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Anotace 

V této práci se budeme věnovat on-line politické komunikaci na sociální síti Facebook 

u 8 lídrů českých kandidátek během kampaně k volbám do Evropského parlamentu 2019. 

Ve čtvrtém věku politické komunikace patří on-line kampaně ke stěžejním nástrojům 

v boji o voličskou přízeň. Volby do Evropského parlamentu přitom dlouhodobě trpí 

rostoucím nezájmem elektorátu, což se projevuje v trendu klesající volební účasti, a to jak 

v měřítku celoevropském, tak i v českém. 

Výzkum je založen na teoretických koncepcích hlavních funkcí on-line předvolebních 

kampaní ve čtvrtém věku politické komunikace, podle kterých mezi tyto funkce patří právě 

mobilizace elektorátu k další politické participaci. Dále čerpáme z teorie Karlheinze Reifa 

a Hermanna Schmitta o volbách druhého řádu, podle kterých kampaním k evropským 

volbám vládnou spíše témata domácího politického systému a volby plní funkci referenda 

o vládě členské země. V poslední řadě vycházíme z teorie o mainstreamizaci 

euroskepticismu od Paula Taggarta a Alexandera Szczerbiaka, podle kterých dnes patří 

euroskepticismus k atraktivním mainstreamovým tématům, které lze nalézt u politických 

subjektů napříč celým ideologickým spektrem. 

Cílem výzkumu je ověřit a zmapovat, zda a jakým způsobem budou zkoumaní lídři 

využívat mobilizační funkci on-line kampaně. Z tematického obsahu předvolební 

komunikace budeme dále ověřovat, zda si on-line kampaň k volbám do Evropského 

parlamentu 2019 ponechá charakteristické rysy voleb druhého řádu. Na závěr pak bude 

naším cílem zanalyzovat v jaké podobě se bude v kampani objevovat euroskepticismus 

a zda bude přítomen u kandidátů napříč celým politickým spektrem. 

 

Annotation 

In the thesis we are going to focus on the topic of on-line political communication of 

8 czech ballot leaders on the social network service Facebook during the 2019 European 

Parliament election campaign. On-line campaign is essential tool to gain the favor of the 

electorate in the 4th age of political communication. In long term perspective the European 

Parliament elections are suffering from the low interest of the electorate and from the trend 

of decreasing tournout in both pan-European and Czech political arenas. 

Our research is based on the theoretical concepts about main functions of on-line campaign 



 

 

 

in the 4th age of political communication. The mobilization of the electorate towards 

political participation is one of those functions. Next we base our research on the second 

order elections theory of Karlheinz Reif and Hermann Schmitt. The European Parliament 

elections are characterised by predominance of topics important to the local political 

system and by substituting as a referendum about the government of a member country. 

Last but not least, we base our research on the theory of Paul Taggart and Alexander 

Szczerbiak, who say that today, euroscepticism is an attractive mainstream topic, which 

can be found throughout the whole political spectrum. 

The goal of our research is to prove and trace if and how do the examined ballot leaders 

use the mobilization function of the on-line campaign. On the basis of the content analysis 

of the campaign topics we are further going to prove if the on-line campaign to the 2019 

Europan Parliament election still keeps the characteristics of the second order election. 

And last, we are going to analyze the nature of euroscepticism in the campaign and to 

analyze if euroscepticism will be present across the whole political spectrum. 
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Úvod 

V této diplomové práci se budeme věnovat oblasti on-line komunikace v předvolební 

kampani k volbám do Evropského parlamentu. Tuto výzkumnou oblast jsme si zvolili, 

protože ve čtvrtém věku politické komunikace hraje internet naprosto zásadní roli a on-line 

kampaň představuje oblast, ve které dochází k rapidnímu vývoji a inovacím v politické 

komunikaci. Kontext voleb do Evropského parlamentu pak volíme zaprvé, protože se 

v době psaní práce jedná o aktuální téma a zadruhé, protože volby do Evropského 

parlamentu nabízejí zajímavou paletu témat pro analýzu, a to z důvodu charakteristických 

vlastností těchto voleb. 

Výzkumná část práce bude rozdělena na dvě oblasti. Zaprvé bude naše pozornost zaměřena 

na analýzu využití mobilizační funkce coby jedné z dominantních funkcí on-line kampaně 

ve čtvrtém věku politické komunikace. Mobilizace elektorátu hraje v on-line předvolební 

kampani zásadní roli z důvodu silného odcizení a vzrůstající nedůvěry v politiku ze strany 

občanů. V kontextu voleb do Evropského parlamentu je pak mobilizace o to důležitější, 

vezmeme-li v úvahu dlouhodobý trend klesající volební účasti při těchto volbách. Cílem 

bude ověřit teorie o hlavních funkcích on-line kampaní od Rachel Gibsonové, Melanie 

Maginové a Katherine A. Footové, dále teorie o zavádění občansky iniciované kampaně 

v kampaních čtvrtého věku, opět z pera Rachel Gibsonové, a teorii o inovování 

komunikačních nástrojů během kampaní k volbám druhého řádu od Darrena G. Lillekera 

a Nigela A. Jacksona. 

S rozvojem internetu a přechodem k tzv. Webu 2.0 se také objevily nové možnosti 

politické participace občanů. Ve výzkumu se proto zaměříme také na rozdíly ve využití 

mobilizace elektorátu k odlišným typům politické participace, tedy k on-line participaci 

a off-line participaci. V tomto případě bude cílem zjistit, zda kandidáti budou považovat 

on-line participaci za relevantní způsob politické participace či nikoliv. 

Zadruhé podrobíme analýze témata, která budou v rámci on-line kampaně k Evropským 

volbám komunikována. Mezi charakteristické vlastnosti kampaní k těmto volbám totiž 

patří i jejich tematický obsah, který je zaměřen na domácí vládu a domácí politická témata. 

V analýze komunikovaných témat tak budeme ověřovat, zda si tyto volby stále uchovávají 

své charakteristické rysy tak, jak je definovali Karlheinz Reif a Hermann Schmitt. 

Zároveň budeme v rámci výzkumu komunikovaných témat analyzovat výskyt 
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euroskepticismu, což je fenomén, který je s volbami do Evropského parlamentu také silně 

spjat. Naším akademickým cílem bude v tomto případě ověřit, zda dochází k jeho 

mainstreamizaci tak, jak o ní hovoří Paul Taggart a Aleksander Szczerbiak. 

Z hlediska struktury tedy v první kapitole naší práce rozebereme teoretické koncepty 

o vývoji politické komunikace z pera Jaye Blumlera a Roberta Kavanagha a dále teorie 

o vývojových koncepcích předvolebních kampaní. Ve druhé kapitole navážeme na 

historicko-strukturalistický úvod a budeme se podrobněji věnovat čtvrté fázi politické 

komunikace a předvolebních kampaní s důrazem na to, jakou roli zde hraje internet 

a Web 2.0. V této části práce bude představena většina teoretických koncepcí, které budou 

ověřovány v oblasti výzkumu zaměřeném na využití mobilizační funkce v on-line 

kampani. 

Třetí a také poslední kapitola teoretické části se bude podrobně věnovat tématu voleb do 

Evropského parlamentu a představí obecný teoretický rámec Evropského parlamentu jako 

instituce, jeho pravomocí a historického vývoje a dále pak představí teoretické koncepty 

ke druhé oblasti našeho výzkumu, tedy k teorii voleb druhého řádu a teoretickému 

uchopení euroskepticismu a jeho mainstreamizaci. 

Vlastní výzkum bude zahrnut v kapitolách 4 a 5, přičemž čtvrtá kapitola bude věnovaná 

metodologii výzkumu, operacionalizaci proměnných, definici výzkumných jednotek 

a popisu metod sběru dat. Ve čtvrté kapitole budou také popsány odchylky od původních 

tezí práce, ke kterým jsme v průběhu studia teoretických koncepcí dospěli. Poslední, pátá 

kapitola pak bude věnována popisu a vizualizaci naměřených dat a také diskusi nad jejich 

významem a zařazením do širšího kontextu. 
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1 On-line politická komunikace a předvolební období 

Tématem výzkumu této diplomové práce je online komunikace českých politických aktérů 

během předvolební kampaně ve volbách do Evropského parlamentu 2019. Svým 

zaměřením tak práce zasahuje do tradiční oblasti zájmu oboru politické komunikace. Jak 

uvádí Petrová, vedle politického PR a komunikace vlády s občany, patří právě komunikace 

během předvolebních kampaní k hlavním tématům výzkumu v oboru (Chytílek, Eibl, 

Matušková et al., 2012, s. 260). 

V první kapitole práce proto nejprve vymezíme stav světového i českého výzkumu v tomto 

tematickém rámci. Předvedený souhrn by měl ilustraci široké škály témat a způsobů, 

kterými lze výzkum předvolební politické komunikace uchopit. 

1.1 Stav výzkumu politické komunikace v předvolebním období 

V našem výčtu akademických prací začneme s příklady výzkumů klasické předvolební 

komunikace, která probíhá v tradičních médiích, mimo on-line prostředí. 

Ze zahraničních příspěvků zmiňme například výzkum autorského dua Rachel Gibsonové 

a Andrey Römmele, zaměřený na analýzu vývoje stylu kampaní, konkrétně na projevy 

amerikanizace a profesionalizace. Další autorské duo, Jesper Strömbäck a Lars W. Nord, 

zkoumali nastolování mediální agendy a rámování zveřejňovaného obsahu v předvolebním 

zpravodajství v kontextu vzájemného mocenského postavení mezi novináři a jejich 

politickými zdroji (Gibson a Römmele, 2016, s. 31–41; Strömbäck a Nord, 2016, s. 147–

161). 

V české akademické sféře se například zkoumá pokrytí specifických témat kampaní ve 

zpravodajství. Lenka Vochovcová a Jan Křeček se zabývali výzkumem projevů 

anti-komunismu ve zpravodajském pokrytí předvolební kampaně k parlamentním volbám 

z roku 2006. Rozvoj celebritizace ve zpravodajském pokrytí českých předvolebních 

kampaní k parlamentním volbám v letech 1996 až 2013 zkoumali Iva Petrovová a Otto 

Eibl (Vochovcová a Křeček, 2009, s. 307–318; Petrovová a Eibl, 2018, s. 3–19). 

Vzhledem k technologickému a společenskému vývoji, který je spjatý také se změnami ve 

stylu komunikace a předvolební kampaně, je v současnosti významná část pozornosti 

výzkumu oboru zaměřená na on-line předvolební komunikaci a kampaň. Například trojice 

autorů Todd Graham, Dan Jackson a Marcel Broersma provedli komparaci využití sociální 
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sítě1 Twitter během kampaní do parlamentů ve Velké Británii a Nizozemí v roce 2010. 

Analýze podrobili čtyři hlavní prvky twitterových příspěvků zveřejněných kandidáty 

během kampaně a to sice: typ příspěvku, jeho téma, funkci a také s kým jeho 

prostřednictvím kandidáti interagují (Graham, Jackson a Broesma, 2014, s. 765–780). 

