otazku je pak v
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zaveru stanovena posledni hypotéza, jenz predpoklada, ze osobnich utoku se kandidati budou
dopoustét méné nez utokd programovych. Tento typ negativity mize byt totiz pro kandidata,
jenz tyto utoky vyuziva, neefektivnim a snadno se miize jeho efekt obratit proti nému (Kaid

2004, s. 173).
3.2.3. Vyzkumna metoda

V predchozi ¢asti byly uvedeny rizné pohledy na teoretické koncepty politické
komunikace a s ni souvisejici negativita a personalizace v politické komunikaci. Nyni
piechazime k samotnému vlastnimu vyzkumu ptedkladané diplomové prace. V ni bude
usilovdno o operacionalizaci téchto teoretickych pfistupit s cilem poskytnout realny obraz
konkrétni situace. Pro tento ucel byla zvolena kvantitativni obsahova analyza, proto je tfeba v

této ¢asti nejprve struéné charakterizovat zvolenou metodu.

Tuto metodu miizeme fadit mezi empiricko-analytické ptistupy. Kofeny kvantitativni
obsahov¢ analyzy totiZ sahaji az do druhé poloviny 19. stoleti. Zakladni metody kvantitativni
metody vSak byly ustanoveny az ve 30. letech minulého stoleti sociologem Paulem Lazarfeldem
a teoretikem komunikace Haroldem Lasswellem, jejichz ptistupy dominovaly v obsahové
analyze az do 70. let minulého stoleti. Jejich obsahovou analyzu muizeme definovat jako
vyzkumnou metodu, kterd umoznuje z konkrétnich dat ¢init replikovatelné a validni zavéry

(Krippendorf 1989, s 403).

Kvantitativni obsahova analyza ma nékolik ptednosti, zejména v oblasti zpracovani
velkého mnozstvi dat a textli, které mohou byt nésledné prevedeny do grafické formy nebo
¢iselnych tabulek. Vysledky jsou tedy jasné determinovany a ¢iselné kvantifikovany (Scherer
2004, s. 31). Nevyhody kvantitativni obsahové analyzy vSak lze spatfovat v jejich vykladu —
piestoze jejim vysledkem jsou tzv. ,,tvrda“ data v ¢iselném formatu a poskytuje nam vhled do
zavislostnich vztahli mezi konkrétnimi kategoriemi, uzZ ndm bohuzel neposkytuje samotné
vysvétleni vysledkil analyzy a faktorQ, které je ovliviiuji. Kvantitativni obsahovou analyzu
rovnéZ omezuje 1 samotna kategorizace jednotlivych proménnych, jeZ ve vyznamné miie

ovliviiuje vysledky (Trampota 2010, s. 100).

Pti sestavovani kvantitativni obsahové analyzy je doporu¢ovano postupovat metodicky
a dbat na dodrZzovani spravného postupu. Pro nalezeni optimélni metodiky mizeme cerpat z
fady autorti, ktefi ndAm mohou pomoci pii hledani spravného ptistupu pii planovani a provedeni
vyzkumu. Napfiiklad Joseph R. Domicick a Roger D. Wimmer definuji pro provadéni

kvantitativni obsahové analyzy hned deset fazi vyzkumu. Podle autort se vyzkumnik v prvni
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fad¢ zamétuje na formulovani vyzkumnych otdzek a hypotéz, které jsou pro dany vyzkum
urcujici. Na zaklad¢ téchto otdzek a hypotéz nasledné urcuje vybérovou populaci a definuje
patficny vzorek z populace. Nésledné dochdzi k vybéru a definici jednotky méfeni, konstrukci
obsahovych kategorii, sestaveni systému kvantifikace a tréninki kodovact. V posledni casti
pak provadi pilotni vyzkum, posléze kdduje urceny obsah a na zavér analyzuje shromazdéna

data. V posledni fazi je nutné definovat zavéry provadéného vyzkumu (Trampota 2010, s. 104).

Pro zvoleni spravné metodiky mizeme vyuzit i postup Helmuta Scherera, jenz byl vyuzit
pro tuto praci. Podle n¢j mizeme délit kvantitativni obsahovou analyzu do Sesti fazi. V prvnim
kroku je ureno téma vyzkumu a vyzkumny vzorek, na kterém bude vyzkum provadén. Dale se
ptistupuje k tzv. operacionalizaci, kdy je volena spravna metoda, odpovidajici stanovenému
zadani a kterd je vyuzivana pro aplikovani teoretickych konceptti do specifickych a konkrétnich
méfitelnych indikatort. Nasledné dochazi k organizaci a planovani vyzkumu, béhem kterého
se definuje Casové Setfeni. V zavéru je realizovéana piipravna a ovétovaci faze, verifikujici
vhodnost vybrané vyzkumné metody pro provedeni finalniho sbéru dat a jejich nasledného

vyhodnoceni (Scherer 2004, s. 40).
3.2.4. Vyzkumny vzorek

Pro ucely této diplomové prace byly analyzovany oficidlni stranky kandidatd na Grad
prezidenta Ceské republiky, a to na socialnich sitich Facebook a Twitter. Do vyzkumného
vzorku byli zvoleni tfi hlavni kandidati s nejvétSim volebnim potencidlem — Andrej Babis,
DanuSe Nerudovéa a Petr Pavel. Tito kandidati byli vybrani z divodi jejich dlouhodobé
vysokych preferenci a pomérné pravidelné aktivity na socidlnich sitich. V prezidentské volbé
zaroven kandidovalo celkem deset uchazecl, a proto byl jejich pocet ve vyzkumné praci
zredukovan pouze na kandidaty s nejveétSim volebnim potencidlem. V piedkladané praci
povazuji tento pocet pro Ucely prace jako dostacujici pro stanoveny rozsah analyzy a definovani

jejich zavéri, prestoZe by vysledky ostatnich kandidatlh mohly pfinést dal$i podnétné poznatky.

Jak jiz bylo zminéno vySe, pro kvantitativni obsahovou analyzu byly zkoumany
oficidlni profily kandidati Andreje BabiSe, Danuse Nerudové a Petra Pavla na socialnich sitich

Facebook a Twitter. Konkrétné¢ se jedna o profily:
e www.facebook.com/AndrejBabis
e www.facebook.com/danusenerudova

e www.facebook.com/generalpavel (po zvoleni www.facebook.com/prezidentpavel)
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e twitter.com/AndrejBabis
e twitter.com/danusenerudova

e twitter.com/generalpavel (po zvoleni twitter.com/prezidentpavel)

Mezi hlavni socidlni sit€, vyuzivané vybranymi kandidaty, patii zejména Facebook,
Twitter, ale také Instagram. Ten byl v plivodnim navrhu diplomové prace zaclenén také, ale
vzhledem ke zna¢nému mnozstvi prispévki kandidati za sledované obdobi a pomérné
komplikované tvorbé kodovaci knihy byl z prace vyclenén. Analyza se touto socidlni siti
nezabyva a muzeme piedpokladat, ze jeji vynechani nebude mit vyznamny vliv na vysledky
diplomov¢ prace. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, na socialni siti Facebook se nachazi
nejvétsi pocet uzivatelil riiznych vékovych kategorii nejen v Ceské republice, coZ bylo hlavnim
divodem volby této socidlni sité. Twitter byl zvolen primarn¢ diky zna¢né aktivité uzivatelt i
samotnych kandidatl na této socidlni siti. Obé tyto socialni sité si jsou ve svych formach
mediédlnich obsahi podobné, coZ umoziiuje snadné stanoveni analytickych proménnych a

tvorby kédovaci knihy, kterd je pro obé¢ sité v této praci totozna.

Na zvolenych socidlnich sitich byly v kontextu vytyCenych cild prace, zvolenych
vyzkumnych otadzek a hypotéz analyzovany veskeré vlastni prispévky kandidatd, respektive
jejich oficidlnich ucti. Konkrétné se jedna o vlastni ptispévky nebo piispevky se sdilenym
obsahem. Na socidlni siti Twitter tak nebyly analyzovany takzvané ,retweety, které jsou
pfeposlanymi obsahy jiného uZivatele bez jakéhokoliv komentéate. Diivodem vyclenéni tohoto
obsahu je zejména fakt, Ze tyto obsahy by mohly zkreslovat vysledna data, nebot” vypovidaji o
obsahu jiného uZivatele a neposkytuji nam relevantni informace o vlastnim obsahu kandidata,

ktery timto ,,retweetem® pouze piesmérovava publikum na jiného uZivatele.

Dals§im zasadnim kritériem predkladané analyzy je urceni Casového rozmezi, jenz bylo
stanoveno od 15. 12. 2022 az do 31. 11. 2023. Diivodu pro tuto volbu je hned nékolik. V prvni
fadé bylo pfedpokladano, Ze v druhém kole voleb (tzn. od 15. 1. 2023) bude komunikace
postupujicich kandidati na socidlnich sitich nejintenzivngj$i, a proto bude zadouci pracovat
s dostateCnym mnoZstvim dat z prvniho kola pro adekvatni porovnani obou kol prezidentské
volby. S tim souvisi i skutecnost, ze jeden ze tii kandidati do druhého kola nepostoupi, a je
tedy zddouci mit dostatek dat (nejen) o jeho komunikaci v rozumném ¢asovém rozmezi, v tomto
ptipadé od 15. 12. 2022 do 15. 1. 2023. ProdlouzZeni casového rozmezi (naptiklad od 1. 12.
2022 do 31. 1. 2023) zaroven nebylo povazovéano za pfili§ Zadouci, nebot” by analyza v

celkovém poctu prispévkll mohla ptesahovat rozsah ptredkladané prace. Zaroven bylo
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pozorovano, ze kandidat Andrej Babi$ na Facebooku i Twitteru zveifejnoval ptispévky, které v

prevazné mire nesouvisely s prezidentskou volbou, nybrz s jeho pisobenim ve funkci poslance.

Data byla ziskdna vlastnim sbérem béhem sledovaného obdobi. Jednotlivé ptispévky
byly shromazd’ovany do jednotné databaze, pticemz byly nasledné pievadény do kodovaciho
archu. V ném byly postupné kodovany dle kdédovaci knihy, jez v sobé obsahuje stanovené
proménné vychazejici z teoretického ramce diplomové prace a ze stanovenych vyzkumnych

otazek a hypotéz.
3.2.5. Koédovaci kniha a analytické proménné

Predkladana prace si klade za cil odpovédéet na stanovené vyzkumné otdzky a potvrdit,
¢i vyvratit uréené hypotézy. Pro tento krok je vSak potfebné stanovit proménné pro jasnou
analyzu charakteru medidlni komunikace na socidlnich sitich, podle které muze prace
dosahnout svého cile. Celkem bylo urceno tfinact proménnych, jeZ v sobé odraZeji teoretickou

cast diplomové prace a vychazeji ze stanovenych vyzkumnych otazek a proménnych.

Prvni tfi proménné slouzi primarné pro celkovy prehled mezi sledovanymi ptispévky
kandidatd. Proménna ,,1. Cislo® je urena pouze pro vzestupné oéislovani jednotlivych
ptispévki tak, jak jdou Casové v kodovacim archu za sebou. Zdroj ptfispévku je zachovan v
druhé proménné, a pomoci n¢ho mizeme urcit, zda se jedna o piispévek Andreje Babise,
Danuse Nerudové nebo Petra Pavla. Dulezitou proménnou je pak ,,3. Datum®, urcujici ¢as

zvetejnéni prispévku ve formatu DD.MM.RRR.