Roli Twitteru v předvolební on-line komunikaci se věnovala také Gunn Enliová, která 

analyzovala rozdílné strategie profesionalizace a interakce Hillary Clintonové a Donalda 

Trumpa v předvolební kampani k prezidentským volbám v USA z roku 2016 na této SNS. 

Autorka zde poukázala na nový trend v on-line předvolební komunikaci, který jde 

v protikladu s profesionalizací, a tím je de-profesionalizace a amatérismus s důrazem na 

autenticitu a lidovost (Enli, 2017, s. 50–61). 

V rámci výzkumu on-line kampaní a komunikace došlo k zaměření pozornosti i na jiné 

SNS, jako například v práci Anderse Olofa Larssona, který zkoumal on-line komunikaci 

v předvolebním období nejen na Twitteru, ale také na Facebooku. Larsson ve své práci 

z roku 2014 přispívá k rozvoji oboru také přesunem oblasti výzkumu z bipartijního 

angloamerického prostředí směrem do severní Evropy a k systému umírněného pluralismu 

v Norsku. Kromě toho také v další práci s Bente Kalsnesovou zkoumal komunikaci 

norských a švédských poslanců na Facebooku i Twitteru během období tzv. permanentní 

kampaně, což je charakteristický prvek moderní politické komunikace (Larsson, 2014, 

s.459–470; Larsson a Kalsnes, 2014, s. 653–667). 

Zachary J. Auter a Jeffrey A. Fine se ve svém výzkumu zaměřili na analýzu využití 

Facebooku během kampaně k fundraisingu a k mobilizaci elektorátu během kampaně 

k senátním volbám v USA z roku 2010. Sledovali souvislosti rozdílných způsobů využití 

mobilizace a fundraisingu s věkem kandidáta, obhajobou mandátu nebo například s mírou 

soutěživosti klání v konkrétních státech USA.2 Zároveň definovali různé způsoby 

mobilizace, které mohou být prostřednictvím Facebooku směřovány na elektorát a změny 

v míře jejich využití s blížícím se termínem voleb (Auter a Fine, 2017, s. 185–200). 

V českém akademickém prostředí zkoumali využití mobilizačního potenciálu SNS, ale 

                                                           
1 Dále v textu označováno zkratkou SNS, odvozenou z anglického Social Network Services. 

 
2 Pokud šlo o tzv. swing states, bylo klání hodnoceno jako soutěživé (Auter a Fine, 2017, s.192–193). Ve 

swing states dochází k pravidelné alternaci republikánských a demokratických kandidátů ve výkonných 

funkcích a žádná z obou hlavních stran amerického systému v takovýchto státech nemá dlouhotrvající 

a stabilní nadvládu. Zde se v praxi projevuje specifikum amerického většinového volebního systému 

a státního uspořádání, na které upozorňoval ve svých pracích Larsson (Larsson, 2014 a Larsson a Kalsnes, 

2014). 
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i klasických webů a blogů autoři Alena Macková, Marta Fialová a Václav Štětka. 

Zkoumali rozdíly a podobnosti ve využití a osvojení těchto on-line komunikačních kanálů 

během předvolební kampaně k senátním a krajským volbám v roce 2012 (Macková, 

Fialová a Štětka, 2013, s. 507–525). 

Výzkumu politické komunikace v on-line prostředí a na SNS se v České republice dále 

věnuje skupina PolCoRe (Political Communication Research Group), která působí pod 

záštitou FSV UK.3 Ve svých výstupech se zaměřuje jak na českou politickou sféru, tak na 

politiku mezinárodní. Lenka Vochovcová, ve spolupráci s Václavem Štětkou a Jaromírem 

Mazákem, nabídli odlišnou perspektivu a místo na komunikaci politických stran 

a kandidujících subjektů zkoumali projevy on-line participace českých voličů v závislosti 

na pohlaví v předvolebním období z roku 2013. Kromě toho se také výzkumníci 

z PolCoRe účastnili mezinárodního výzkumu, který byl prováděn ve spolupráci 

s výzkumníky z universit v Aarthusu, Kodani a Ghentu, a který byl zaměřen na analýzu 

a zmapování komunikace kandidátů a politických stran v předvolební kampani 

k evropským volbám 2014 na Twitteru4 (Vochovcová, Štětka a Mazák, 2015, s.1321–

1339). 

V zahraničí se tematice voleb do Evropského parlamentu5 věnoval například Cristian 

Vaccari. Ve své práci zkoumal využití on-line médií k mobilizaci voličů v Německu, Itálii 

a ve Velké Británii a vztah mezi touto mobilizací a reálnou politickou participací u voleb 

do EP (Vaccari, 2016, s. 69–85). 

Tolik tedy ke stručnému představení vědeckého poznání politické komunikace s důrazem 

na předvolební kampaně. Předvedený souhrn ukazuje, že je prostředí on-line médií 

významnou zastřešující kategorii pro výzkum různých specifických aspektů politické 

komunikace. Ať už se jedná o míru profesionalizace a osvojení využívání on-line 

platforem, projevy celebritizace, personalizace, zkoumání intencí této komunikace, 

                                                           

3 (About, 2019. PolCoRe: Political Communication Research CGroup [online]. Praha: Institut 

sociologických studií, FSV UK [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: http://polcore.fsv.cuni.cz/about/). 
 

4 (ŠVELCH, Jan a Václav ŠTĚTKA, 2019. Evropské volby 2014 na sociální síti Twitter: Zpráva z výzkumu. 

In: PolCoRe: Political Communication Research CGroup [online]. Praha: Institut sociologických studií, FSV 

UK [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: http://polcore.fsv.cuni.cz/wp-content/uploads/2014/05/Evropsk%C3%A9-

volby-2014-na-Twitteru.pdf). 

 
5 Dále v textu uváděn zkratkou EP. 
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například ve formě naplňování mobilizačního potenciálu nových médií nebo jen zkoumání 

komunikovaných témat. Vždy je přitom možné výzkum pojmout jak z perspektivy 

politických subjektů, tak i pohledem elektorátu či dalších aktérů politické komunikace. 

V naší práci se zaměříme na výzkum on-line předvolební komunikace lídrů kandidátek ve 

volbách do EP v roce 2019 na SNS Facebook. Výzkum uchopíme ze dvou dominantních 

perspektiv, a to z hlediska využití mobilizačního potenciálu SNS a dále z hlediska 

komunikovaných témat během kampaně. Inspirací nám byly některé z výše jmenovaných 

prací. Zaprvé se v našem výzkumu budeme inspirovat pracemi které byly zaměřené na 

výzkum projevů mobilizace v předvolební komunikaci, například výzkumy Autera a Finea, 

Vaccariho nebo Mackové, Fialové a Štětky. V obsahové analýze příspěvků budeme tedy 

zkoumat mobilizační apely lídrů kandidátek směřované k elektorátu. 

Dále nás inspirovaly ty práce, které se zaměřily na analýzu pokrytí specifického tématu 

v předvolební komunikaci, jako například práce Vochovcové a Křečka, nebo Petrovové 

a Eibela. Druhá oblast našeho výzkumu tedy bude zaměřena na analýzu pokrytí 

konkrétních témat v těchto příspěvcích, především pak tématu euroskepticismu, které je 

s volbami do EP neodmyslitelně spjato. 

Jelikož se náš výzkum týká komunikace ve volební kampani k evropským volbám 

v on-line prostředí, je pro bližší operacionalizaci výzkumu, stanovení výzkumných otázek, 

hypotéz, přesnější specifikaci analyzovaných témat a projevů mobilizace, potřeba nejprve 

představit teoretické koncepce předvolební politické komunikace, zejména pak její on-line 

podobu a také teoretické pozadí samotných voleb do EP. O těchto koncepcích bude 

pojednáno v kapitolách 2 a 3. 

1.2 Tři fáze politické komunikace a volebních kampaní 

Tematický rámec našeho výzkumu bude spadat do oblasti politické komunikace během 

kampaně v on-line médiích. Než však předvolební kampaně a politická komunikace 

dospěly k využívání on-line médií, prošly obě tyto oblasti vývojem, který je silně provázán 

se společenskými a technologickými proměnami. Vzhledem k tomu, že jednotlivé 

vývojové kroky na sebe mají vzájemný vliv a některé prvky se přenáší a rozvíjejí až do 

současnosti, je pro kontext práce nutné alespoň jejich základní historické vymezení. 

Výzkumem proměn a vývoje politické komunikace se zabývala autorská dvojice 

Jay Blumler a Dennis Kavanagh. Nástroje, strategie a nové formy politické komunikace, 
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které v současnosti tvoří arzenál stratégů předvolebních kampaní, jsou podle těchto autorů 

důsledkem sociálních, technologických i mediálních proměn, kterými prošla západní 

civilizace v průběhu let.6 Na základě jejich vlastního výzkumu tak politickou komunikaci 

dělí z historického hlediska na tři fáze. Ty je nutné vnímat jako neizolované, vzájemně 

provázané a překrývající se entity. 

Podobným způsobem je nahlíženo také na evoluci volebních kampaní a jejich strategií, 

které podléhají inovacím ze stejných důvodů jako politická komunikace. A stejně jako u 

fází politické komunikace, také fáze předvolebních kampaní nelze vnímat izolovaně, ale 

jako vzájemně se doplňující a překrývající rámce. Žádná fáze nikdy zcela nenahradila 

druhou. Zpravidla se užívá dělení kampaní do tří fází na tradiční (neboli pre-moderní), 

moderní a postmoderní, které definovala britská politoložka Pippa Norrisová. Podle 

Norrisové se prostřednictvím modernizace mění stranické organizace, média i elektorát což 

v konečném důsledku ovlivňuje i vývoj předvolebních kampaní (Norris, 2000, s. 137; 

Gibson a Römmele, 2016, s. 32–34; Magin et al., 2016, s. 1701). 

Existují také alternativní členění předvolebních kampaní, například podle komunikační 

orientace kampaně na stranu, na kandidáta a na voliče, z pera Roberta Wiszniowskiho. 

Jednotlivé typy navržené Wiszniovskim svým časovým zařazením i svými typickými 

prvky odpovídají tradiční, moderní a postmoderní fázi navržených Norrisovou. Členění 

podle Wiszniowskiho se podobá také typologie Melanie Maginové, která kampaně nedělí 

podle technik a forem komunikace, které se v kampaních používají, protože dochází 

k jejich prolínání a nemohou tak být determinantem fází kampaní.7 Místo toho považuje 

Maginová a její tým za určující pro jednotlivé typy charakter publik, ke kterým je kampaň 

směřována (Chytílek, Eibl, Matušková et al., 2012, s. 160–70; Magin et al., 2016, 

s. 1701-1702). 

Na formu politické komunikace má dle Blumlera s Kavanaghem zásadní vliv zejména 

modernizace, individualizace, sekularizace, ekonomizace, estetizace, racionalizace 

                                                           
6 Blumler s Kavanaghem ve své práci vycházeli z literatury a zdrojů poplatných prostředí USA a Velké 

Británie. Jejich teoretický rámec a popis společenských a mediálních proměn, které měly na vývoj politické 

komunikace vliv, je tedy nutné vnímat v kontextu těchto zemí (Blumler a Kavanagh, 1999, s. 210). 

 
7 Toho si je ovšem vědoma i autorka modernizačního pojetí, Pippa Norrisová, která uvádí, že jednotlivé 

techniky a formy se v jednotlivých fázích spíše doplňují, než aby zcela nahrazovaly původní (Norris, 2000, s. 

147–148). 
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a medializace společnosti.8 Tyto faktory výrazně ovlivnily podobu a složení elektorátu 

včetně jeho požadavků, což musely ve svém chování reflektovat i politické subjekty. 

Voličská základna se rozštěpila a přestala být homogenní, stejně tak to platí také 

o celospolečenském konsensu. Na jedné straně jsou tak výrazně zvyšovány společenské 

nároky na výkon politických elit. Na druhé straně však elity v důsledku těchto 

společenských změn ztrácí schopnost tyto nároky a požadavky efektivně plnit 

(Blumler a Kavanagh, 1999, s. 209–211). 

1.2.1 První fáze a tradiční kampaň 

První fázi Blumler a Kavanagh datují do rozmezí let 1945 až 1960. Objevují se však 

i názory, které datace první fáze řadí již od druhé poloviny 19. století. Platí však obecný 

konsensus, že tato fáze trvá do počátku 60. let 20. století a je typická především věrnou 

povahou elektorátu a jeho homogenní strukturou (Magin et. al., 2016, s. 1699). 

Stranický systém v západních demokraciích byl v této době silně provázán se dělícími 

rovinami společnosti, tzv. cleavages.9 Strany se tak mohly opírat o věrný elektorát, který 

měl se stranou vybudovanou silnou a dlouhotrvající vazbu. Obsah politické komunikace 

tvořily a určovaly politické elity samy bez ohledu na skutečné zájmy a aktuální nálady 

voličů a hlavním cílem politické komunikace nebylo získávat nové podporovatele, ale 

pouze udržovat věrnost již existující voličské základny. 

Strany ke komunikaci využívaly zejména stranický tisk, brožury, letáky a plakáty. Hojně 

se využívalo také osobních návštěv kandidátů v domácnostech, veřejných shromáždění 

a stranických mítinků. Ve 20. letech 20. století začala být využívána také reklama 

v rozhlase a v týdenním filmovém zpravodajství. V důsledku charakteristických prvků 

první fáze byl volič v tomto období primárně informován jen selektivně z komunikačních 

kanálů své strany a docházelo tak k podrývání názorové plurality a diverzity informačních 

zdrojů (Blumler a Kavanagh, 1999, s. 211–212; Norris, 2000, s. 137–140; Magin et al., 

2016, s. 1699–1701). 

Strategie pre-moderních kampaní vycházela z výše zmíněných charakteristik první fáze 

politické komunikace. Spoléhalo se tedy především na vysoký stupeň loajality široké 

                                                           
8 K jednotlivým ovlivňujícím faktorům podrobněji viz.: (Blumler a Kavanagh, 1999, s. 209–211). 

 
9 S teorií o rozdělení společnosti podle štěpících linií, tzv. cleavages, a přilnutí těchto společenských 

segmentů k jednotlivým typologiím politických stran přišli v roce 1967 autoři Stein Rokkan a Seymour 

Lipset. Podrobněji k teorii celavages: Rokkan a Lipset, 1967 (Lipset a Rokkan, 1967). 
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voličské základny a homogenní povahu elektorátu. Kampaň tak mířila striktně na zaryté 

podporovatele a členy strany. Podle Maginové se jedná o tzv. stranicky orientovanou 

kampaň. Tvorba kampaně byla prováděna výhradně politickou stranou a jejím personálním 

kapitálem z lokálních stranických organizací a nedocházelo k najímání externích 

odborníků. Také na celonárodní úrovni politické strany využívaly dobrovolnické činnosti 

svých řadových členů. Ačkoliv byla kampaň řízena samotnou stranou, k centrálnímu 

a systematickému řízení kampaně a k dlouhodobému plánování, a to ani na lokálních 

úrovních, nedocházelo. Vše se řešilo ad-hoc plánováním (Norris, 2000, s. 137–140; 

Chytílek, Eibl, Matušková et al., 2012, s. 160–70; Gibson a Römmele, 2016, s. 32–33; 

Magin et al., 2016, s. 1701). 

1.2.2 Druhá fáze a moderní kampaň 

Technologický rozvoj televize nastartoval v 60. letech 20. století druhou fázi. V důsledku 

rozvoje televize zároveň začalo docházet k informačnímu zahlcování elektorátu, které 

způsobilo přesun pozornosti voličů k aktuálním otázkám a problémům, a naopak odklon od 

dlouhodobých politických cílů a ideologických otázek. 

Druhá fáze je tak především typická prvními projevy oslabování stranické loajality, 

vytrácením důležitosti stranické identifikace a zvyšující se fluktuací elektorátu. Politické 

strany tomu byly donuceny přizpůsobit styl své komunikace a změnit své chování, což se 

projevilo především v průkopnictví profesionalizace a modernizace strategií politické 

komunikace a odklonem od lpění na ideologickém základu stran. Hlavními tématy 

komunikovaného obsahu se stala racionálně vybíraná témata, která korespondovala 

s výsledky průzkumů veřejného mínění s cílem nejlépe se strefit do aktuálních požadavků 

a nálad elektorátu. Před ostrým zavedením témat do komunikace strany procházela tato 

témata testováním přijetí elektorátem (Blumler a Kavanagh, 1999, s. 212–213). 

Norrisová moderní fázi kampaní datuje mezi počátek 50. a polovinu 80. let 20. století. Vliv 

modernizace a profesionalizace se kromě komunikace promítl i do sféry předvolebních 

kampaní. Moderní kampaně jsou celostátně koordinované, mají unifikovaný vizuální styl, 

který je překlápěn do jednotlivých regionů. Dochází také k prvním projevům 

personalizace, která se projevuje větším zapojení stranických lídrů, kteří jsou zosobněním 

nabídky každé strany a vstupují v kampani do popředí na úkor strany jako celku. 
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Objevují se také první případy najímání profesionálních externistů, konzultantů 

a marketingových odborníků, ačkoliv v plné míře se tato praktika etabluje až ve třetí fázi 

(Norris, 2000, s. 142–143; Chytílek, Eibl, Matušková et al., 2012, s. 160–170; Gibson 

a Römmele, 2016, s. 33).10 

Vzhledem ke klesající stranické afiliaci a zvyšování fluktuace a heterogenity elektorátu 

přistoupily strany k taktice masově orientované kampaně, jelikož televize a v ní vysílané 

zpravodajství měly větší potenciál zasáhnout rozptýlené masy, včetně dříve těžko 

dosažitelných segmentů elektorátu, které cíleně nevyhledávaly politické zpravodajství. 

Snahou politické komunikace je tedy masově mobilizovat co nejširší publikum 

prostřednictvím obecného, odosobněného a homogenního sdělení, které má mobilizovat 

stávající elektorát a přesvědčovat nerozhodnuté voliče. Roli primárního komunikačního 

kanálu politických subjektů tak nyní hraje televize, která má celonárodní dosah a zároveň 

jakýsi monopol na tvorbu veřejného mínění, jelikož do raných 80. let měla většina zemí 

v OECD pouze tři televizní programy. Vznikly proto i nové formáty politické komunikace, 

které podléhaly mediální logice, jako například tiskové konference stran nebo televizní 

debaty mezi stranickými lídry. Veliký důraz je kladen na pozitivní obraz strany 

v televizním zpravodajství a vysílání. Tisk v arzenálu předvolebních kampaní zůstal, ale 

začal se více podrobovat komerční logice, což oslabilo přímé napojení stran na vybrané 

tituly a jejich kontrolu nad tiskem nastolenou agendou (Chytílek, Eibl, Matušková et al., 

2012, s. 304–306; Magin et al., 2016, s. 1701). 

1.2.3 Třetí fáze a postmoderní kampaň 

Počátek třetí fáze řadí Blumler a Kavanagh do raných 90. let 20. století. Popisu této fáze 

a společenských procesů, které ji doprovází se ve své práci věnují nejpodrobněji. Dochází 

k dalšímu prohlubování a zintenzivňování procesů nastartovaných v předešlých dvou 

fázích. Televize se stává komplexním médiem, ve kterém oproti druhé fázi dochází 

k multiplikaci kanálů, vzniku nových mediálních formátů, jako 24 hodinového 

zpravodajství nebo rychlých přehledů zpráv.11 Nadále roste informační přesycenost, dosah 

                                                           
10 Norrisová uvádí, že využití externích odborníků je již v 60. letech 20. století patrné zejména v USA, kde 

byly slabé stranické organizace a strany tak nedisponovaly odborným personálním kapitálem pro vedení 

tamních kampaní. U evropských stran se tento jev objevuje až později, jelikož strany mohly využívat 

odborníky ze svých vlastních organizačních struktur (Norris, 2000, s. 146). 

 
11 K přenosu informací se začínají ve větší míře využívat také počítače a roste i paleta vybavení 

v domácnosti, které lze ke konzumaci mediálních obsahů využívat. V každé domácnosti lze v 90. letech 
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a rychlost přenášených informací. V komunikaci politiků i mediální produkci není žádný 

čas na sebereflexi a neustále jsou vyžadovány okamžité reakce na aktuální dění (Blumler 

a Kavanagh, 1999, s. 213). 

Politické komunikaci dominuje v této fázi 5 hlavních trendů. Zaprvé je to intenzivní 

profesionalizace. Prohlubuje se zapojování poradců, speechwriterů a zdokonaluje se 

schopnost politiků čelit mediálnímu tlaku. Nastupuje také tzv. shotgun news-management, 

kdy je tok informací směřován co nejširší paletě mediálních outletů. Roste také soutěživost 

na informačním trhu. Zpravodajský prostor začínají ovládat nové specializované oblasti 

jako je sport, zdraví, volný čas a nabývá na síle tzv. infotainment. Politici a politické 

zpravodajství jsou oslabeny těmito segmenty, které jsou mnohdy levnější na výrobu a mají 

lepší schopnost přitahovat publikum a musí tak s nimi v přesyceném informačním prostředí 

soutěžit o prostor v komunikačních kanálech ale také o pozornost publik. Nadále pak roste 

odpor proti elitářství a podpora populismu. S rostoucím počtem mediálních kanálů přestává 

veřejnost tolerovat paternalistický přístup médií a vnucovanou agendu. Podpora populismu 

je také důsledkem absence dominantní politické ideologie ve společnosti. V důsledku 

štěpící se společnosti dochází k odstředivé diverzifikaci, což se projevuje optimalizací 

obsahu politické komunikace tak, aby co nejlépe cílil na konkrétní společenskou skupinu. 

A nakonec se mění preference publik v konzumaci obsahů a politická komunikace je tak 

rozmělněna mezi dalšími informacemi. Dochází k fragmentaci publik, ale i mediálních 

outletů, dále k tabloidizaci a dumbing-downu politického zpravodajství nebo k ředění 

politického obsahu s obsahy jiných formátů mimo politické prostředí, například s late-night 

talk shows (Blumler a Kavanagh, 1999, s. 217–225). 