Pomoci dalSich ¢tyf proménnych mizeme blize analyzovat typ negativni komunikace a
jejiho adresata. Proménnad ,,4. Typ komunikace® hodnoti vyskyt negativni zminky, a to bud’
utocné, srovnavaci nebo obhajovaci. Pro porovnani s ostatnimi typy komunikace je
analyzovana 1 pozitivni a neutrdlni komunikace. VSechny tfi typy negativni komunikace jsou
nasledné kodovany v paté proménné, jez blize specifikuje, zda se jednd o programovy nebo
osobnostni utok, ptipadné o kombinaci obou typli. Adresata negativni komunikace zachycuje
Sesta a sedma proménna, piic¢emZ primarni proménou je pro ucely této prace Sestd promeénna a

sedma je pouze dopliikkova pro ptipady, kdy je adresati vice.

Pro dosahnuti stanovenych cilli, zodpovézeni vyzkumnych otdzek a ovéteni platnosti
hypotéz v oblasti personalizace v politické komunikaci jsou ur¢eny proménné osm az jedenact.
Osmé proménna zachycuje veSkera politickd témata, jeZ ndm slouzi pouze pro srovnani s
osobnimi tématy. Hlavni proménnou v této oblasti je pak proménna ,,9. Osobni témata“, jez v

sob¢ obsahuje témata osobni charakteristiky (kompetence, vidcovstvi, moralka a dalsi) a
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osobniho zivota (rodinny Zivot, kandidatova minulost a dalsi). Pro blizsi pochopeni charakteru
slouzi naslednd proménna ,,10. Kontext osobniho tématu®, definujici, zda byl tento obsah v
politickém ¢i osobnim kontextu. Vyskyt celebrit v komunikaci kandidat na socialnich sitich
posléze zachycuje z tohoto okruhu posledni proménné. Konkrétné zachycuje nejen vyskyt

celebrit, ale také nepolitickych profesionali a politikd.

Zbylé dvé proménné slouzi pro konkrétné€jsi vhled do charakteru ptispévku. Zkouména
je mira autorstvi v ptedposledni proménné, respektive zda se jedna o vlastni obsah ¢i sdileni
obsahu s vlastnim komentafem. Posledni proménna pak popisuje, zda se jedna o prispévek s

obrazkem, videem, ¢lankem, udalosti, Ci se jedna o prispévek bez medidlniho obsahu.

Vesker¢ tyto proménné jsou zaneseny do kédovaci knihy, jez byla vyuzita pro kédovani
vsech prispévkl kandidati na socialnich sitich. Kniha je detailnéji prezentovana v ptiloze na

konci diplomové prace.
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4. Vysledky vyzkumu

Béhem vyzkumu v ramci této diplomové prace bylo analyzovano za sledované obdobi
celkem 1 421 piispévkill na socialnich sitich Facebook a Twitter. Za prosinec 2022 bylo celkem
sesbirano 289 ptispevku a za leden 2023 pak vyrazné vice piispévka — celkem 1 132. VSechny
tyto ptispévky byly nasledné vyhodnoceny dle kodovaci knihy a jejich vysledky budou v této
kapitole podrobnéji prezentovany. Pozornost bude nejprve vénovana vysledkiim za vSechny
kandidaty na vSech socidlnich sitich, posléze jednotlivym kandidatim za ob¢ socidlni sité
dohromady a nasledn¢ kandidatiim s rozdélenim na jednotlivé sité. Zkoumany budou jednotlivé
body souvisejici s cilem této prace, jejimi vyzkumnymi otazkami a hypotézami. Nasledné bude
provedeno shrnuti, ve kterém bude odpovézeno na vyzkumné otazky a bude provedeno

zamitnuti, ¢i potvrzeni stanovenych hypotéz.
4.2. Vsichni kandidati — Facebook a Twitter

V této ¢asti budou nejprve prezentovany vysledky souvisejici s vyzkumnymi otdzkami a
stanovenymi hypotézami, a to vSech kandidatl na socialnich sitich Facebook a Twitter. Vyskyt
personalizace bude predstaven na vyskytu osobnich témat v komunikaci, pfi¢emz budou
nasledné rozebrany typy osobnich témat a také znazornén vyskyt celebrit v ptispéveich. Dale
budou ptedvedeny vysledky tykajici se negativni politick¢é komunikace, tedy zastoupeni
jednotlivych typti komunikace a nasledné typy negativni komunikace. Vysledky negativni
komunikace jsou prezentovany v dalsi ¢asti prace, jelikoz Danuse Nerudova do druhého kola

nepostoupila.

Vsichni kandidati vykazali podstatné vétsi zastoupeni osobnich témat, nez piivodné bylo
piedpokladano. Hned prvni hypotéza predpokladd, ze zastoupeni osobnich témat nepiekroci
15 %, pticemz tato hranice byla ve vysledku piekrocena o 10 %. Na zaklad¢ téchto vysledkl

tedy byla prvni hypotéza zamitnuta.
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Graf ¢. 1: Vyskyt témat - VSichni kandidati - Facebook a Twitter (n=1421)
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= Osobni témata

| 75%

Ve vyskytu osobnich témat siln€ dominovalo téma volného ¢asu (25 %), v podstatné
mens$im zastoupeni byla shodné témata o kandidatovi minulosti a vychové (13 %) a jeho
kompetence (13 %). Témata 01-06 fadime do kategorie osobnich charakteristik a témata 07-
10 pak do kategorie osobniho Zivota. Pfi tomto déleni miiZeme vyvodit zjisténi, Ze
v komunikaci osobnich témat pfevazovala témata osobniho Zivota (52 %) nad osobnimi

charakteristikami (48 %).

Graf ¢. 2: Vyskyt osobnich témat -VSichni kandidati - Facebook a Twitter

(n=1421)
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Celebrity se vyskytovaly v komunikaci pomérné ztidka, a to z pouhych 3,9 %. Tento
vysledek bude porovnéavan s vysledky jednotlivych kandidatd pro zkoumani stejné miry

zastoupeni.

Tabulka €. 1: Vyskyt znamé osobnosti — vSichni kandidati — Facebook a Twitter

(n=1421)
Vyskyt celebrity 56 3,9 %
Vyskyt nepolitického profesionala 35 2,5%
Vyskyt byvalého politika 4 0,3 %
Vyskyt souc¢asného politika 27 1,9 %
Vyskyt vice celebrit, politikil a nepolitickych profesionald 16 1,1 %
Bez vyskytu nepolitické osoby 1283 90,3 %

Negativni komunikace byla u v§ech kandidatt zastoupena z 15 %, pficemz Gtocna
negativni komunikace byla vyuzivana nejvice (11 %). Obhajovaci negativni komunikace byla

zastoupena minimalné (3 %) a negativni komunikace srovnavaci v zanedbatelném mnozstvi
(1 %).

Graf ¢. 3: Typ komunikace - VSichni kandidati - Facebook a Twitter (n=1421)
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Nejcastéjsim typem negativni komunikace byl programovy utok na protikandidata
(45 %). Vyznamné zastoupeni ma vSak i osobnostni utok (32 %), kombinace osobnostniho a

programového utoku se vyskytovala pouze v 15 % prispévki.

Graf ¢. 4: Typ negativni komunikace - VSichni kandidati - Facebook a Twitter

(n=211)
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4.3. Andrej Babis — Facebook a Twitter

Kandidati byli v této diplomové praci fazeni abecedné za sebou, proto budou v prvnim
kroku analyzovany vysledky Andreje BabiSe, a to na socidlni siti Facebook a Twitter. Celkem
bylo analyzovano 453 pfispévki za sledované obdobi, ze kterych je moZzné sestavit hned

nekolik vystupti.

Pii srovnani vyskytu politickych a osobnich témat zjiStujeme, ze osobni témata jsou
zastoupena z 25 %. Tento vysledek je identicky s vysledkem vSech kandidatd na socialni siti

Facebook a Twitter.

45



Graf ¢. 5: Vyskyt osobnich témat - A. Babis$ - Facebook a Twitter (n=453)
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Nejcasteji zminovanym osobnim tématem Andreje BabiSe je téma volného ¢asu, které
bylo zastoupeno v jedné tieting ptispévkl (34 %). V podstatné mensim zastoupeni nasleduje
téma milostného zivota (13 %), posléze téma kandidatovy minulosti a vychovy (10 %) a jeho

kompetence (10 %).

Graf €. 6: Osobni témata - A. BabiS — Facebook a Twitter (n=116)
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U vSech prispévki se v komunikaci kandidata vyskytuji celebrity pouze ze 2 %. Mizeme

tedy fici, ze Andrej BabiS ve své komunikaci celebrity téméf nevyuzival. Oproti ostatnim

kandidatim je vSak patrny vyssi vyskyt soucasnych politika (5 %).
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Tabulka €. 2: Vyskyt znamé osobnosti - A. Babis — Facebook (n=453)

Vyskyt celebrity 8 2%
Vyskyt nepolitického profesionala 5 1%
Vyskyt byvalého politika 2 0%
Vyskyt souc¢asného politika 22 5%
Vyskyt vice celebrit, politikl a nepolitickych profesionalt 0 0%
Bez vyskytu nepolitické osoby 416 92 %

Negativni komunikace je u vSech ptispévkii Andreje BabiSe patrnd ve 20 % piipada.
Kandidat vyuzival zejména titocnou negativni komunikaci (16 %) a pouze okrajoveé srovnavaci

(2 %) a obhajovaci (2 %) negativni komunikaci.

Graf ¢. 7: Typ komunikace - A. Babi$ - Facebook a Twitter (n=453)
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Hlavnim typem negativni komunikace byl pfedev§im programovy utok, ktery mél
oproti ostatnim kandidatiim nejvétsi zastoupeni (65 %). Pouze z 20 % kandidat vyuzival
osobnostni ttoky (20 %), a patrné bylo velmi malé zastoupeni kombinace osobnostniho a

programového utoku (2 %).
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Graf ¢. 8: Typ negativni komunikace - A. Babis - Facebook a Twitter (n=88)
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Prekvapivym zjiSt€nim je skuteCnost, Ze Andrej Babi§ vyuzival mnohem méné
negativni komunikace v druhém kole (23 %) nez v kole prvnim (27 %), coZ je v rozporu se
stanovenou tieti a patou hypotézou vyzkumu. V kole prvnim kandidat vyuzival pouze Gito¢nou
negativni komunikaci (27 %), ktera je v druhém kole zastoupena podstatné méné (12 %),

ficemz vice 7ival srovnavaci (6 %) a obhajovaci (5 %) negativni komunikaci.
p

Tabulka ¢. 3: Porovnani typi komunikace mezi koly voleb - Andrej Babi$ — Facebook

(n=453)
1. kolo| 1. kolo (v %) | 2. kolo|2. kolo (v %)
01: Pozitivni 28 14 % 22 15 %
02: Uto¢na (negativni) 53 27 % 18 12 %
03: Srovnavaci (negativni) 0 0 % 9 6 %
04: Obhajovaci (negativni) 0 0% 8 5%
05: Neutralni 173 89 % 142 97 %

4.4. DanuSe Nerudova — Facebook a Twitter

Ve srovnani s Andrejem BabiSem bylo v komunikaci DanuSe Nerudové podstatné mensi
zastoupeni osobnich témat (17 %), které vSak stale neodpovida prvni hypotéze, jez

ptedpoklada vyskyt osobnich témat do 15 %.
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Graf ¢. 9: Vyskyt osobnich témat - D. Nerudova - Facebook a Twitter (n=333)
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V celkovém srovnani vyskytu jednotlivych osobnich témat miiZeme pozorovat, Ze byl
nejvice komunikovan rodinny zivot kandidatky (28 %). Dale bych v ptispévcich ve velké
mife sdélovan i milostny zivot (17 %), téma volného ¢asu (13 %) a kompetence kandidatky

(13%).