Z hlediska předvolební kampaně dochází k nástupu postmoderní fáze, nebo tzv. kampaně 

orientované na voliče. Snahou politických subjektů je tedy předcházet si elektorát podle 

jeho zájmů a co nejvíce voličům vyhovět. Dochází tak opět k maximalizaci trendu, který 

přechází mezi fázemi již od druhé éry politické komunikace. Kampaň je nově cílena na 

jednotlivé segmenty elektorátu podle jejich specifických zájmů. Cílí se tak například na 

ženy, seniory, zdravotní sestry, učitele apod. Intence tohoto cílení je zasáhnout přesněji 

různé segmenty fluidního elektorátu a získat je tak na svou stranu. Ustupuje se naopak od 

masové mobilizace co nejširšího publika. Organizace kampaně má společnou koordinaci, 

avšak jednotlivé činnosti kandidátů a strany v průběhu kampaně jsou decentralizované 

                                                                                                                                                                                

zpravidla nalézt TV přijímač, hi-fi věž, cd přehrávač, video přehrávač atd. Je také možné vytvářet amatérský 

mediální obsah v domácích podmínkách pomocí videokamery apod. (Blumler a Kavanagh, 1999, s. 213). 
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a podoba kampaně se tak v jednotlivých regionech může lišit. Velký vliv na organizaci 

kampaně mají poradci a specializované agentury na úkor stranických pracovníků 

(Chytílek, Eibl, Matušková et al., 2012, s. 160–70; Magin et al., 2016, s. 1701). 

Nástroje využité v kampani jsou nově, kromě tradičních masových médií, v omezené míře 

také nová média a vznikají tak první zárodky on-line kampaní. Objevují se praktiky jako 

oslovování voličů přes e-mail nebo zakládání webových stránek kandidátů a stran. Spolu 

se zrychlujícím tempem toku informací, novými technologiemi a nároky na 

profesionalizaci, rostou také personální a finanční náklady na vedení kampaní. Využívání 

externích odborníků a poradců, nových komunikačních nástrojů, budování image strany 

apod., dohnalo finanční náklady vynaložené na kampaně do astronomických výšin. 

Finanční závislost potenciálního politického úspěchu podléhá kritice za diskriminaci těch, 

kteří nemají k tak velkým finančním zdrojům přístup a nemohou tak do vysoké politiky 

vstoupit. McNair souhlasí že finanční základ stran tvoří výraznou výhodu, avšak dodává, 

že vyšší finanční částka vynaložená na kampaň neznamená automaticky lepší volební 

výsledek. Na konečný výsledek kampaně mají vliv také lidské faktory jako inovativnost 

nebo kreativita (Gibson a Römmele, 2016, s. 33; McNair, 2018, s. 44–45). 

Na tomto shrnutí teoretických koncepcí historického vývoje politické komunikace 

a předvolebních kampaní jsme ukázali, že se jedná o oblasti silně ovlivněné společenským 

a technologickým vývojem. Blumlerovo a Kavanaghovo původní vymezení historických 

fází politické komunikace s třetí fází končí. Společenský vývoj a technologické inovace 

jsou však kontinuálně probíhající procesy, a tak je nutné podrobovat aktualizacím 

i teoretický rámec fází politické komunikace. V roce 1999, kdy svou původní práci 

Blumler s Kavanaghem vydali, uváděli autoři, že třetí fáze stále probíhá, avšak v roce 2013 

přišel Blumler s návrhem čtvrté fáze, kterou spojoval především s rapidním rozvojem 

internetu a jeho využitím v politické komunikaci. Náš výzkum je spojen právě s on-line 

politickou komunikací a kampaní, proto čtvrté fázi věnujeme samostatnou kapitolu této 

práce. 
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2 On-line politická komunikace a kampaň ve čtvrté fázi 

V současnosti podle Blumlera panuje v politické komunikaci čtvrtá fáze. Výrazně se zde 

projevuje internet, který od počátku 90. let 20. století zaznamenal rapidní proměnu a jeho 

vývoj nadále probíhá. Internet v této fázi nahrazuje původní interpersonální politickou 

komunikaci, která dříve probíhala v nejužším sociálním okruhu jednotlivce. Díky internetu 

lze na globální úrovni propojovat rozptýlené sociální skupiny a aktéry. V neposlední řadě 

se pak zcela mění tradiční model toku politické komunikace. Původní pyramidový model 

předpokládal lineární směřování směrem od politických aktérů, přes média až k občanům. 

Internet však z původní role občanů coby pasivních příjemců vytvořil aktivní účastníky 

politické komunikace a linearitu narušil. Blumler tvrdí že spolu se čtvrtou fází dochází 

k rozdělení politické komunikace na dvě úrovně, a to institucionální a tzv. grass-roots, tedy 

občansky iniciovanou. 

Kromě nových prvků vykazuje čtvrtá fáze přejímání a zesilování či adaptaci některých 

typických prvků předchozích fází. Z převzatých prvků třetí fáze se výrazně projevují 

zejména další rozvoj informační přesycenosti, medialiazce a odstředivé diverzifikace. 

Informační přesycenost nabírá s rozvojem internetu nových rozměrů a soutěživost 

o pozornost publik vede politickou komunikaci k upřednostňování důrazu na formu 

a atraktivitu prezentace oproti důrazu na obsah sdělení. U publik vede přesycenost na jedné 

straně k uzavření se do vlastní názorové bubliny a konzumaci pouze takových zdrojů, které 

odpovídají jejich názorovým přesvědčením, a na straně druhé se pro ty, co nemají zájem 

o politiku stává nemožné politickému obsahu vyhnout. U medializace Blumler 

předpokládá další vývoj ve zmírnění tohoto efektu díky internetu, jelikož politickým 

aktérům se v on-line médiích nabízí možnost obcházet zprostředkovatelskou roli 

mainstreamových médií. Naopak u prvku odstředivé diverzifikace předpokládá Blumler 

zesílení. Internet nabízí platformu pro komunikaci a rozvoj množství občanských spolků, 

nevládních organizací, aktivistických skupin apod. Globální společnost se tak bude nadále 

štěpit na menší zájmové skupiny.12 

K zesílení dojde také u projevů odcizení občanů od politického života. Proces úpadku 

                                                           

12 (BLUMLER, Jay G., 2013. Guest contribution by Jay G. Blumler: The Fourth Age of Political 

Communication. Forshergruppe: Politische Kommunikation in der Online-Welt [online]. Düsseldorf: 

Heinrich-Heine-Universität Düsseldorf [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

http://www.fgpk.de/en/2013/gastbeitrag-von-jay-g-blumler-the-fourth-age-of-political-communication-2/). 
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členství a náklonnosti k politickým stranám lze dle Russella J. Daltona sledovat v USA již 

od konce 70. let 20. století. Studie zaměřené na zkoumání stranické náklonnosti či členství 

v dalších zemích ukazují na univerzálnost tohoto procesu v postindustriálních státech, 

nejedná se tedy o ryze americký fenomén.13 Ve společnosti lze pozorovat nárůst nedůvěry 

a skepticismu vůči politice a u nových generací v postindustriálních státech nedochází 

v politické socializaci k tvorbě pevné stranické vazby. Prohlubování tohoto jevu přímo 

navazuje na vývoj z předešlých fází, kdy se měnila třídní struktura elektorátu. Volič ve 

čtvrté fázi nevolí na základě ideologické příslušnosti strany a se sebou korespondujícího 

třídního zařazení, ale čistě racionálně, pro nejlepší možnost, která splní jeho individuální 

požadavky.14 Politika tak ve čtvrté fázi dostává atributy spotřebního zboží, což se výrazně 

odráží i ve stylu předvolebních kampaní (Lilleker, 2006, s. 66–67; Dalton, 2014, s. 194–

196). 

V důsledku rozvoje fluktuace elektorátu a ztráty tvrdého voličského jádra získává kampaň 

ve čtvrté fázi výrazný vliv na konečný volební výsledek. Vzhledem k odcizení a nedůvěře 

elektorátu, je pro strany důležité v kampani nastavit co nejefektivnější komunikaci, 

spoléhat se na profesionalizaci a na marketingové nástroje a prezentovat stranu jako 

nejlepší volbu pro každého individuálního voliče. Transformace předvolební kampaně ve 

čtvrté fázi je od předchozích generací natolik výrazná, že například podle Maginové jí již 

nelze řadit do postmoderní fáze a je třeba ji strukturalizovat z hlediska cíleného publika. 

Vzniká tak tzv. individuálně cílená kampaň, jejíž aplikaci umožnila přeměna internetu 

z tzv. Webu 1.0 na Web 2.0 (Lilleker, 2006, s. 66-68; Magin et al., 2016, s. 1701). 

O transformaci prostředí internetu dále pojednávají podkapitoly 2.1 a 2.2. Charakteristikám 

předvolební kampaně a politické komunikaci na Webu 2.0 se pak věnuje podkapitola 2.3 

až 2.3.3. 

                                                           
13 Jako příklady v otázce klesající stranické příslušnosti nebo pevné podpoře stran uvádí Dalton zejména 

USA, Velkou Británii, Francii, Rakousko, Švédsko, Nový Zéland nebo Japonsko. Výjimku v tomto bodě 

tvoří Německo a také státy střední a východní Evropy, protože od počátku 90. let prochází procesem 

transformace k demokracii a pluralitní stranické systémy zde byly novinkou. Z hlediska růstu kritického 

a skeptického postoje k politice pak Dalton uvádí státy jako Švédsko, Kanadu, Německo nebo Velkou 

Británii (Dalton, 2014, s. 194–196). 

 
14 Lilleker dodává, že třídní rozložení elektorátu na základě pravice a levice zcela nevymizelo, stejně tak jako 

třídní společnost obecně, ale došlo spíše k oslabení těchto fenoménů. Nová dělnická třída, tak stále volí spíše 

levicové strany. Důvodem pro tuto volbu však není ideologie, ale primárně jsou to racionální důvody, jelikož 

pod vládou levice bude mít tento segment elektorátu lepší ekonomické podmínky pro život (Lilleker, 2006, 

s. 67). 
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2.1 Web 2.0 

Jak již bylo řečeno, na vývoj politické komunikace ve čtvrté fázi má zásadní vliv internet 

a on-line média, přičemž zlomovým bodem byl přechod k tzv. Webu 2.0. Přesné časové 

zařazení této transformace nelze určit, ale její projevy lze pozorovat od konce 90. let 

20. století do poloviny prvního desetiletí nového tisíciletí. Termín Web 2.0 poprvé použila 

v roce 1999 konzultantka informačních architektur, Darcy DiNucciová, a to v časopise 

Print Magazine, konkrétně v článku Fragmented Future. DiNucciová v tomto článku 

předjímala vznik nového průmyslového odvětví, které mělo spočívat ve snaze kapitalizovat 

internet a nadále rozvíjet možnosti, které nabízel Web 1.0, který považovala za prototypní, 

embryonální a statickou fázi webu. Zásadní rozdíl mezi Webem 1.0 a Webem 2.0 je ve 

změně chápání webu jako statických textových a grafických informací na obrazovce (Web 

1.0) směrem k pojetí webu jako komunikačního kanálu skrze který bude možné vzájemně 

interagovat (Web 2.0) (DiNucci, 1999, s. 32; Aced, 2013, s. 6).15 

O rozšíření pojmu Web 2.0 se nejvíce zasloužil Tim O’Reilly, který přináší jeho ucelenou 

koncepci. Přesně definovat Web 2.0 sice není možné, jelikož nemá přesně vymezené 

hranice, avšak lze identifikovat prvky a principy, které se k němu váží a jsou pro něj 

charakteristické. O’Reilly i DiNucciová se shodují, že jedny z hlavních charakteristik 

Webu 2.0 jsou interakce,16 shromažďování kolektivních znalostí uživatelů a jejich aktivní 

participace při tvorbě dalšího obsahu.17 Dle O’Reillyho je také zásadní vnímat Web 2.0 

jako platformu pro další webové aplikace a služby,18 které jsou uživatelům nabízeny 

                                                           
15 DiNucciová byla ve svém textu velmi vizionářská a předpověděla poměrně přesně vývoj internetu tak, jak 

ho známe o 20 let později, v roce 2019. V článku mj. říká, že internet budeme moci sledovat na televizi, 

v automobilech, herních konzolích, mobilních telefonech či bílé technice. Vzhledem ke své profesní orientaci 

se v článku dotýká například také témat nutné optimalizace webových stránek pro zobrazení na různých 

přístrojích, na kterých bude uživatel web navštěvovat (DiNucci, 1999, s. 32–222). 