Graf ¢. 10: Osobni témata - D. Nerudova - Facebook a Twitter (n=53)
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Stejné jako u Andreje BabiSe i u Danuse Nerudové mizeme vidét velmi malé zastoupeni
celebrit v komunikaci, které se vyskytovaly pouze u tfi ptispevki (1 %). Na uctu kandidatky

nebyly témét zastoupeny ani dal$i zndmé osobnosti.
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Tabulka ¢. 4: Vyskyt znamé osobnosti - D. Nerudova — Facebook a Twitter (n=333)

Vyskyt celebrity 3 1%
Vyskyt nepolitického profesionala 6 2%
Vyskyt byvalého politika 1 0%
Vyskyt soucasného politika 0 0%
Vyskyt vice celebrit, politikli a nepolitickych profesionall 3 1%
Bez vyskytu nepolitické osoby 319 96 %

Po vyhodnoceni vyuzivanych typi komunikace je ziejmé, ze kandidatka Danuse
Nerudova vyuzivala negativni komunikaci ze vSech kandidati nejméné (11 %), coz potvrzuje
¢tvrtou stanovenou hypotézu vyzkumu. Nej€astéji byla vyuZzivana (ito¢né negativni
komunikace (7 %), v podstatné mensi mife obhajovaci (3 %) a srovnavaci (1 %) negativni

komunikace.

Graf ¢. 11: Typ komunikace - D. Nerudova - Facebook a Twitter (n=333)
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Oproti Andreji BabiSovi vyuZzivala Danuse Nerudova mnohem vice osobnosti utoky
(42 %) ve své negativni komunikaci. Ve znacném zastoupeni je také vyuzivani kombinace
osobnostniho a programového utoku (33 %). Programovy utok byl patrny pouze v 17 %

piispévka.
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Graf ¢. 12: Typ negativni komunikace - D. Nerudova - Facebook a Twitter (n=36)
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V prvnim kole prezidentské volby byl zachycen pomérné& nizky vyskyt negativni
komunikace, ktery dosahl pouhych 10 %, pficemz zastoupeni Gtocné (5 %) a obhajovaci
(4 %) negativni komunikace bylo podobné. Pouze u dvou prispévki se vyskytovala
srovnavaci (1 %) negativni komunikace. V kole druhém ale byla zastoupeni negativni

komunikace vy$si (14 %) a pfevladala ato¢na negativni komunikace (13 %).

Tabulka ¢. 5: Porovnani typi komunikace mezi koly voleb - D. Nerudova — Facebook a

Twitter (n=333)

1.kolo| 1.kolo(v%)| 2.kolo| 2.kolo (v %)
Pozitivni 71 29 % 24 28 %
Utoéné (negativni) 12 5% 11 13 %
Srovnavaci (negativni) 2 1% 1 1%
Obhajovaci (negativni) 9 4% 0 0%
Neutralni 155 62 % 49 58 %

4.5.Petr Pavel — Faceboook a Twitter

Ze vSech sledovanych kandidati mé Petr Pavel ve své komunikaci nejvétsi zastoupeni

osobnich témat, a to ze 29 %. I v tomto piipad¢ tak miizeme zamitnout prvni hypotézu, jez
prip p yp J

ptepoklada, ze zastoupeni osobnich témat bude z 15 %, pficemz v tomto ptipadé bylo

zastoupeni oproti hypotéze témét dvojnasobné.
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Graf ¢. 13: Vyskyt osobnich témat - P. Pavel - Facebook a Twitter (n=653)
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Sledovany kandidat oproti ostatnim vyuzival pomérné §iroce riizna osobni témata. Tim
hlavnim bylo téma volného ¢asu (24 %), ¢imz se pfili§ neodlisuje od svych protikandidatu.
V §ir$i mife v§ak komunikoval téma diveéryhodnosti kandidata (18 %) a také téma

vudcovskych schopnosti kandidata (14 %).

Graf ¢. 14: Osobni témata - P. Pavel - Facebook a Twitter (n=189)
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Pti sledovani vysledki také zjistujeme, ze Petr Pavel oproti svym protikandidatim

vyrazné vice vyuziva podpory celebrit ve své komunikaci. Celebrity se totiz vyskytovaly ve

vSech ptispévcich na obou socidlnich sitich v 7 % ptispévkl. Za zminku také stoji skutecnost,
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ze v komunikaci Petra Pavla se mnohem vice vyskytovali 1 nepoliti¢ti profesionalové, a to u
4 % prispévkd.

Tabulka €. 6: Vyskyt znamé osobnosti - P. Pavel - Facebook a Twitter (n=653)

Vyskyt celebrity 45 7%
Vyskyt nepolitického profesionala 24 4%
Vyskyt byvalého politika 1 0%
Vyskyt souc¢asného politika 5 1%
Vyskyt vice celebrit, politikli a nepolitickych profesionalii 13 2%
Bez vyskytu nepolitické osoby 546 86 %

Zastoupeni negativni komunikace nebylo v komunikaci Petra Pavla pfili§ vyrazné a
dosahovalo 14 %, v porovnani s Danusi Nerudovou ale bylo o 3 % vyssi. Kandidat vyuZzival
zejména utocnou (9 %) negativni komunikaci a vyznamné zastoupeni sledujeme i1 u vyskytu
negativni komunikace obhajovaci (4 %). Srovnavaci negativni komunikace byla zastoupena

pouze u 1 % ptispevka.

Graf ¢. 15: Typ negativni komunikace - P. Pavel - Facebook a Twitter (n=653)
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Kandidat vyuzival ve své negativni komunikaci zejména osobnostni Utoky, a to ze 40 %.
Podobné zastoupeni mél vSak i programovy utok, jenz se vyskytoval u 37 % piispévku
s negativni komunikaci. U znacné ¢asti negativni komunikace nebylo mozné urcit jeji typ
(20 %). Z velké miry Slo o ptispévky, kdy adreséata nepiestavovala osoba, nybrz urcity jev

(naptiklad vyskyt dezinformaci a jejich dopady).
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Graf ¢. 16: Typ negativni komunikace - P. Pavel - Facebook a Twitter (n=87)
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Pti srovnani obou kol prezidenské volby u kandidéta spatfujeme prakticky stejné

zastoupeni pozitivni komunikace. V druhém kole vSak vidime oproti kolu prvnimu vyrazné

vetsi zastoupeni negativni komunikace (20 %), pticemz uto¢na negativni komunikace je

tvofena ze 14 % a obhajovaci negativni komunikace z 6 %. Oproti svému protikandidatovi

v druhém kole tak vyuzival negativni komunikaci v mnohem vétsi mire, na zékladé ¢ehoz

byla pata hypotéza zamitnuta.

Tabulka €. 7: Porovnani typi komunikace mezi koly voleb - P. Pavel — Facebook a

Twitter (n=653)

1.kolo| 1.kolo(v%)| 2.kolo| 2.kolo (v %)
Pozitivni 68 21 % 66 21 %
Utoéné (negativni) 17 5% 44 14 %
Srovnévaci (negativni) 3 1% 0 0%
Obhajovaci (negativni) 4 1% 19 6 %
Neutralni 234 72 % 181 58 %

4.6.Andrej Babis — Faceboook

Personalizace komunikace Andreje BabiSe je pomérné znacna a piesahuje predpoklad

vyskytu osobnich témat nepfesahujiciho 15 %, jenZ byl stanoven v prvni hypotéze. Opak je

pravdou, z celkového poctu veskerych témat dosahuje vyskyt osobnich 26 % oproti 76 %

politickych témat.
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Graf ¢. 17: Vyskyt témat - A. Babi$ — Facebook (n=342)
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NejcastéjSim osobnim tématem je téma volného Casu (29 %), se znacnym odstupem
nasleduje téma milostného Zivota (15 %) a dale pak téma kompetence kandidata (13 %) a jeho
divéryhodnost (12 %). Z typd osobnich témat ptevazuje osobni zivot (57 %) nad osobnimi

charakteristikami (43 %).

Graf ¢. 18: Osobni témata A. Babi§ — Facebook (n=94)
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Pro detailnéjsi vhled do personalizované komunikace je vhodné vnimat i1 kontext
osobniho tématu, pficemz u Andreje BabiSe byl analyzovan ze 46 % osobni a z 54 % politicky

kontext.
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Graf ¢. 19: Kontext osobniho tématu - A. Babis — Facebook (n=94)
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V komunikaci Andreje BabiSe se vSak témér nevyskytuji celebrity ani nepoliticti
profesiondlové. Nutno vSak podotknout, ze oproti ostatnim kandidatim se v kandidatove

komunikaci pomérné ¢asto vyskytuji soucasni politici, a to z 6 %.

Tabulka €. 8: Vyskyt znamé osobnosti — profil A. BabiSe na Facebooku (n=342)

Vyskyt celebrity 4 1%
Vyskyt nepolitického profesionala 5 1%
Vyskyt byvalého politika 2 1%
Vyskyt soucasného politika 20 6 %
Vyskyt vice celebrit, politikti a nepolitickych profesionalt 0 0%
Bez vyskytu 311 91 %

Negativni komunikace je zastoupena z 20 % a vyznamné pievySuje pozitivni
komunikaci (12 %). Dominantni formou negativni komunikace se jevi titocna (17 %), ve velmi
malé mife je pak zastoupena srovnavaci (2 %) a obhajovaci (1 %). Na druhou stranu zastoupeni

neutralni komunikace je pfevazujici a dosédhlo 68 %.
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Graf ¢. 20: Typ komunikace - A. Babis§ — Facebook (n=342)
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Hlavnim typem negativni komunikace je jednozna¢né programovy utok na kandidata a
dosahuje 70 % ze vSech negativnich ptispévkil. Osobnostni utoky jsou nésledné zastoupeny z
16 % au 11 % ptispevkl typ negativity nelze urcit — vétSinou se jedna o utoky na média, kde
nelze vnimat osobnostni ¢i programovy utok, nebo jde napiiklad o konstatovani, ze

protikandidat je hrozba bez dalSiho opodstatnéni.

Graf ¢. 21: Typ negativni komunikace -A. Babi§ — Facebook (n=71)
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Za celé sledované obdobi ptekvapivé nebyl primarnim cilem negativni komunikace
protikandidat v prezidentské volbé, ale vlada Petra Fialy (49 %). Nasledn¢ se umistil kandidat

Petr Pavel (19 %) a téméf v mizivém zastoupeni byla evidovana i Danuse Nerudova (2 %).
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Oproti kandidatce meéla vétsi zastoupeni v negativni komunikaci 1 pfedsedkyné Poslanecké

snémovny Markéta Pekarova Adamova (6 %) i premiér Petr Fiala (5 %).

Graf ¢. 22: Adresat negativni komunikace - A. Babis§ — Facebook (n=71)
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Piekvapivy vysledek poskytuje srovnani vyskytu negativni komunikace mezi prvnim a
druhym kolem prezidentskych voleb, kdy v prvnim kole bylo jeji zastoupeni 24 % a v druhém

kole pak uz jen 16 %. V tomto kole naopak posilila pozitivni a neutralni komunikace.

Tabulka €. 9: Typ komunikace — profil A. BabiSe na Facebooku (n=342)

1. kolo 1. kolo (v %) 2. kolo 2. kolo (v %)
Pozitivni 19 10 % 21 14 %
Utoéna (negativni) 47 24 % 12 8 %
Srovnavaci (negativni) 0 0% 7 5%
Obhajovaci (negativni) 0 0% 5 3%
Neutralni 129 66 % 102 69 %

Pro blizsi vhled do porovnani cili negativni komunikace Andreje BabiSe mezi prvnim a
druhym kolem voleb miizeme vyuzit nize pfilozenou tabulku, ve které je zohlednén i vyskyt
sekundarniho cile této komunikace. Z dat je patrné, ze doslo k vyznamné obméné cile, kdy v
prvnim kole byla hlavnim cilem vlada Petra Fialy a Petr Pavel byl cilem druhotnym, v druhém

kole tomu vSak bylo naopak.
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Tabulka ¢. 10: Adresat negativni komunikace — profil A. Babise na Facebooku (n=71)

1. kolo voleb

2. kolo voleb

Adresat | Adresat | Zastoupeni | Adresat | Adresat | Zastoupeni
1. 2. (v %) 1. 2. (v %)

Kandidatka D. Nerudova 1 1 4% 0 0 0%
Kandidat Petr Pavel 2 1 5% 11 12 50 %
Vlada Petra Fialy 28 5 58 % 6 7 28 %
Evropska unie 0 1 2% 0 0 0%
Média, novinafi 0 0 0% 1 1 4%
Bez adresata 1 1 4% 1 1 4 %
Jiné 0 0 0% 2 2 9%
Ministr zdravotnictvi 2 1 5% 0 0 0%
Ptedsedkyné Posl. snémovny 2 0 4% 0 0 0%
Premiér Petr Fiala 4 1 9% 0 2 4%
Ministr vnitra 2 0 4 % 0 0 0%
Tzv. ,,vladni kandidati* 4 0 7% 0 0 0 %

4.7. Andrej Babi§ — Twitter

Oficidlni stranka Andreje BabiSe na Twitteru v mnohém poskytuje podobné vysledky,

prestoze se jedna o jiné médium s odlisSnym publikem. Za sledované obdobi bylo analyzovano

celkem 113 pfispévkil, coZ je bezmala trojndsobné¢ mensi pocet oproti Facebooku. I zde

spatfujeme zna¢ny vyskyt osobnich témat (20 %), ptesahujici 15 % stanovenych v prvni

hypotéze. Oproti komunikaci na Facebooku je vSak vyskyt téchto témat o 6 % mensi.

Graf ¢. 23: Vyskyt osobnich témat - A. Babi§ — Twitter (n=111)
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Vysledky vyskytu stanovenych typt osobnich témat jsou prakticky identické s vysledky
pozorovani na Facebooku. Opét jsou zde s velkym naskokem nejcastéji témata volného ¢asu
(12), nasleduje kandidatova minulost (5) a témata moralky a rodinného zivota se vyskytovala
po dvou. Velkym rozdilem mezi jednotlivymi sit€émi byl vyskyt tématu milostného Zivota, ktery
se na Twitteru vyskytoval pouze jednou a na Facebooku c¢trnactkrat. V personalizované
komunikaci prevlddd zejména komunikace osobniho Zzivota (91 %) nad osobnimi

charakteristikami (9 %).

Graf €. 24: Osobni témata - A. Babi$ — Twitter (n=21)
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Stejné jako u socidlni sit¢ Facebook je vhodné zminit i kontext osobnich témat, jenZ se

lisil mezi sitémi o pouhé procento.

Graf ¢. 25: Kontext osobniho tématu - A. Babis — Twitter (n=21)
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Vyskyt zndmych osobnosti byl ve srovnani s Facebookem odliSny a v porovnani s
celkovym poctem piispévki byl vys$i o tfi procenta. Vyskyt politickych osobnosti byl

zastoupen v komunikaci méné, a to pouze ze 2 %.

Tabulka €. 11: Vyskyt znamé osobnosti — A. BabiSe — Twitter (n=111)

Vyskyt celebrity 4 4 %
Vyskyt nepolitického profesionala 0 0%
Vyskyt byvalého politika 0 0%
Vyskyt soucasného politika 2 2%
Vyskyt vice celebrit, politikii a nepolitickych profesionali 0 0%
Bez vyskytu znamé osobnosti 105 94 %

Celkové lze fici, Ze komunikace Andreje BabiSe na Twitteru je vice neutralni (75 %) a
o néco mén¢ je zastoupena komunikace pozitivni (9 %) a negativni (16 %). Vyrazné prevliada

uto¢ny typ komunikace (11 %), ovS§em v mensi mife nez na Facebooku.

Graf ¢. 26: Typ komunikace - A. Babis§ — Twitter (n=111)
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Mezi hlavni typy vedené negativni komunikace patii osobnostni a programové utoky,
shodné ze 41 %. Prispévkl s komplikovanym uréenim osobnostniho ¢i negativniho utoku bylo
analyzovano 18 %, ovSem v absolutnim ¢isle se jedna o tf1 pfispévky souvisejici s itokem na

média, kde se neobjevuje osobnost nebo program protikandidata.
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Graf ¢. 27: Typ negativni komunikace - A. Babis§ — Twitter (n=19)
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Oproti kandidatové komunikaci na Facebooku je adresdtem negativniho sdéleni
v mnohem mensi mife vlada Petra Fialy (14 %), nejvétsi zastoupeni bylo evidovano u Petra
Pavla (34 %). Z tém¢ft jedné pétiny negativni komunikace cilila na média a novinatre (19 %),

cileni bez adresata a na premiéra Petra Fialu bylo shodné zaznamenano ve 14 %.

Graf €. 28: Adresat negativni komunikace- A. Babi$ — Twitter (n=19)
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Pti srovnani rozdilu mezi negativni komunikaci Andreje BabiSe na Twitteru v prvnim a
druhém kole vidime, ze v druhém kole vyznamné vzrostla mira negativni komunikace.
Neutralni komunikace se drZela téméf na stejné Grovni, ov§em v druhém kole poklesla pozitivni
komunikace na pouhé 1 % a komunikace negativni naopak vzrostla o 12 %. NejcastéjSim typem
negativni komunikace byla opét uto¢na (12 %), nasledovala obhajovaci (6 %) a nakonec

srovnavaci (4 %).
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Tabulka ¢. 12: Typ komunikace — A. Babi§ — Twitter (n=111)

1. kolo 1. kolo (v %) 2. kolo 2. kolo (v %)
Pozitivni 9 15 % 1 1%
Utoéna (negativni) 6 10 % 6 12 %
Srovnavaci (negativni) 0 0% 2 4 %
Obhajovaci (negativni) 0 0% 3 6%
Neutralni 44 75 % 40 77 %

Nejcastéjsim cilem negativni komunikace byl v prvnim kole piedseda vlady Petr Fiala

anasledoval protikandidat Petr Pavel a vlada Petra Fialy, oba v 25 % zastoupeni. V kole druhém

vSak zcela vymizela negativni komunikace smérem k Petru Fialovi a jeho vlad¢ a cilem se stal

Petr Pavel (45 %), posléze 1 média a novinaii (27 %).

Tabulka ¢. 13: Adresat komunikace — profil A. BabiSe na Twitteru (n=19)

1. kolo voleb 2. kolo voleb
Adresat | Adresat | Zastoupeni | Adresat | Adresat | Zastoupeni
1. 2. (v %) 1. 2. (v %)
Kandidat Petr Pavel 2 0 25% 5 0 45 %
Vlada Petra Fialy 2 0 25 % 0 0 0%
Média, novinafi 0 0 0% 3 0 27 %
Bez adresata 0 0 0% 3 0 27 %
Ministr zdravotnictvi 1 0 13 % 0 0 0%
Premiér Petr Fiala 3 0 38 % 0 0 0%

4.8. DanuSe Nerudova — Facebook

V této ¢asti budou zkoumany vysledky komunikace Danuse Nerudové na socidlni siti

Facebook béhem sledovaného obdobi. Ve srovnani s G€tem na siti Twitter byl na Facebooku

zvetejnén obdobny pocet ptispévkll — celkem 162 ptispévka. V téchto ptispévcich se opét

prokazalo, Zze vyskyt personalizované komunikace je vyznamny a dosahuje 22 %, coz je v

rozporu s prvni hypotézou, stejné jako u kandidata Andreje BabiSe.
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Graf ¢. 29: Vyskyt osobnich témat - D. Nerudova — Facebook (n=163)
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Hlavni témata v personalizované komunikaci jsou ve velké mife odliSnd. Nejvice je
komunikovan rodinny zivot (31 %), posléze kompetence (17 %) a tietim nejcastéjSim osobnim
tématem je minulost a vychova kandidatky (14 %). Pro shrnuti analyzy osobnich témat miizeme
konstatovat, Ze komunikovan byl pfevazné osobni Zivot (58 %) nad osobnimi charakteristikami

kandidatky (42 %).

Graf ¢&. 30: Osobni témata - D. Nerudova — Facebook (n=36)
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I'u této kandidatky ptihlédneme k celkovému kontextu vyskytu osobnich témat, pti¢emz

vysledky tohoto méteni jsou do jisté miry velmi podobné predchozimu kandidatovi. Pomér je

témeét vyrovnany, z 56 % se jednd o osobni a z 46 % o politicky kontext.
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Graf ¢. 31: Kontext osobniho tématu - D. Nerudova — Facebook (n=36)
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Vyskyt celebrit najdeme na profilu kandidatky ve sledovaném obdobi prakticky
minimalni. Celebrity se vyskytly v komunikaci pouze ve tfech pfipadech a stejné je tomu tak i
u vyskytu nepolitického profesionala. Pouze jednou byl zachycen vyskyt byvalého politika a

vice zndmych osobnosti.