 
16 Proti tomu se ohrazuje zakladatel webu, Tim Berners-Lee, který tvrdí, že web byl na principu interaktivity 

vytvořen od počátku. O’Reilly a DiNucciová však počátek webu považují za statický a neinteraktivní (Aced, 

2013, s. 2). 

 
17 Tzn. že i lidé, kteří nemají žádnou znalost programování mohou na webové stránky přidávat vlastní obsah. 

Web 2.0 tak využívá zapojování uživatelů do tvorby svého obsahu a mnohé služby a stránky na Webu 2.0 

jsou na uživatelské aktivitě existenčně závislé. Například Amazon.com by se dal považovat za běžný on-line 

obchod, ale své jméno vybudoval mj. na zapojování běžných uživatelů do tvorby recenzí produktů a umožnil 

i další formy uživatelského zapojení. Tímto zapojením tak Amazon zlepšil výsledky vyhledávání pro další 

uživatele (O’Reilly, 2007, s. 23). Jako další klasické příklady stránek a webových aplikací, které tento princip 

využívají zmiňme například encyklopedii Wikipedia, SNS Twitter a Facebook nebo video-hostovací službu 

YouTube. 

  
18 Jako jedna z prvních webových služeb byly dle O’Reillyho reklamní bannery (O’Reilly, 2007, s. 19). 
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v podobě pravidelně udržovaného softwaru, který lze navíc prostřednictvím webového 

prohlížeče využívat napříč různými elektronickými zařízeními.19 Aplikace na Webu 2.0, 

které slouží pro přidávání vlastního obsahu od běžných uživatelů, jsou založené na 

principu participační architektury. Čím více dat uživatelé na tyto aplikace přidávají, tím se 

kvalita služeb zlepšuje a vytváří se také vzájemně propojené sítě uživatelů. S tím souvisí 

poslední charakteristický prvek Webu 2.0, a to rostoucí hodnota uživatelských dat 

(DiNucci, 1999, s. 32–222; O’Reilly, 2007, s. 17–37). 

Další rámec shrnující principy Webu 2.0 nabízejí Lilleker a Jackson. V jejich pojetí je 

Web 2.0 platformou pro diskurs, která podporuje produkci obsahu ze strany uživatelů. 

Dále umožňuje využívat kolektivní síly a inteligence davu, což má přímé napojení 

s prvkem diskursní platformy. Je to také prostředí pro kumulaci dat, a to nejen osobních 

dat uživatelů, ale všech informací o všem. Jako čtvrtý bod určili Lilleker s Jacksonem 

syntézu prvních tří, a to že se internet stal participační platformou. Z participační platformy 

se odvíjí pátá charakteristika Webu 2.0, kterou je síťový efekt. Ten se projevuje tím, že 

samotní uživatelé zde fungují jako kanály pro tok informací, a to prostřednictvím funkcí ke 

sdílení obsahů a vkládání vlastního obsahu. Poslední charakteristikou Webu 2.0 je pak 

otevřenost a transparentnost v přístupu k informacím, což lze z politického hlediska vnímat 

i negativně a vyvažují se tak ostatní výhody, které Web 2.0 pro politické aktéry přináší 

(Lilleker a Jackson, 2010, s. 74–75). 

Jak ukazuje předcházející výčet charakteristik Webu 2.0, s jeho etablováním došlo ke 

komplexní změně používání webu a uživatelského chování. Pasivní publikování 

a konzumace obsahu je minulostí. V době Webu 2.0 je pro instituce, které zde komunikují, 

zásadní využít participačních architektur webových aplikací a vzniklých komunikačních 

sítí mezi běžnými uživateli. Publikovaný obsah musí způsobit odezvu a aktivní zapojení 

běžných uživatelů a pro instituce je na webu nutné se svým cílovým publikem aktivně 

interagovat a komunikovat. Dochází také k transformaci hierarchického a jednosměrného 

one-to-many modelu komunikace, typického pro Web 1.0. Tento lineární model 

předpokládal pasivní roli běžného uživatele, který měl v případě konzumace obsahu pouze 

volbu mezi konzumací, nebo ignorováním. Podavatel sdělení měl kontrolu nad 

komunikovaným obsahem. Pro Web 2.0 je typický nelineární, síťový model, 

                                                           
19 Zde O’Reilly naráží na predikci DiNucciové, ve které tvrdila, že web bude muset být optimalizován tak, 

aby se dal navštěvovat i na dalších zařízeních, nejen na PC. Jako příklad jedné z prvních webových aplikací, 

které tento přesah splňovaly uvádí O’Reilly službu iTunes (O’Reilly, 2007, s. 33–34). 
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tzv. many-to-many. On-line komunikace nyní více připomíná dialog a je tedy horizontální 

a vícesměrná. Dochází tak k setření rozdílů a narovnání vztahu mezi podavatelem 

a příjemcem komunikovaného sdělení. Podavatelé v nelineárním modelu ztrácejí kontrolu 

nad svým sdělením, které může být aktivním zapojením uživatelů dále upravováno, 

vytrháváno z kontextu, jinak významově posouváno apod. (Chytílek, Eibl, Matušková et 

al., 2012, s. 309–310; Aced, 2013, s. 2–4). 

Tyto proměny webu způsobené technologickými inovacemi se promítly také do oblasti 

politické komunikace, což bylo reflektováno i akademiky, kteří v pohledu na rozvoj webu 

a jeho využití a vliv na vývoj v politické komunikaci a v kampaních vytvořili dva hlavní 

názorové proudy, techno-optimisty a techno-pesimisty. 

2.2 Vyhlídky na využití Webu 2.0 v politické komunikaci: 

techno-optimisté vs. techno-pesimisté 

Z hlediska účinků a vlivu využití internetu pro politickou komunikaci panuje hlavní 

akademický rozpor mezi příznivci ekvalizační a normalizační teze. Tato debata vychází 

z předpokladu, že Web 2.0 bude mít obecný vliv na mocenské vazby a rozložení sil ve 

společnosti, včetně politického systému. 

Perspektiva stoupenců ekvalizační teze neboli techno-optimistů, předpokládá, že rozvoj 

internetu povede k narovnání podmínek na hracím poli mezi občany a mocenskými 

elitami. Ekvalizační teze vychází z předpokladu, že dřívější hierarchické mocenské 

struktury společnosti těžily z privilegovaného přístupu k médiím. Web 2.0 má tuto 

nerovnost změnit tím, že zajistí rovný přístup ke komunikačním kanálům pro všechny 

členy společenského systému. O možném vlivu internetu na decentralizaci moci 

soukromých médií hovořil již v roce 1998 politolog Bruce Bimber. Podle jeho úvah měl 

internet vést k posílení skutečného naplnění ideálu médií jako čtvrtého mocenského pilíře 

ve státě. Předpokládal také, že internet povede k oslabení role tradičních médií 

v nastolování agendy nebo že bude mít vliv na posílení role veřejné kontroly politických 

aktérů ze strany angažované veřejnosti a následnou adaptaci praktik chování politických 

subjektů. Předesílal také, že v plné síle se vliv internetu na politiku může projevit až  
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o několik dekád po jeho mainstreamizaci (Bimber, 1998, s. 158–160; Koc-Michalska et al., 

2016, s. 2–3).20 

Z hlediska politické komunikace je dle stoupenců ekvalizace zásadní nejen narovnání 

vztahu mezi elitami a občany, ale také konkurenční vyrovnání velkých mainstreamových 

a malých politických stran. Prostřednictvím internetu mohou strany kontaktovat elektorát 

přímo a obcházet tak zprostředkovatelskou roli tradičních médií. V prim této tezi hraje 

několik charakteristik internetu, a to sice že je levný, interaktivní a přenos informace je zde 

rychlý a snadný. Pro malé strany, které nemají velké finanční ani personální možnosti, 

představuje internet prostředí, ve kterém nové možnosti a prvky komunikace umožňují 

lépe konkurovat parlamentním stranám a dávají potenciál zasáhnout širší publikum, 

získávat novou voličskou podporu a šířit povědomí o své existenci (Koc-Michalska et al., 

2016, s. 2–3; Strandberg, 2008, s. 223–224). 

Na druhé straně stojí zastánci normalizační teze neboli techno-pesimisté. Prominentními 

zastánci této teorie jsou Michael Margolis a David Resnick, kteří tvrdí, že došlo k tzv. 

normalizaci kyberprostoru. Podle zastánců této teze nemá mediální prostředí na mocenské 

rozložení sil ve společnosti žádný vliv. S rozvojem internetu tak dojde 

k pouhému přenesení již existujících mocenských vztahů a hierarchií ze společenského 

systému do on-line prostoru. Dle techno-pesimistů internet pouze odráží charakteristické 

struktury, mocenské vztahy a sociální nerovnosti z reality. Parlamentní politické strany 

budou mít i na internetu výhodnější postavení, díky své viditelnosti, které se těší mimo něj 

a díky dostatku finančních a personálních zdrojů (Margolis a Resnick, 2000, s. 2–3; Norris, 

2003, s. 23–24; Strandberg, 2008, s. 223–224, Koc-Michalska et al., 2016, s. 2–3). 

Zde jsme tedy stručně představili obecný rámec vývoje webu, charakteristiky Webu 2.0 

a akademické debaty o důsledcích Webu 2.0 pro politickou komunikaci a kampaň 

                                                           
20 Zde je nutné mít na paměti, že Bimberův článek vyšel v roce 1998, kdy ještě nebyl ani znám koncept 

Webu 2.0 a lze rozhodně souhlasit, že vyšší rychlost vývoje a vlivu internetu na politickou komunikaci lze 

sledovat zhruba o dekádu později. Ostatně kampaň Baracka Obamy k prezidentským volbám v USA z roku 

2008 bývá často uváděna jako příklad prvního úspěšného využití nástrojů on-line předvolební kampaně, 

ačkoliv politická komunikace v on-line prostoru existovala již dříve. Macková například uvádí již rok 1992 

a klání o post prezidenta Spojených států amerických, kde se využívalo webových stránek kandidátů 

a e-mailů. jako první skutečně internetové volby jsou pak podle Mackové označovány ty z roku 2004 

a souboj mezi Georgem W. Bushem jr. a Johnem Kerrym. Zde byl internet využit už jako jeden z hlavních 

nástrojů kampaně, mj. pro informování voličů, fundraising či zvyšování participace podporovatelů během 

kampaně. Rachel Gibsonová také souhlasí s rokem 2004 a jako příklad uvádí prezidentskou kampaň 

kandidáta v demokratických primárkách, Howarda Deana. Dean v kampani využil služby meetup.com, která 

slouží ke sdružování lidí se stejnými zájmy. Prostřednictvím této webové aplikace chtěl Dean umožnit svým 

podporovatelům, aby sami od sebe pořádali vlastní mítinky v rámci kampaně (Chytílek, Eibl, Matušková et 

al., 2012, s. 308; Gibson, 2013, s. 186). 
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z hlediska vlivu na stranický a politický systém v kontextu mocenského rozložení sil ve 

společnosti. Z hlediska perspektivy těchto tezí lze dále analyzovat různé dílčí 

charakteristiky politické komunikace na internetu, ať už se jedná například o vliv na 

politickou participaci občanů, mobilizaci elektorátu nebo adopci nových komunikačních 

nástrojů a technik politickými aktéry. V podkapitole 2.3 se podíváme podrobněji na 

projevy Webu 2.0 ve formě politické komunikace během čtvrté fáze. 

2.3 Předvolební kampaň a politická komunikace v prostředí Webu 2.0 

Technologické možnosti a nové principy fungování, které přinesl Web 2.0, výrazně 

proměnily podobu politické komunikace i předvolební kampaně. Kampaň na internetu, 

která byla v určité míře využívána i ve třetí fázi politické komunikace a postmoderní fázi 

předvolebních kampaní, získává ve čtvrté fázi nový rozměr. Pro politické aktéry přinesl 

Web 2.0 zcela nové možnosti, jak s elektorátem komunikovat a získávat si jeho přízeň. 

Z hlediska typu kampaně podle cíleného publika vzniká individuálně orientovaná kampaň 

a praktikuje se tzv. micro-targeting. Zaměřování a cílení politických sdělení je tedy ještě 

přesnější než v postmoderní fázi, kdy sloužila k cílení především data z průzkumů 

veřejného mínění a cílovou skupinu tvořily užší zájmové segmenty elektorátu. Ve čtvrté 

fázi se však k dispozici politických marketérů dostává široká paleta osobních dat 

jednotlivých uživatelů. Na základě těchto osobních dat lze kampaň ušít jednotlivci na míru, 

přesně podle jeho zájmů a potřeb. 

Proměna modelu internetové komunikace na Webu 2.0 byla reflektována i politickou 

komunikací v tomto prostředí. Až do postmoderní fáze platil centralizovaný, jednosměrný 

a asymetrický one-to-many model, který korespondoval s pasivním formátem Webu 1.0. 

Možnost okamžité zpětné vazby občanů byla omezená. S Webem 2.0 však nastupuje 

interaktivní, obousměrný many-to-many/one-to-one model, který narovnává postavení 

mezi občany a politiky a zajišťuje širokou škálu možností pro projevy zpětné vazby 

a okamžité interakce mezi elektorátem a politickými subjekty, které tradiční masová média 

ze své podstaty zajistit nemohla. Objevují se také nové možnosti mobilizace elektorátu 

a interakce a participace s ním. Elektorát i politické elity tak mají vzájemný potenciál mít 

vliv a být ovlivňovány. Toto mocenské narovnání vztahů nazývají Darren G. Lilleker 

a Nigel A. Jackson jako tzv. e-demokracii. Lilleker pak dodává, že nejvlivnějším aktérem 

ze strany občanů jsou nátlakové a zájmové skupiny, které v on-line prostoru vytváří 
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komunity občanů se stejnými názory a požadavky (Lilleker, 2006, s. 72–74; Lilleker 

a Jackson 2010, s. 73; Magin, 2016, s. 1701). 

Díky posílené zpětné vazbě a interaktivitě získala on-line politická komunikace 

dialogickou povahu, která vytváří v očích elektorátu pocit familiérnosti a přímého kontaktu 

s politikem a posiluje se tak efekt personalizace politické komunikace. Pippa Norrisová 

k tomu podotýká, že se internetem do jisté míry nahrazují a vracejí techniky přímého 

setkávání s voliči, které byly využívány v první fázi politické komunikace a pre-moderních 

kampaních. Dialogická forma tak podporuje větší interaktivitu elektorátu a stala se novým 

prostředkem pro posílení participace v on-line i off-line prostředí. Spolu s tímto vývojem 

vyvstaly optimistické teze některých akademiků o narušení již jednou zmiňované tendence 

elektorátu k odcizení a negativním postojům vůči politice, o kterých hovořil v kontextu 

třetí a čtvrté fáze politické komunikace Russell J. Dalton (Norris, 2000, s. 149; Chytílek, 

Eibl, Matušková et al., 2012, s. 310; Dalton, 2014, s. 194–196). 

Kromě modelu toku on-line politické komunikace má Web 2.0 vliv také na vnitřní 

organizaci a strukturu politických stran. V tomto kontextu se akademici přiklání buď 

k prohloubení profesionalizace politických stran a kampaní, nebo ke vzniku tzv. 

kyberstrany. 

Projevy profesionalizace, jako delegování stranických činností v rámci kampaně na externí 

profesionály, jsou patrné již od období druhé fáze, ale s novými technologiemi a nástroji 

Webu 2.0 užitečnost profesionálních konzultantů a marketingových volebních profesionálů 

výrazně roste. Pro politické subjekty je z konkurenčního hlediska naprosto zásadní rychlé 

osvojení a využívání nových komunikačních. Podstatná část akademického výzkumu 

on-line politické komunikace se soustřeďuje právě na výzkum a komparaci adopce 

komunikačních prvků Webu 2.0 mezi jednotlivými politickými subjekty. Jak upozorňuje 

Lilleker s Koc-Michalskou, empirické výzkumy většinou dávají za pravdu spíše 

normalizační tezi a dokládají kvalitativní rozdíly v sofistikovanosti on-line komunikace ve 

prospěch parlamentních a mainstreamových subjektů. Při longitudinálním pohledu se však 

ukazuje, že inovace v komunikaci přijímají a testují i malé a mimoparlamentní subjekty. 

Tento jev nazývají Lilleker a Koc-Michalska jako příliv a odliv v adopci nových 

technologií. Inovace v on-line komunikaci jsou podle teze přílivu a odlivu zkoušeny 

různými subjekty, včetně malých a neparlamentních stran. Pokud se však některá z těchto 

inovací ukáže jako efektivní, je následně přebrána i dalšími subjekty, včetně velkých 
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a parlamentních. Velké a parlamentní subjekty mají výhodu ve velkých finančních 

i personálních zdrojích pro další rozvíjení osvědčených inovací. Zároveň se ukazuje, že 

pokud inovaci úspěšně otestují subjekty s nedostatkem financí a personálu, tak postupem 

času v inovacích stagnují. Movité partaje pak původní inovaci malých stran přeberou do 

svého komunikačního arzenálu a dále ji rozvíjejí. V kontextu doby, kdy je elektorát vysoce 

nestabilní a fluidní, je schopnost stran inovovat pro úspěch ve volbách klíčová (Gibson, 

2013, s. 184–186; Koc-Michalska et al., 2016, s. 3–4). 

Druhý názorový směr na případnou změnu organizační struktury politických stran pod 

vlivem Webu 2.0 prosazuje tezi o vzniku tzv. kyberstrany. Kyberstrana přesouvá 

organizaci své činnosti především do on-line prostoru, což narušuje centralizaci strany 

a váhu oficiálního členství ve straně. Na síťovém modelu organizace, který je utvářen 

vzájemným propojením stranických podporovatelů z řad běžných občanů tak vzniká 

hybridní, decentralizovaná strana a nový typ členů stran, tzv. kyberaktivisté. Ti nejsou 

oficiálními členy strany, nevztahují se tak na ně povinnosti v podobě plateb stranických 

příspěvků, ani nemají žádné oficiální funkce a pravomoci. Dobrovolně však stranu 

podporují a podílejí se na tzv. Citizen Initiated Campaigning21, tedy občansky iniciované 

kampani. Infrastrukturu pro provádění této kampaně, jako například seznamy telefonních 

čísel a dalších údajů o elektorátu, svým kyberaktivistům poskytuje přímo strana. Konečné 

provádění CIC kampaně je ale založené na vlastní participaci podporovatelů strany. Jako 

ukázkový příklad CIC uvádí Gibsonová kampaň Baracka Obamy v roce 2008, ve které 

využil aplikace MyBO22 (Gibson, 2013, s. 186–187). 

2.3.1 Funkce předvolební kampaně na Webu 2.0 

On-line kampaň a politická komunikace, která správně využívá interaktivního potenciálu 

Webu 2.0 dokáže zahrnout větší množství funkcí. Opět existuje několik různých 

akademických výkladů, všechny se ale shodují na čtyřech hlavních funkcích, které tvoří 

jádro on-line kampaně, kterými jsou přenos informací, interakce, participace a mobilizace. 

Gibsonová například uvádí, že hlavním úkolem CIC je budování komunit podporovatelů 

                                                           
21 Dále v textu uváděno pod zkratkou CIC. 

 
22 Služba MyBO poskytla kyberaktivistům nástroje pro CIC a zároveň je školila, jak kampaň provádět 

a centrálně monitorovala jejich činnost. Hlavním cílem bylo udržet kyberaktivisty zaměřené na mobilizaci 

voličů. Došlo zde tak k centralizované kontrole, ale zároveň defragmentaci kampaně. Prostřednictvím MyBO 

pak bylo uspořádáno přes 200 000 off-line předvolebních událostí a vybráno 30 milionů dolarů (Gibson, 

2013, s. 186). 



 

 

23 

na základě jejich společných zájmů, získávat lidské a finanční zdroje pro další vedení 

kampaně, provádět externí mobilizaci voličů a získávat tak další volební hlasy a v poslední 

řadě produkovat a šířit informace o programu kandidáta. Podle Maginové je hlavní cíl 

každé kampaně zisk co největšího počtu volebních hlasů. K naplnění tohoto cíle je podle ní 

nutné voliče informovat o stranických postojích na společenská témata, interagovat s voliči 

v přímé kontaktní kampani a v poslední řadě mobilizovat a integrovat podporovatele strany 

k přesvědčování jejich vlastního okolí o volbě dané strany. Tyto funkce kampaně jsou 

zároveň vzájemně provázané a musí probíhat současně (Gibson, 2013, s. 187; Magin et al., 

2016, s. 1701–1702). 