Tabulka ¢. 14: Vyskyt znamé osobnosti — D. Nerudova — Facebook (n=163)

Vyskyt celebrity 3 2%
Vyskyt nepolitického profesionala 3 2%
Vyskyt byvalého politika 1 1%
Vyskyt souc¢asného politika 0 0%
Vyskyt vice celebrit, politikil a nepolitickych profesionali 1 1%
Bez vyskytu znamé osobnosti 154 94 %

Oproti ostatnim kandidatim vyuzivala DanuSe Nerudova negativni politickou
komunikaci nejméné. Za celé sledované obdobi ji vyuzila pouze v 10 % ptispévkll. Za zminku
stoji také skutecnost, ze na profilu Danuse Nerudové bylo analyzovano nejvice pozitivnich

piispévka, konkrétné 35 %.
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Graf ¢. 32: Typ komunikace - D. Nerudova — Facebook (n=163)
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Nejcastéji vyuZivany typ negativni komunikace byl z vétsi ¢asti osobnostni utok (53 %).
Témét Ctvrtina negativni komunikace byla tvofena programovymi utoky (23 %) a 18 % pak

kombinaci programového a osobnostniho ttoku.

Graf ¢. 33: Typ negativni komunikace - D. Nerudova — Facebook (n=17)
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Za celé sledované obdobi cilila kandidatka ve své negativni komunikaci pfedevSim na
Andreje BabiSe (55 %) a v podstatn€ mensi mife na Petra Pavla (17 %). Zaroven bylo evidovano

28 % negativnich piispévkl bez adresata.
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Graf ¢. 34: Adresat negativni komunikace - D. Nerudova — Facebook (n=17)
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O pouhé procento se lisi zastoupeni negativni komunikace v prvni a druhé prezidentské
volbé. Vyznamny narist miZeme sledovat ve vyskytu pozitivni komunikace mezi jednotlivymi

koly, kdy v druhém kole se zvysilo o 7 % na vyslednych 41 %.

Tabulka €. 15: Typ komunikace — D. Nerudova — Facebook (n=163)

1. kolo 1. kolo (v %) 2. kolo 2. kolo (v %)
Pozitivni 45 34 % 13 41 %
Utoéna (negativni) 5 4% 3 9%
Srovnavaci (negativni) 1 1% 0 0%
Obhajovaci (negativni) 7 5% 0 0%
Neutralni 73 56 % 16 50 %

V prvnim kole prezidentskych voleb byl adresat tohoto typu komunikace v sedmi
ptipadech protikandidat Andrej Babi§ a ve tfech Petr Pavel. Druhého kola se jiz Danuse
Nerudova nezlcastnila pro sviij netispéch v kole prvnim. I pfesto byly v analyze zaregistrovany

tii pfipady negativni komunikace smérem k Andreji BabiSovi.
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Tabulka €. 16: Adresat negativni komunikace — D. Nerudova — Facebooku (n=17)

1. kolo voleb 2. kolo voleb
Adresat | Adresat | Zastoupeni | Adresat | Adresat | Zastoupeni
1. 2. (v %) 1. 2. (v %)
Kandidat Andrej Babi$ 6 1 47 % 3 0 100 %
Kandidat Petr Pavel 3 0 20 % 0 0 0%
Bez adresata 5 0 33% 0 0 0%

4.9. DanuSe Nerudova — Twitter

Nyni pfistoupime k vysledkiim analyzy komunikace Danuse Nerudové na Twitteru, kde
publikovala celkem 171 pfispévki za sledované obdobi, coz je podobny pocet jako na
Facebooku, na kterém ostatni kandidati zvetejiiovali vice prispévki. Na Twitteru vSak ve
srovnani s komunikaci na Facebooku miizeme spatfovat podstatné mensi vyskyt osobnich témat
(12 %) oproti tématiim politickym (88 %), pficemz osobni témata se vyskytovala témet o

polovinu méné.

Graf ¢. 35: Vyskyt osobnich témat - D. Nerudova — Twitter (n=171)
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V absolutnim ¢isle byla komunikovéna osobni témata pouze u 17 ptispévkil, z toho
nejcasteji zminované typy osobnich témat jsou rodinny zivot a minulost, a vychova kandidatky,
které se shodné vyskytovaly ve ctyfech ptipadech (23 %). Nasleduje téma moralky (18 %) a na
pomyslném tfetim misté se nachazi téma volného €asu (12 %). V osobnich tématech pfevazuje
komunikace osobniho Zivota (65 %) nad komunikaci osobnostnich charakteristik kandidatky

(35 %).
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Graf ¢. 36: Osobni témata - D. Nerudova — Twitter (n=17)
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Prekvapivé zjisténi ptindsi méfeni kontextu osobnich témat, kdy u 67 % prispévki byl
evidovan osobni kontext a u zbylych 33 % kontext politicky. Tyto vysledky jsou oproti ostatnim

kandidatim a jejich komunikaci na socialnich sitich ve vyrazné€ odlisném poméru.

Graf ¢. 37: Kontext osobniho tématu - D. Nerudova — Twitter (n=17)
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Znamé osobnosti vefejného Zivota jsou zastoupeny v komunikaci zcela minimalné. U
vSech prispévkl se vyskytuji pouze u dvou ptispévki nepolititi profesionalové a vyskyt
celebrit je nulovy. Ve dvou piipadech se vyskytuje vice celebrit, politikti a nepolitickych

profesionali.
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Tabulka €. 17: Vyskyt znamé osobnosti — D. Nerudova — Twitter (n=171)

Vyskyt celebrity 0 0%
Vyskyt nepolitického profesionala 3 2%
Vyskyt byvalého politika 0 0%
Vyskyt soucasného politika 0 0%
Vyskyt vice celebrit, politikli a nepolitickych profesionalt 2 1%
Bez vyskytu znamé osobnosti 166 97 %

Oproti komunikaci kandidatky na Facebooku miizeme spatfovat na Twitteru mensi
zastoupeni pozitivni komunikace (21 %), ale zaroven i mnohem vétsi vyskyt komunikace
neutralni (68 %). Tato prace vSak primarné sleduje negativni komunikaci a ta je zastoupena z

11 % a v porovnani s vyskytem na Facebooku je vétsi pouze o 1 %.

Graf ¢. 38: Typ komunikace - D. Nerudova — Twitter (n=171)
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V negativni komunikaci se nejcastéji vyskytovala kombinace osobnostniho a
programového utoku (47 %) a nasledné osobnostni utok (32 %). Programovy utok na

protikandidata byl zastoupen v pouhych 10 %.
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Graf ¢. 39: Typ negativni komunikace - D. Nerudova — Twitter (n=19)
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Dal8im vyznamnym rozdilem v negativni komunikaci DanuSe Nerudové na Facebooku

a Twitteru bylo zastoupeni adresatli. Nejcast&j$i cil predstavoval piedev§im protikandidat
Andrej Babis, a to v 84 % piipadi, a pouze z 11 % byl cilem Petr Pavel. Oproti komunikaci na
Facebooku zde spatfujeme mnohem castéjsSi vyskyt Andreje Babise, pfi¢emZ negativni

komunikace smérem k Petru Pavlovi je minimalni.

Graf ¢. 40: Adresat negativni komunikace - D. Nerudova — Twitter (n=19)
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Rozdil ve vyskytu negativni komunikace mezi prvnim a druhym kolem prezidentskych
voleb neni oproti komunikaci na Facebooku pfili§ markantni. K mirnému posunu doslo v
druhém kole voleb ve vyuZivani pozitivni komunikace z 21 % na 24 % a vyznamné&j$i pokles
Ize spatfit ve vyskytu negativni komunikace, a to z 10 % na 4 %. Neutralni komunikace se 1isi

o pouhé 2 % a v druhém kole dosahla 72 %.



Tabulka €. 18: Typ komunikace — D. Nerudova — Twitter (n=171)

1. kolo 1. kolo (v %) 2. kolo 2. kolo (v %)
Pozitivni 25 21 % 11 24 %
Utoéna (negativni) 7 6 % 1 2%
Srovnavaci (negativni) 1 1% 1 2%
Obhajovaci (negativni) 2 2% 0 0%
Neutralni 82 70 % 33 72 %

V prvnim kole kandidatka cilila negativni komunikaci z vétsi ¢asti na protikandidata
Andreje Babise (64 %), v mnohem mensim zastoupeni pak na Petra Pavla (18 %). Jak jiz bylo
zminéno, DanuSe Nerudova nepostoupila do druhého kola, ve kterém byl jejim jedinym
adresdtem Andrej Babi§ (100 %). Jeho zastoupeni bylo trojndsobné oproti komunikaci

kandidatky na Facebooku.

Tabulka €. 19: Adresat negativni komunikace — D. Nerudova — Twitter (n=19)

1. kolo voleb 2. kolo voleb
Adresat | Adresat | Zastoupeni | Adresat | Adresat | Zastoupeni
1. 2. (v %) 1. (v %)
Kandidat Andrej Babis 64 % 0 100 %
Kandidat Petr Pavel 18 % 0%
Bez adresata 9% 0%

4.10. Petr Pavel — Facebook

Posledni ze sledovanych kandidath Petr Pavel byl na sociélni siti nejaktivné;si, celkem
bylo za sledované obdobi analyzovano 397 piispévkil. U tohoto kandidata zaroven spatiujeme

nejvetsi zastoupeni personalizované komunikace, kdy se u pfispévkil vyskytovalo 29 %

osobnich témat a 71 % témat politickych.
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Graf ¢. 41: Vyskyt osobnich témat - P. Pavel — Facebook (n=397)
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Podobné jako u Andreje BabiSe bylo u Petra Pavla nejvétsi zastoupeni typu osobniho
tématu volny cas (28 %) a nasledovala kandidatova diveéryhodnost (20 %). Na tfetim misté se
nasledn¢ umistil kandidativ viidcovsky charakter a jeho kompetentnost (11 %). Oproti ostatnim
kandidatim se osobni témata vice zamé&fuji na osobnostni charakteristiky (59 %) nez na osobni

zivot (41 %).

Graf ¢. 42: Osobni témata - P. Pavel — Facebook (n=116)
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Caste¢nou podobnost s Andrejem Babisem mutizeme sledovat i v kontextu osobnich
témat, ktery je u obou kandidétii do jisté miry rovnovazny, piestoze u Petra Pavla prevlada

politicky kontext, a to z 54 %.
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Graf ¢. 43: Kontext osobniho tématu - P. Pavel — Facebook (n=116)
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Oproti ostatnim kandidatim vyuzival Petr Pavel podporu celebrit a znamych osobnosti
v nejvetsi mife. Celebrity se v jeho prispéveich vyskytuji ve 28 ptipadech (7 %), v zastoupeni
13 prispévka pak nepoliti¢ti profesionalové (3 %) a soucasni politici pouze ve 4 piipadech
(1 %). V analyze bylo rovnéZz evidovano 9 prispévkl s vyskytem vice celebrit, politikli a
nepolitickych profesionali (2 %).

Tabulka €. 20: Vyskyt znamé osobnosti — P. Pavel — Facebooku (n=397)

Vyskyt celebrity 28 7%
Vyskyt nepolitického profesionala 13 3%
Vyskyt byvalého politika 0%
Vyskyt souc¢asného politika 1%
Vyskyt vice celebrit, politikti a nepolitickych profesionalt 2%
Bez vyskytu nepolitické osoby 343 86 %

Zastoupeni negativni komunikace bylo pomérné¢ nizké a dosahovalo pouhych 12 %.
Zajimavosti je vSak vyskyt obhajovaci negativni komunikace, kterd byla zastoupena ze 4 %,

coz je oproti ostatnim kandidatim nejvice. Neutrdlni komunikace se vyskytovala v 65 %

piispévcich a pozitivni ve 23 % ptispévcich.
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Graf ¢. 44: Typ komunikace - P. Pavel — Facebook (n=397)
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NejcastejSim typem negativni komunikace byl osobnostni utok (45 %) a posléze utok
programovy (37 %). V analyze je evidovdno pomérné vysoké zastoupeni prispévki, u kterych
nelze ptresné stanovit typ negativni komunikace, jelikoz je ze zna¢né ¢asti smerovan ke kritice

vedeni piedvolebni komunikace Andreje Babise.