Dle Katherine A. Footové je základem on-line kampaně informování o aktérech, jejich 

programu a o samotných volbách. Důležitost má také aktivní zapojování občanů do 

kampaně, které umožňuje interaktivními povaha Webu 2.0. Třetí praktikou je odkazování 

uživatelů k interakci s dalšími politickými aktéry v on-line prostoru. Poslední důležitou 

činností je mobilizace, jejímž prostřednictvím političtí aktéři nabízejí uživatelům nástroje 

k podpoře daného kandidáta nebo strany (Kluver et al., 2007, s. 243–245; Vesnic-Alujevic 

a van Bauwel, 2014, s. 197–198). 

Alena Macková, kromě již několikrát zmiňovaných funkcí informování, mobilizace 

a různých forem participace a interakce, uvádí ještě udržování permanentní komunikace. 

Zároveň dodává, že všechny tyto nástroje byly s rozvojem Webu 2.0 zesíleny a zároveň 

klesly finanční náklady na jejich realizaci. Podobně i Gibsonová říká, že všechny tyto 

funkce byly předmětem kampaní již před čtvrtou fází, avšak Web 2.0 a on-line nástroje je 

rozvíjejí a přináší výraznou změnu umožněním zapojování a koprodukční tvorbou 

kyberaktivistů (Chytílek, Eibl, Matušková et al., 2012, s. 313; Gibson, 2013, s. 187). 

Politická komunikace a předvolební kampaně tak v důsledku technologického rozvoje 

a přechodu k Webu 2.0 směřují k větší interaktivitě a flexibilinímu reagování na aktuální 

situaci a rozpoložení elektorátu. Široká paleta nových nástrojů v kombinaci s nepřeberným 

množstvím osobních dat o voličích umožňuje dokonalé cílení na jednotlivce. Z hlediska 

našeho výzkumu jsou pro nás důležité posílené funkce participace a mobilizace, které 

umožňují stranám rozšířit dosah svých sdělení a navýšit konečný volební zisk 

zaktivizováním nových voličů. Právě na tyto funkce se podrobněji podíváme v podkapitole 

2.3.2. 
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2.3.2 Participace a mobilizace elektorátu na sociálních sítích 

Předvolební kampaň je období, kdy strany zintenzivňují svou komunikaci směrem 

k elektorátu s cílem navýšit volební zisk. Vzhledem k odcizení občanů od politiky 

a diverzifikovanému elektorátu, které tvoří typické charakteristiky třetí a čtvrté fáze 

politické komunikace, jde o náročný úkol. K prohlubování už takto oslabených tradičních 

forem politické participace, jako je členství ve stranách, aktivní účast u voleb, sbírání 

petičních podpisů, účasti na demonstracích a mítincích apod., dochází mj. i přílišnou 

profesionalizací a marketingovou optimalizací politiky, ze které se tak vytrácí dlouhodobé 

cíle a morální vize a zaměřuje se pouze na krátkodobý výkon. Rozšířená možnost 

interakce, charakteristické vlastnosti Webu 2.0 a čtvrté fáze politické komunikace, však 

podle techno-optimistických vizí má potenciál tuto propast mezi občany a politickými 

elitami překlenout (Lilleker, 2006, s. 49–54; Dalton, 2014, s. 194-196; Švelch 

a Vochovcová, 2015, 65–67). 

Rozvoj internetu vedl k otevření nových možností politické participace, a to jak ze strany 

adresátů, ke kterým jsou participační aktivity směřovány, vymezeného prostoru, ve kterém 

se participace odehrává a v poslední řadě i z hlediska cílů a aktivit participace. Internet 

zrušil časové a prostorové hranice, zjednodušil svolávání a organizování politicky 

motivovaných shromáždění a demonstrací nebo šíření politických sdělení a umožnil 

obousměrnou komunikacemi s institucemi. K participaci tak může docházet nepřetržitě 

v globálním prostoru, jelikož díky internetu mají občané možnost hromadně 

a koordinovaně komunikovat politické požadavky v reálném čase, a to bez ohledu na čas 

a místo ve kterých se jednotliví participanti nacházejí. Z hlediska cílů participace došlo 

k přeměně zejména v postindustriálních společnostech, kde došlo k hodnotovému posunu 

k postmaterialismu a dříve nepolitická témata se zde stávají politickými (Vráblíková, 2008, 

s. 370–381). 
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Jako vhodná platforma pro politickou participaci na Webu 2.0 jsou především SNS. 

Odpovídá tomu i jejich obecná definice podle dannah boyd:  

,,It is often used to describe the collection of software that enables individuals and 

communities to gather, communicate, share, and in some cases collaborate or 

play.“23 

Podobu participace na SNS ovlivňují dva faktory. Za prvé jsou to tzv. affordance neboli 

architektura, design a konkrétní nástroje dané SNS. Jedná se tedy o funkce, které 

uživatelům umožní v prostředí aplikace obsah konzumovat, vytvářet, sdílet nebo na něj 

reagovat. Zadruhé je to tzv. dynamika SNS, což označuje paletu způsobů, kterými 

uživatelé nabízené affordance reálně využívají. Z unikátních způsobů využití affordancí 

vyplývají různé způsoby a projevy participace. Proto je při výzkumu projevů on-line 

participace důležité normativně vymezit, které projevy užívání SNS budeme považovat za 

participační (Švelch a Vochovcová, 2015, s. 68-70).24 

SNS díky svým vlastnostem vytváří sociální prostředí v síti a podporují kooperaci ve 

vytváření obsahů, rozvoj vztahů a vzájemné propojování uživatelů nezávisle na čase 

a jejich geografické lokaci. Vzniká tak unikátní digitální prostředí pro uživatelskou 

participaci, kolaboraci a socializaci. Uživatelům ale slouží i jako zpravodajské 

a informační fórum. Téměř polovina uživatelů zde zpravodajské informace vyhledává 

cíleně. Zbytek je tomuto obsahu vystavován náhodně, díky síťovému propojení s dalšími 

uživateli, což ukazuje na mobilizační potenciál SNS. Politická témata se k uživatelům 

dostávají bez jejich aktivního přičinění skrze politicky aktivní uživatele. Takto přenášená 

sdělení získávají na mobilizačním potenciálu i díky efektu tzv. hypotézy vlivu. Z politicky 

aktivních uživatelů se stávají opinion leadeři, kteří tak utvářejí názory svých politicky 

neaktivních vrstevníků. S rostoucí velikostí sociálních vazeb každého uživatele tak zároveň 

roste i pravděpodobnost, že bude zasažen mobilizačním apelem od jiného uživatele. 

Podobně se mobilizační potenciál k participaci zvyšuje, pokud je uživatel SNS členem 

                                                           

23 Překlad autora: ,,Často jsou tak označovány softwarové programy, které umožňují jednotlivcům 

a komunitám shromažďovat se, komunikovat, sdílet a v některých případech spolupracovat nebo si hrát.“ 

(BOYD, danah, 2009. Social Media is Here to Stay... Now What?. Danah boyd [online]. [cit. 2019-06-23]. 

Dostupné z: http://www.danah.org/papers/talks/MSRTechFest2009.html). 
 
24 (BOYD, danah, 2009. Social Media is Here to Stay... Now What?. Danah boyd [online]. [cit. 2019-06-23]. 

Dostupné z: http://www.danah.org/papers/talks/MSRTechFest2009.html). 
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organizované on-line komunity nebo aktivistické skupiny (Halupka, 2014, s. 126; 

Boulianne, 2015, s. 525; Auter a Fine, 2018, s. 187–188) 

Princip kaskádovitého šíření informace skrze opinion leadery využívají politici 

a stratégové v předvolebních kampaních. Proto cílí především na uživatele, kteří již aktivně 

sledují, nebo odebírají oficiální profil daného politického subjektu. Skrze tuto síť aktivních 

uživatelů, se otevírá cesta pro další šíření příspěvku a mobilizaci nových podporovatelů 

z řad neaktivních uživatelů.25 V off-line prostředí mobilizace fungovala stejně, avšak dosah 

šířeného sdělení byl v řádu jednotek, či malé skupiny a zahrnoval zpravidla osoby v rodině, 

v práci a v úzkém okruhu přátel. V on-line prostředí se však v případě aktivního sdílení 

příspěvek zobrazí kompletní síti uživatelů, se kterými je na dané SNS kyberaktivista 

v kontaktu. Zasáhne tak i osoby, které by v případě off-line kaskádovitého šíření 

nekontaktoval (Auter a Fine, 2018, 185–189). 

Mobilizační potenciál SNS k on-line i off-line participaci, však není plně využíván. Zde je 

důležitým determinantem to, jakou reálnou dynamiku mají nabízené participační 

affordance SNS. Alena Macková například uvádí, že je vždy třeba mít na paměti tzv. 

pravidlo 90:9:1, které znamená že 90 % uživatelů jsou nečinní přihlížející, 9 % participuje 

občas a 1 % je v politické participaci aktivní pravidelně. K tomu je vhodné doplnit 

poznámku Kjerstin Thorsonové o volbách amerického prezidenta z roku 2012, kdy třetina 

amerických uživatelů SNS ve věkové skupině 18-24 let uvedla, že pasivně sledovala na 

Facebooku politické zpravodajství, ale aktivně přispívalo jen 15 % uživatelů z této věkové 

skupiny. Thorsonová podotýká, že dynamiku uživatelů ovlivňuje celková 

nepředvídatelnost prostředí na SNS. Sociální vazby každého uživatele tvoří 

diverzifikované publikum, které se skládá z přátel, známých, spolužáků, profesních kolegů, 

sousedů, rodiny atd. To ovlivňuje chování uživatele v případě uvažování o projevu 

politické participace tak, aby to bylo přijatelné pro jeho celé publikum. Dalším problémem 

je hrozba ztráty kontroly nad obsahem po jeho zveřejnění. Příspěvek může být dále sdílen, 

upravován, stát se virálním a také zpětně dohledáván a může uživatele po zpětném 

dohledání poškodit v budoucnu. Participační projevy uživatelů ovlivňují i metriky odezvy 

jako jsou lajky, komentáře, počty shlédnutí apod. Na jejich základě může docházet 

                                                           
25 Například Facebook uživatelům ukazuje vybrané příspěvky, na které reagovali sociálními tlačítky (to se mi 

líbí, zúčastním se, mám zájem apod.) další uživatelé z jejich okruhu přátel, na Facebooku označovaní jako 

přátelé. Uživatel tak může na své zdi vidět, že někdo z jeho sítě přátel reagoval na příspěvek politického 

subjektu, jehož stránku přitom daný uživatel vůbec neodebírá. Stejně může být příspěvek politického 

subjektu aktivně sdílen někým ze sítě přátel daného uživatele. 
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k optimalizaci participačních projevů, aby uživatel lépe uspokojil své publikum. Tohoto 

problému se dotýká i Lilleker, když upozorňuje, že pocit anonymity, který na internetu 

máme, vede k tomu, že zde můžeme přijmout zcela odlišnou identitu, něž kterou máme 

v reálném světě, a to včetně identity politicky aktivního občana. Touto připomínkou se 

dostáváme ke kritice on-line participace a mobilizace na Webu 2.0, které rozebereme 

v kapitole 2.3.3 (Lilleker, 2006, s. 74; Chytílek, Eibl, Matušková et al., 2013, s. 311; 

Thorson, 2014, s. 203–206). 