Graf ¢. 45: Typ negativni komunikace - P. Pavel — Facebook (n=139)
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Hlavnim cilem této komunikace byl zejména protikandidat Andrej Babi§ (71 %) a
posléze i byvaly prezident Milo§ Zeman (19 %). Pouze u 4 % ptispévki s negativnim sdélenim

se objevovala protikandidatka DanuSe Nerudova.
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Graf ¢. 46: Adresat negativni komunikace - P. Pavel — Facebook (n=139)
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Vyznamny rozdil v celkovém vedeni komunikace a zejména ve vyskytu negativity
sledujeme mezi prvnim a druhym kolem voleb. V prvnim kole pfevaZovala zejména neutralni
komunikace (71 %), z necelé Ctvrtiny se vyskytovala komunikace pozitivni (22 %) a z pouhych
7 % pak komunikace negativni. Druhé kolo voleb s sebou ptineslo posun ve vyuzivani negativni
komunikace. Ta se vyskytovala u 18 % ptispévki, pricemz z 10 % se jednalo o uto¢nou
negativni komunikaci a z 8 % o obhajovaci negativni komunikaci. Mirny narist sledujeme u
pozitivni komunikace, ktera vzrostla o 2 % na 24 %. Neutralni komunikace pak poklesla na

58 %.

Tabulka €. 21: Typ komunikace — P. Pavel — Facebook (n=397)

1. kolo 1. kolo (v %) 2. kolo 2. kolo (v %)
Pozitivni 45 22 % 46 24 %
Utoéna (negativni) 10 5% 18 10 %
Srovnavaci (negativni) 3 1% 0 0%
Obhajovaci (negativni) 2 1% 15 8 %
Neutralni 149 71 % 109 58 %

Kandidat Petr Pavel cilil v prvnim kole negativni komunikaci pfevazné na Andreje
Babise (52 %). Mezi adresaty se piekvapive vyskytuje i byvaly prezident Milo§ Zeman (39 %),
prestoze byl z vétSiny evidovan jako sekundarni cil. Danuse Nerudové byla cilem negativni
komunikace pouze z9 %. V kole druhém Nerudova z cileni zcela vymizela z diivodu jejiho
nepostoupeni. Zde se Petr Pavel primarné zamétuje na Andreje BabiSe (76 %), pficemz

v ne¢kolika ptipadech byl v cileni evidovan i Milo§ Zeman (14 %) jako sekundarni cil.
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Tabulka ¢. 22: Adresat negativni komunikace — P. Pavel — Facebook (n=139)

1. kolo voleb

2. kolo voleb

Adresat | Adresat | Zastoupeni | Adresat | Adresat | Zastoupeni

1. 2. (v %) 1. 2. (v %)
Kandidat Andrej Babi§ 12 0 52% 22 0 76 %
Kandidatka D. Nerudova 1 9% 0 0%
Prezident M. Zeman 5 39% 4 14 %
Bez adresata 0 0% 0 10 %

4.11. Petr Pavel — Twitter

V zavéru budou shrnuty vysledky politické komunikace Petra Pavla na socidlni siti

Twitter, kde bylo za sledované obdobi evidovano celkem 253 piispévki. Personalizovana

komunikace byla v tomto Uc¢tu téméf identickd jako na siti Facebook. Zastoupeni osobnich

témat bylo ze 29 % a témat politickych ze 71 %.

Graf ¢. 47: Vyskyt osobnich témat - P. Pavel — Twitter (n=253)
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Oproti kandidatové komunikaci na Facebooku byl vSak odlisny vyskyt jednotlivych

osobnich témat, kterd byla komunikovana. Hlavnim tématem byla kandiddtova minulost a

vychova (22 %), nasledoval kandidativ volny cas (18 %) a na pomyslném tietim misté se

umistil kandidativ charakter vidcovstvi (16 %). Stejn¢ jako na Facebooku i na Twitteru

prevlada komunikace osobnich charakteristik (54 %) nad osobnim Zivotem (46 %).
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Graf ¢. 48: Osobni témata - P. Pavel — Twitter (n=79)
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S timto zjisténim souvisi i rozdilné vysledky ve viniméni kontextu osobniho tématu. Ten
tvoti z vice jak dvou tretin kontext politicky (68 %) a pouze z jedné tietiny kontext osobni

(32 %).

Graf ¢. 49: Kontext osobniho tématu - P. Pavel — Twitter (n=79)
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Vysledky z analyzy komunikace na Twitteru potvrzuji, ze Petr Pavel vyuzival podporu
celebrit a nepolitickych profesionalil i na této siti ze vSech kandidatli nejcastéji. Celebrity se
vyskytuji v komunikaci ze 7 % a nepoliti¢ti profesionalové z 5 %, coz je ze vSech zdroju

nejvice.
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Tabulka ¢. 23: Vyskyt znamé osobnosti — P. Pavel — Twitter (n=253)

Vyskyt celebrity 18 7%
Vyskyt nepolitického profesionala 13 5%
Vyskyt byvalého politika 1 0%
Vyskyt soucasného politika 1 0%
Vyskyt vice celebrit, politikli a nepolitickych profesionalt 4 2%
Bez vyskytu znamé osobnosti 215 85 %

Zastoupeni neutralni komunikace je prakticky stejné jako na uctu Petra Pavla sité
Facebook, a dosahuje shodn¢ 65 %. Na Twitteru se vSak vyskytovalo dvojnasobné mnozstvi

utocné negativni komunikace (18 %), a to na ukor komunikace pozitivni (17 %).

Graf ¢. 50: Typ komunikace - P. Pavel — Twitter (n=253)
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Zcela identické vysledky mizeme vidét ve vyskytu osobnostniho a programového
utoku, kdy oba ttoky byly sledovany v komunikaci shodné po 38 %. Z 20 % se jednalo o utoky
s komplikovanym uréenim typu negativni komunikace, nebot’ se ze zna¢né Casti vztahovaly k

prabéhu predvolebni kampané Andreje Babise.
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Graf ¢. 51: Typ negativni komunikace - P. Pavel — Twitter (n=45)
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Z protikandidati Petra Pavla byl cilem jeho negativni komunikace pfedev§im Andrej
Babis (85 %) a v mnohem mensi mitfe Milo§ Zeman (12 %), ktery byl ve vSech ptipadech

evidovan jako sekundarni cil.

Graf ¢. 51: Adresat negativni komunikace - P. Pavel — Facebook (n=45)
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Nejvétsi zastoupeni negativni komunikace bylo evidovdano v druhém kole voleb. V
prvnim kole bylo jeji zastoupeni pouze z 12 %, ovSem v druhém kole sledujeme narist na 4 %.
Nejvetsi pokles sledujeme u neutralni komunikace, a to ze 71 % na 59 %. Zastoupeni pozitivni

komunikace bylo v obou kolech stejné, a to ze 17 %.
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Tabulka €. 24: Typ komunikace — P. Pavel — Twitter (n=253)

1. kolo 1. kolo (v %) 2. kolo 2. kolo (v %)
Pozitivni 23 17 % 20 17 %
Utoéna (negativni) 13 10 % 25 21 %
Srovnavaci (negativni) 0 0% 0 0%
Obhajovaci (negativni) 94 2% 4 3%
Neutralni 133 71 % 71 59 %

Jedinym adresatem negativni komunikace v prvnim kole voleb je Andrej Babis (100 %).
V kole druhém mizeme sledovat téméf identické vysledky jako na profilu Petra Pavla na
Facebooku, kdy cilem negativni komunikace byl Andrej Babi§ (76 %) a v n€kolika pfipadech

byl zaznamenan i vyskyt MiloSe Zemana (17 %), ktery byl evidovan jako sekundérni adresat.

Tabulka €. 25: Adresat negativni komunikace — P. Pavel — Twitter (n=45)

1. kolo voleb 2. kolo voleb
Adresat | Adresat | Zastoupeni | Adresat | Adresat | Zastoupeni
1. 2. (v %) 1. 2. (v %)
Kandidat Andrej Babis 9 0 100 % 19 0 76 %
Prezident M. Zeman 0 0 0% 0 4 17 %
Bez adresata 0 0 0% 1 0 4%

5. Shrnuti vyzkumu

V ptedchozich castech kapitoly byly prezentovany vysledky ptedvolebni politické
komunikace jednotlivych kandidatd na socidlnich sitich Facebook a Twitter za sledované
obdobi 15.12.2022 az 31. 1. 2023. Nyni pfejdeme k jejich souhrnnému vyhodnoceni, pfi¢emz
stézejni casti bude poskytnuti odpovédi na vyzkumné otazky analyzy a jeji stanovené hypotézy,
které budou nasledné pfijaty, nebo zamitnuty:

e VOI: Zamé&fuji se piispévky vybranych kandidati vice na osobni témata oproti
politickym tématim?

Ne, u vSech kandidati byla pozorovana pfevazna mira politickych témat (75 %) nad
tématy osobnimi (25 %). Osobni témata jsou vSak zastoupena na Facebooku vice nez na
Twitteru, zejména u Andreje BabiSe a Danuse Nerudové, u Petra Pavla bylo sledovéano
zastoupeni ve stejné mife. Nejvice osobnostnich témat bylo pozorovano u Petra Pavla, naopak

nejméné u Danuse Nerudové.
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e VO2: Jaka osobnostni témata a jejich typy se v personalizované komunikaci vyskytu;ji
nejcastéji?
Nejcastéjsi osobnostni téma piredstavovalo téma volného c¢asu, jez komunikoval

zejména Petr Pavel a v mensi mife i Andrej Babis. Dale se ve vysoké miie vyskytovalo téma

daveéryhodnosti a kompetence kandidata a rovnéz jeho minulost a vychova.

V komunikaci Danuse Nerudové a Andreje BabiSe se ztypli osobnostnich témat
vyskytovala na vSech sitich pfevazné témata osobniho zivota. Petr Pavel naopak ve vétsi miie

komunikoval své osobnostni charakteristiky, a to na obou socialnich sitich.

e VO3: Jak vyuzivaji politicti kandidati podporu celebrit ve své komunikaci?

Vyskyt celebrit v piedvolebni komunikaci DanuSe Nerudové a Andreje BabiSe byl
prakticky zanedbatelny. Pouze Petr Pavel vyuzival podporu celebrit ve vétsi mife, a to jak na
Facebooku (7 %), tak na Twitteru (7 %). V komunikaci vSech sledovanych kandidati se
vyskytovaly celebrity ze 4 %. VSichni kandidati ovSem ve své komunikaci vyuzivali i podporu

nepolitickych profesiondli, a to ze 3 %.

e VO4: Jaké jsou odlisnosti v negativni komunikaci mezi jednotlivymi kandidaty?

Nejcasteji vyuzival ato¢nou negativni komunikaci Andrej Babi§ na Facebooku (17 %)
a Petr Pavel na Twitteru (15 %). Obhajovaci negativni komunikace byla sledovéana zejména u
Danus$e Nerudové na Facebooku (4 %) a Petra Pavla na Twitteru (4 %). Na Facebooku i

Twitteru nejvice vyuZzival srovnavaci negativni komunikaci Andrej Babis (2 %).

Obecné miZeme konstatovat, Ze nejveétsi zastoupeni negativni komunikace je na uctu
Andreje Babise, a to na obou sitich (20 %). V této komunikaci se vyskytovalo u 16 % uto¢né
negativni sdéleni, srovnavaci a obhajovaci negativni sdéleni shodné€ po 2 %. Petr Pavel vyuzival
na obou sitich negativni komunikaci u 18 % ptispévki, pficemz u 12 % se jednalo o Gtocné
negativni sdéleni. U 5 % pfiispévkl bylo evidovano obhajovaci negativni sdéleni a pouze u 1 %
negativni sdéleni srovnavajici. Kandidatka Danuse Nerudova ve vSech sledovanych sitich
vyuzivala negativni politickou komunikaci pouze z11 %. Pomér obhajovaci (3 %) a

srovnavajici (1 %) komunikace byl podobny jako u Petra Pavla.
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e VOS5: Na jaka témata jsou vedeny utoky v negativni politické komunikaci?

DanuSe Nerudova ve své negativni komunikaci na Facebooku nejvice cilila na
osobnostni témata (53 %), a na Twitteru na kombinaci osobnostnich a programovych témat
(45 %). Oproti ni pak Andrej Babi§ na Facebooku cilil pfedev§im na programova témata
protikandidata (70 %). Twitterovd komunikace kandidata cilila v prakticky stejném pomeéru na
osobnostni a programova témata. Stejn¢ vyvazeny pomeér témat mél na Twitteru 1 Petr Pavel,

pricemz na Facebooku mirné pfevazovala témata osobnostni (45 %).

e HI: U vSech kandidatl na Facebooku a Twitteru vyskyt osobnich témat nepievysuje

15 %.
Prvni hypotéza byla zamitnuta, nebot’ vyskyt osobnich témat dosahuje 25 %.
e H2: Kandidati vyuZivaji v komunikaci na socidlnich sitich podporu celebrit ve stejné
mife.
Tato hypotéza byla rovnéz zamitnuta. Nejvice byla vyuzivand podpora celebrit Petrem

Pavlem, a to v 7 % zastoupeni na obou platformach. Ostatni vyuzivali podporu celebrit v

mnohem mens$i mife.

e H3: U vitézh prvniho kola voleb byla negativni politickd komunikace vice zastoupena

v druhém kole voleb.

Narust negativni politické komunikace nebyl pozorovan na profilu Andreje BabiSe na
Facebooku, jelikoz v druhém kole pfestal v Siroké mife vyuZzivat negativni komunikaci vici

vlade Petra Fialy. Proto je tato hypotéza zamitnuta.

e H4: Danuse Nerudova vyuzivala ze vSech sledovanych kandidati negativni politickou

komunikaci nejméng.

Ctvrta hypotéza je piijata, jelikoZ negativni komunikace je na profilu Danuse Nerudové
zastoupena na Facebooku z 10 % a na Twitteru z 11 %, coz je v obou pfipadech nejméné ze

vSech kandidatt.
e HS: Andrej Babis vyuzival negativni politickou komunikaci v druhém kole nej¢astéji.

Patd hypotéza byla zamitnuta, nebot’ v druhém kole bylo pozorovano mirné vyssi

zastoupeni negativni komunikace na profilech Petra Pavla.
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e H6: V negativni politické komunikaci pfevazuji Gtoky na programova témata kandidata

oproti tématlim osobnim.

Programové utoky jsou v komunikaci kandidati zastoupeny z 58 %, a tato hypotéza je

tim tak potvrzena.

6. Zavér

Cilem ptredkladané diplomové prace bylo popsat vybrané charakteristické rysy
personalizované a negativni politické komunikaci na socialnich sitich Facebook a Twitter v
predvolebnim obdobi prezidentskych voleb v roce 2023, pti¢emz sledovanymi subjekty byli tfi

kandidati s nejveétsim potencidlem vyhry.

Provedend analyza poskytla odpovédi na otdzky tykajici se miry zastoupeni
personalizované komunikace, jaka témata a jejich typy byly v této komunikaci zastoupeny a
jak kandidati vyuzivaji ve svém sdéleni podporu celebrit souvisejici s posilujicim trendem
celebritizace. Pozornost byla vénovéana i sledovanim kontextu personalizovaného sdéleni a
vedle celebrit byl sledovan 1 vyskyt nepolitickych profesiondli a soucasnych i byvalych politiki

na profilech vybranych kandidatu.

Pfi zkoumani negativni komunikace byly popsany zejména odlisnosti ve vedeni této
formy sdéleni a rovnéz porovnany rozdily u vyskytu programovych a osobnich utoki u
jednotlivych kandidati. Vedle toho se prace zaméfila i na sledovani negativni politické
komunikace mezi prvnim a druhym kolem voleb s pfedpokladem, Ze jeji vyskyt a

charakteristika bude mezi volebnimi koly a kandidaty odlisna.

Vysledky analyzy ukdzaly, Ze personalizace v politické komunikaci kandidatt je na
socidlnich sitich zastoupena v pomérné Siroké mife. Pfi jejich vyhodnoceni bylo zjisténo, Ze
mira personalizace byla o 10 % vyss8i, neZ bylo plivodné ocekavano. Toto zjisténi vede
k poznani, ze mulzeme na socidlnich sitich predpoklddat mnohem vétsi zastoupeni
personalizované neZ u tradi¢nich médii. Méli bychom ovSem brét na zfetel pfistup a strategii
kandidata a jeho celkovou podobu komunikace, kterou sledujeme a zejména pak to, na jaké
socidlni siti kandidat komunikuje. Z vysledkti vyzkumu je totiZ patrné, Ze na profilu Danuse
Nerudové a Andreje BabiSe byl vyskyt personalizovaného obsahu na Facebooku mensi nez na
socialni siti Facebook. Vyskyt personalizovaného obsahu na profilu Danuse Nerudové na

Twitteru dosahuje pouhych 11 % a v tomto ptipadé by piedpoklad mohl byt naplnén. Proto je
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zapotiebi brat v ivahu osobu kandidata, jeho politickou komunikaci, publikum a platformu, na

které kandidat komunikuje.

Vyskyt celebrit byl piekvapiveé u jednotlivych kandidati velmi odlisny. Kandidat Petr
Pavel vyuzival jejich podporu ve své komunikaci v Siroké miie a na jeho profilu se nachazela
Siroké paleta riiznych znamych osobnosti, které vyzdvihovaly zejména jeho osobnostni rysy a
pfedpoklady pro vykon prezidentské¢ funkce. Ostatni kandidati tuto komunikaci téméf
nevyuzivali, coz mize byt odrazem jejich komunikaéni strategie nebo slabymi vazbami s t€émito
osobami. S jistotou vSak miizeme konstatovat, ze v predkladané praci nebyl spatfen zadny

vyznamny spolecny trend vyskytu celebrit v komunikaci kandidati.

Vysledky analyzy negativni politické komunikace pfinesly zajimavé zjisténi, Ze ne u
vSech kandidati byl pozorovan vétsi vyskyt negativity v druhém kole oproti kole prvnimu.
V druhém kole byl mensi vyskyt u Andreje Babise, ktery ale v tomto kole prakticky piestal vést
negativni komunikaci smérem k vladé Petra Fialy a negativitu soustfedil zejména na svého
protikandidata. Komunikacni strategie Andreje Babise byla spiSe zamétena vice na komunikaci
spole¢nych setkani s obCany, reakce na predvolebni debaty a na programova témata. Zaroven
nebyl u kandidata zaznamenan vyznamny narast obhajovaci negativni komunikace, z ¢ehoz
muzeme vyvodit pfedpoklad, Ze soucasti jeho strategie bylo nereagovani na utoky
protikandidata. U Petra Pavla byl sledovan vétsi vyskyt negativni komunikace v druhém kole,
zejména na socidlni siti Facebook. Tato skutecnost je ddna zejména tim, ze kandidat vyuzival
ve vEts$i mife obhajovaci negativni komunikaci, pomoci které reagoval na utoky protikandidata.
Za zminku stoji také zjiSténi, ze Petr Pavel ve vétSi mife vyuZzival osobnostni Utoky na

protikandidata, a to v obou kolech.

Pti pohledu na celé sledované obdobi ale mizeme konstatovat, Ze nejvétsi zastoupeni
negativni politické komunikace sledujeme u Andreje BabiSe a na socialni siti Facebook.
Osobnostni utoky byly nejvice zastoupeny v komunikaci Danuse Nerudové a programové
utoky nejvice u Andreje BabiSe. Je ale dilezité poznamenat, Ze osobnostni Utoky se nejcasteji
vztahovaly na minulost a moralni hodnoty Andreje BabiSe a naopak programové utoky byly
cilené na Petra Pavla, kdy v mnoha pfipadech $lo o témata, kterd Petr Pavel pravdépodobné

v priibéhu kampané neprosazoval.

Ze vsech sledovanych subjektll vyuzivala negativni politickou komunikaci nejméné
Danuse Nerudova. Zde je ale dilezité poznamenat, Ze kandidatka byla v porovnéni s ostatnimi
na socialnich sitich nejmén¢ aktivni a zastoupeni negativni komunikace bylo mensi o pouhé
procento. Kandidatka zarovenl necelila ve vétsi mife uto€né negativni komunikaci od
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protikandidat, a neméla tak pfiliS potfebu na tyto podnéty reagovat. Oproti ostatnim
kandidatim vSak meéla nejvyS$i zastoupeni pozitivni komunikace, z ¢ehoz mulzeme
predpokladat, Ze jeji komunikacni strategie byla vice zaméfena na pozitivni sdéleni a bez

vyuzivani stietl s protikandidaty.

Z analyzy muzeme vyvodit skuteCnost, ze na vSech profilech kandidati miizeme
sledovat vétsi zastoupeni programovych utokt nad utoky osobnimi. Rozdil ovSem neni pfilis
velky a dosahuje pouhych 8 %. Tento vysledek z ¢asti doklada, Ze negativni politickd
komunikace na socialnich sitich je z podstatné ¢asti osobni a politicti aktéti v ni velmi Casto
vystupuji jako osobnosti spiSe nez nositelé¢ programového obsahu, piicemz jejich programova
témata sice hraji v komunikaci stale vétSinovou roli, ale ne v takové mife, jak bychom mohli

v tradi¢nich médiich predpokladat.

Pfi obecném vyhodnoceni personalizace a negativity v politické komunikaci sledujeme
pomérné vysoky vyskyt nejen osobnich utokil na kandidata, ale i pomérné vysoké zastoupeni
personalizovaného sdéleni. Miizeme tak dospét k zavéru, ze socidlni sit¢ jsou pravdépodobné
specifickym médiem, na kterém kandidati vice vystupuji z profesni role politika a vystupuji

jako bézné osobnosti spolecenského Zivota.

7. Summary

The aim of this thesis was to describe selected characteristics of personalised and negative
political communication on Facebook and Twitter in the run-up to the 2023 presidential
election, with the three candidates with the greatest potential to win being the subjects of the

study.

The analysis conducted provided answers to questions regarding the level of
representation of personalized communication, what issues and types of issues were represented
in this communication, and how candidates used celebrity endorsements in their messaging
related to the growing trend of celebritization. Attention was also paid to observing the context
of the personalised message and, in addition to celebrities, the presence of non-political
professionals and current and former politicians on the profiles of the selected candidates was

also observed.

In examining negative communication, particular differences in the management of this

form of communication were described, as well as comparing differences in the incidence of
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programmatic and personal attacks for each candidate. In addition, the thesis also focused on
tracking negative political communication between the first and second rounds of the election,
with the assumption that its occurrence and characteristics would differ between rounds and

candidates.

The results of the analysis showed that personalization in candidates' political
communication is present in social media to a relatively large extent. When evaluating them, it
was found that the level of personalisation was 10% higher than initially expected. This finding
leads to the realization that we can expect to see a much greater representation of
personalization on social media than traditional media. However, we should take into account
the candidate's approach and strategy and the overall form of communication that we observe
and, in particular, the social network on which the candidate communicates. In fact, the research
results show that on Twitter profiles of Danusa Nerudova and Andrej Babis, the incidence of
personalised content was lower than on Facebook. The incidence of personalised content on
Danusa Nerudova's Twitter profile is only 11% and in this case the assumption could be
fulfilled. Therefore, it is necessary to take into account the person of the candidate, his/her

political communication, the audience and the platform on which the candidate communicates.

Surprisingly, the incidence of celebrities varied widely from candidate to candidate.
Candidate Petr Pavel used their support in his communication to a wide extent and his profile
featured a wide variety of celebrities who highlighted his personality traits and qualifications
for the presidency. The other candidates made little use of this communication, which may be
a reflection of their communication strategy or weak ties with these individuals. However, it
can be stated with certainty that no significant common trend in the occurrence of celebrities in

the candidates' communications was seen in the present work.

The results of the analysis of negative political communication yielded the interesting
finding that not all candidates were observed to have a greater incidence of negativity in the
second round compared to the first round. In the second round, there was a lower incidence for
Andrej Babis, but in this round he practically stopped conducting negative communication
towards the government of Petr Fiala and focused negativity mainly on his opponent. Andrej
Babis's communication strategy was more focused on communication of joint meetings with
citizens, reactions to pre-election debates and on programmatic topics. At the same time, there
was no significant increase in the candidate's defensive negative communication, which
suggests that part of his strategy was not to respond to the attacks of the opposing candidate.

For Petr Pavel, a higher incidence of negative communication was observed in the second
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round, especially on Facebook. This is mainly due to the fact that the candidate used more
defensive negative communication to respond to the attacks of the opposing candidate. It is also
worth noting that Petr Pavel used personal attacks on the opposing candidate to a greater extent

in both rounds.

Looking at the whole period under review, we can state that the greatest representation
of negative political communication is observed in Andrej Babi$ and on the social network
Facebook. Personal attacks were most represented in the communication of Danusa Nerudova
and programmatic attacks were most represented in the communication of Andrej Babis. It is
important to note, however, that personal attacks most often referred to Andrej Babis's past and
moral values, while programmatic attacks targeted Petr Pavel, in many cases on topics that Petr

Pavel probably did not promote during the campaign.

Surprisingly, the incidence of celebrities varied widely from candidate to candidate. Candidate
Petr Pavel used their support in his communication to a wide extent and his profile featured a
wide variety of celebrities who highlighted his personality traits and qualifications for the
presidency. The other candidates made little use of this communication, which may be a
reflection of their communication strategy or weak ties with these individuals. However, it can
be stated with certainty that no significant common trend in the occurrence of celebrities in the

candidates' communications was seen in the present work.

The results of the analysis of negative political communication yielded the interesting
finding that not all candidates were observed to have a greater incidence of negativity in the
second round compared to the first round. In the second round, there was a lower incidence for
Andrej Babis, but in this round he practically stopped conducting negative communication
towards the government of Petr Fiala and focused negativity mainly on his opponent. Andrej
Babis's communication strategy was more focused on communication of joint meetings with
citizens, reactions to pre-election debates and on programmatic topics. At the same time, there
was no significant increase in the candidate's defensive negative communication, which
suggests that part of his strategy was not to respond to the attacks of the opposing candidate.
For Petr Pavel, a higher incidence of negative communication was observed in the second
round, especially on Facebook. This is mainly due to the fact that the candidate used more
defensive negative communication to respond to the attacks of the opposing candidate. It is also
worth noting that Petr Pavel used personal attacks on the opposing candidate to a greater extent

in both rounds.
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Looking at the whole period under review, we can state that the greatest representation
of negative political communication is observed in Andrej Babi§ and on the social network
Facebook. Personal attacks were most represented in the communication of Danusa Nerudova
and programmatic attacks were most represented in the communication of Andrej Babis. It is
important to note, however, that personal attacks most often referred to Andrej Babis's past and
moral values, while programmatic attacks targeted Petr Pavel, in many cases on topics that Petr

Pavel probably did not promote during the campaign.

Danuse Nerudova was the least likely of all the subjects to use negative political
communication. However, it is important to note here that the candidate was the least active on
social media compared to the others and the representation of negative communication was
lower by only one percent. At the same time, the candidate did not face more offensive negative
communication from the opposing candidates and thus did not have much need to respond to
these stimuli. Compared to the other candidates, however, she had the highest representation of
positive communication, which suggests that her communication strategy was more focused on

positive messages and without the use of conflicts with the opposing candidates.

From the analysis we can draw the fact that on all candidate profiles we can observe a
greater representation of programmatic attacks over personal attacks. However, the difference
is not very large and amounts to only 8%. This result partly proves that negative political
communication on social media is essentially personal and political actors very often appear as
personalities rather than as carriers of programmatic content, while their programmatic themes
still play a majority role in the communication, but not to the extent we might expect in

traditional media.

In a general assessment of personalisation and negativity in political communication, we
observe a relatively high incidence of not only personal attacks on the candidate, but also a
relatively high representation of personalised messages. Thus, we can conclude that social
networks are probably a specific medium on which candidates are more likely to step out of the

professional role of politician and act as ordinary personalities in social life.
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Prilohy:

Pfiloha 1: Ko6dovaci kniha

1. Cislo

1-n

2. Zdroj

*01:
* 02:
* 03:
* 04:
* 05:
* 06:

vetejny profil Andreje BabiSe na Facebooku
vefejny profil Danuse Nerudové na Facebooku
vefejny profil Petra Pavla na Facebooku
vetejny profil Andreje Babise na Twitteru
vetejny profil DanuSe Nerudové na Twitteru

vetejny profil Petra Pavla na Twitteru

3. Datum

DD.MM.RRRR

4. Typ komunikace

*01:
« 02:
* 03:
* 04:
* 05:

Pozitivni

Utoéna (negativni)
Srovnavaci (negativni)
Obhajovaci (negativni)

Neutralni

5. Typ negativni

komunikace

*01:
* 02:
* 03:
* 04:
* 99:

programovy utok

osobnostni utok

osobnosti 1 programovy utok
nelze urcit

bez negativni komunikace

6. Adresat negativni

komunikace ¢. 1

*01:
* 02:
« 03
* 04:
* 05:
* 06:
*07:
* 08:
* 09:
*10:

kandidat Andrej Babi§

kandidatka Danuse Nerudova

: kandidat Petr Pavel

prezident Milo§ Zeman

vlada Petra Fialy

opozice Poslanecké snémovny Parlamentu CR
Senat Parlamentu CR

Evropské unie

média, novinari

bez adresata
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« 11

*12:
* 13:
* 14:
* 15:
* 16:
* 99:

.jiné

ministr zdravotnictvi

predsedkyné Poslanecké snémovny Markéta Pekarova
premiér Petr Fiala

ministr vnitra Vit Rakusan

tzv. ,,vladni kandidati"

bez negativni komunikace

7. Adresat negativni

komunikace €. 2

*01:
« 02:
* 03:
* 04:
* 05:
* 06:
«07:
* 08:
* 09:
* 10:
e 11:
*12:
* 13:
* 14:
* 15:
* 16:
* 99:

kandidat Andrej Babis

kandidatka Danuse Nerudova

kandidat Petr Pavel

prezident Milo§ Zeman

vlada Petra Fialy

opozice Poslanecké snémovny Parlamentu CR
Senat Parlamentu CR

Evropska unie

média, novinaii

bez adresata

jiné

ministr zdravotnictvi

predsedkyné poslanecké snémovny Markéta Pekarova
premiér Petr Fiala

ministr vnitra Vit RakuSan

tzv. ,,vladni kandidati"

bez negativni komunikace

8. Politicka témata

. aktualni ekonomicka situace - doméaci politicka situace
. Skolstvi - domadci politicka situace

. socialni témata

. zdravotnictvi

. zahrani¢ni témata

. zahrani¢ni pracovni cesta

. setkani se zahrani¢nim politikem

. pribéh prezidentskych voleb
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* 9. setkani s obCany

* 10.
e 11.
«12.
«13.
- 14.
*15:
. 16.
«17
. 18.
* 19.
* 20.
« 21.
«22.
* 23:
* 24:
 25:
* 26.
« 27.
» 28:
* 20.
* 30.

program kandidata
piedvolebni apel
predvolebni debata
reakce na protikandidata
role prezidenta

podpora ob¢anti

podpora Petra Pavla od Danuse Nerudové

: podpora Petra Pavla od Pavla Fischera

téma rovnopravnosti zen
ekologicka témata

nelegalni imigrace

bezpecnostni témata

téma svobody a svobody projevu
dezinformace a populismus

pravo a spravedInost

LGBT téma

trestni stthani Andreje BabiSe
potad Cau lidi

kompetentnost vlady a jejich predstaviteli
volebni program - mir na Ukrajiné

vice politickych témat v ¢lanku/videu/piispévku

9. Osobni témata

*01:
« 02
«03:
* 04:
* 05:
* 06:
* 07:
* 08:
* 09:
* 10:

kompetence

: vudcovstvi

moralka

davéryhodnost

fec¢nické schopnosti

vzhled kandidata

rodinny Zivot

kandidatova minulost a vychova
volny ¢as

milostny zivot
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* 99:

bez osobniho tématu

10. Kontext osobniho tématu

*01:
* 02:

* 03:

osobni

politicky

bez osobniho tématu

11. Podpora vyznamnych

osobnosti

*01:

+ 02

vyskyt celebrity

: vyskyt nepolitického profesionala
* 03:
* 04:
* 05:

vyskyt byvalého politika
vyskyt soucasného politika

vyskyt vice celebrit, politikli a nepolitickych

profesionalt

* 99:

bez vyskytu nepolitické osoby

12. Autor

*01:
*02:

vlastni obsah

sdileny obsah s vlastnim komentafem

13. Multimedialni obsah

*01:
« 02:
* 03:
* 04:
* 99:

obrazek
video
¢lanek
udalost

bez multimedialniho obsahu
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