2.3.3 Kritika mobilizačního potenciálu sociálních sítí 

Kritika optimistických vizí o mobilizačním potenciálu a o obnovení zájmu občanů 

o politiku se opírá především o diskusi nad vymezením hranic politické participace. S touto 

diskusí je spojen termín clicktivismus, kterým jsou označovány jakékoliv formy on-line 

politické participace, považované za nelegitimní a nehodné srovnávání s participací 

prováděnou tradičními způsoby. Clicktivismus podle těchto kritiků, mezi které patří 

například Evgeny Morozov, slouží primárně k okamžitému uspokojení a posílení ega 

uživatelů SNS. Kritici považují clicktivismus oproti tradičním způsobům participace za 

snadný na provádění a odpadá u clicktivistů odpadá nutnost nést zodpovědnost za dopady 

svého jednání. Někteří autoři v rámci kritiky dodávají, že aktivismus a participace 

v on-line prostředí nejsou následováni tradiční participací v off-line prostoru, která podle 

kritiků clicktivismu má mít na rozdíl od on-line aktivismu skutečný politický dopad 

(Morozov, 2011, s. 167–187; Halupka, 2014, s. 115-117, Štětka a Mazák, 2014, s. 3). 

Štětka s Mazákem však ve svém výzkumu on-line participace českého elektorátu během 

prezidentských voleb v roce 2013 zjistili, že existují korelace mezi projevy on-line a off-

line participace, čímž podpořili mobilizační tezi a stojí tak proti kritikům clicktivismu. 

Dalším zastáncem kyberaktivistů je Max Halupka, který dodává, že kritici on-line 

participace a aktivismu využívají termínu clicktivismus výhradně v negativním významu 

s cílem urážet tyto projevy participace, ale už nedefinují legitimní formy participace. Dle 

Halupky je třeba clicktivismus přesněji definovat a začít ho vnímat jako legitimní 

a specifickou novou formu politické participace ve čtvrtém věku politické komunikace. 

Clicktivismus je tedy dle definice Halupky snadno replikovatelný, nezávazný politický akt 

v digitálním prostředí, který je proveden impulsivně z vlastní iniciativy uživatele jako 

reakce na nějaký politický jev a k jehož provedení stačí základní uživatelské znalosti 

Webu 2.0 (Halupka, 2014, s. 115-129, Štětka a Mazák, 2014, s. 7-13). 
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Akademická kritika techno-optimistických vizí o dopadech Webu 2.0 na politickou 

participaci navazuje také na teorii o digitální propasti. Na nerovnosti přístupu 

k prostředkům on-line participace upozorňuje například Lilleker. Nerovnost může 

způsobovat technologickou zaostalost nebo nedostatečnou mediální gramotnost, kdy 

uživatel buď nemá k technologiím vůbec žádný přístup, nebo nemá znalosti, jak 

technologie k participaci využívat. Společnosti a jejich segmenty s přístupem a znalostmi 

pro využití prostředků on-line participace lze považovat za elitu, která reflektuje 

sociodemografický vzorec participujících občanů v off-line prostředí, a potvrzuje, že 

k participaci off-line i on-line je potřeba aby měl občan čas, peníze a vzdělání. Kritici z řad 

prosazujících normalizační tezi tvrdí, že on-line participace pouze prohlubuje mobilizaci 

již mobilizovaných občanů a projevuje se tak tzv. virtuous circle, kdy se stále více 

aktivizují již aktivizovaní občané. Ačkoliv totiž Web 2.0 přinesl nové, lépe přístupné 

a snazší možnosti zapojení do politické participace, stále je potřeba prvotní aktivní impulz 

od samotného jednotlivce. Auter s Fineem ale v kontextu prvotní aktivity občanů 

vyzdvihují právě výhody SNS, které smazávají náklady na opětovné získávání pozornosti 

publika. Ve chvíli, kdy uživatel začne odebírat, nebo lajkovat stránku politického subjektu, 

bude jeho příspěvky pravidelně vídat na své zdi příspěvků při běžných návštěvách sítě, 

aniž by šel cíleně hledat informace o daném subjektu. Odpadá tak potřeba opakovaného 

aktivního impulzu ze strany občana, který je nutný pro návštěvu klasické webové stránky 

politického subjektu. Web 2.0 tak sice otevírá nové cesty pro politickou participaci 

a vytváří pohodlnější způsoby pro její provádění, reálnou aktivitu občanů ale nezaručuje 

(Norris, 2000, s. 311; Lilleker, 2006, s. 73–75; Nam, 2012, s. 90-93; Vochovcová a Švelch, 

2015, s. 72–79; Auter a Fine, 2018, 186;). 

Z kapitol 2 až 2.3.3 vyplývá, že lze SNS, považovat za významný nástroj politické 

komunikace a kampaně ve čtvrté fázi. Výhoda architektury a principů fungování SNS 

spočívá zejména ve vzájemném propojování vazeb mezi uživateli a v možnosti přímé 

interakce uživatelů a zpětné vazby v komunikaci s institucemi. Politické subjekty by dle 

těchto teoretických podkladů měly v rámci zvýšení efektivity kampaně a snížení nákladů 

využívat kaskádovitého šíření příspěvků na SNS k mobilizaci a podpoře on-line i off-line 

participace elektorátu. 

V první části našeho výzkumu jsme se tak rozhodli navázat na mobilizační tezi 

a analyzovat využití mobilizačních affordancí na Facebooku, vyzývající k on-line i off-line 
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politické participaci občanů, a to během předvolební kampaně k evropským volbám. 

Jelikož mají volby a kampaně do EP svá jedinečná specifika, budeme se jim podrobněji 

věnovat v kapitole 3., kde tak představíme teoretický rámec, ze kterého bude vycházet 

druhá část našeho výzkumu, zaměřená na obsahovou analýzu témat komunikovaných 

v rámci on-line kampaně do EP. V této kapitole si také představíme výzkumné otázky 

a hypotézy pro náš výzkum. 
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3 Evropský parlament 

Od první myšlenky Roberta Schumanna26 a Jeana Moneta27 vytvořit na evropském 

kontinentě projekt hospodářské spolupráce, došlo k jeho komplexnímu vývoji. Ať už jde 

o prohlubování integrace v ekonomické oblasti, rozšíření do oblasti politické nebo pokusy 

o integraci bezpečnostní a obrannou či rozšiřování o nové členské země, až po významné 

právní úpravy a smluvní ustanovení ohledně jeho fungování. Jedním z takovýchto 

významných kroků ve vývoji evropského integračního procesu bylo zavedení přímých 

voleb do EP v roce 1979.28 EP je v současnosti, vedle Evropské komise,29 Evropské rady, 

Rady EU nebo Evropského soudního dvora, jednou z hlavních institucí EU. Jeho historie 

sahá až do roku 1958, kdy spojením ESUO, EHS a EURATOMu došlo k transformaci 

orgánu Společného shromáždění ESUO na Evropské parlamentní shromáždění. O dva roky 

později, v roce 1962, přijal tento orgán název Evropský parlament (Bux, 2018a, s. 1). 

V průběhu let se začaly pravomoci této instituce rozšiřovat. Zavedení přímé volby 

europoslanců v roce 1976 posunulo statut EP na úroveň jediného přímo voleného orgánu 

EHS, respektive EU. Z hlediska pravomocí však rostl jeho význam už v roce 1975 

s přijetím Bruselské smlouvy, která umožnila EP zamítnout navrhovaný rozpočet EHS 

a také každoročně provádět kontroly EK ohledně vydávání prostředků z rozpočtu. Až 

v roce 1987, po přijetí Jednotného evropského aktu, získal EP omezenou legislativní 

pravomoc, a to formou spolupráce s Radou EU. Mohl tak poprvé v omezeném počtu témat 

spolurozhodovat o pozměňovacích návrzích legislativy. Dále byl EP posílen tím, že 

všechny nové dohody o rozšíření a o přidružení byly podmíněné jeho souhlasem 

(Sokolska, 2018, 1–5; Pavy. 2019, s. 2–3). 

Maastrichtská smlouva v roce 1992 zvýšila rozsah procesu spolupráce EP s Radou EU na 

                                                           

26 (Robert Schuman: architekt projektu evropské integrace, 2019. In: Evropská unie: Průkopníci evropského 

projektu [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: https://europa.eu/european-

union/sites/europaeu/files/robert_schuman_cs.pdf). 

 

27 (Jean Monnet: stmelující osobnost u zrodu Evropské unie, 2019. In: Evropská unie: Průkopníci evropského 

projektu [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: https://europa.eu/european-

union/sites/europaeu/files/docs/body/jean_monnet_cs.pdf). 
 

28 (Historie Evropské unie: Průkopníci evropského projektu, Evropská unie [online]. [cit. 2019-06-23]. 

Dostupné z: https://europa.eu/european-union/about-eu/history_cs). 
 
29 Dále v textu uváděno jako EK. 



 

 

31 

další legislativní oblasti, ke kterým mohl provádět pozměňovací návrhy. Zároveň poprvé 

získal možnost zákonodárné iniciace, která však byla omezená nutností požádat o iniciaci 

daného zákona EK. Formálně také EP začal schvalovat program EK před jejím 

jmenováním (Pavy, 2019, s. 2–3). 

S Amsterodamskou smlouvou získal EP pravomoc bránit se soudně proti aktům jiných 

orgánů EU, pokud by takovéto akty ohrožovaly jeho pravomoci. Jmenování předsedy EK 

je podmíněno schválením EP, který nově také griluje kandidáty na eurokomisaře před 

jejich jmenováním, čímž dochází k posílení kontrolní funkce EP nad exekutivou EU. 

Zároveň došlo k narovnání pozice EP a Rady EU v legislativním procesu, a to zavedením 

postupu spolurozhodování. Z EP se tak stává plnohodnotný spolutvůrce legislativy EU 

(Pavy, 2019, s. 3–4; Bux, 2018a, s. 3). 

Poslední velká ústavní změna přišla v roce 2008 s Lisabonskou smlouvou. Díky ní došlo 

ke komplexní proměně fungování Unie, například ke zrušení pilířovité struktury EU, která 

byla uplatňována od dob Maastrichtské smlouvy. Pravomoci a role EP ve fungování EU 

pak byly opět posíleny. Postup spolurozhodování v legislativě byl přejmenován na 

tzv. řádný legislativní postup a zasahuje více než 40 oblastí, mezi které patří například 

legislativa ohledně zemědělství a rybolovu, vzdělání, vnitřního trhu, dopravy, životního 

prostředí, ochrany spotřebitele apod. V otázce rozpočtu došlo také k posílení pravomocí 

a EP nyní schvaluje všechny výdaje EU, jelikož došlo ke zrušení výdajů nepovinných. 

Rozpočet je stále schvalován společně EP i Radou EU, došlo k vyrovnání rolí obou 

institucí.30 Funkce kontroly nad exekutivou a politickém směřování EU posílila pravomoc 

EP přímo jmenovat předsedu EK, kterého původně pouze schvaloval.31 Od roku 2014 je 

předseda EK vybírán z řady tzv. spitzenkandidátů a jeho výběr má reflektovat výsledek 

voleb do EP. Zároveň může EP vyslovit EK nedůvěru a způsobit její rozpuštění. Dále má 

z hlediska kontrolních pravomocí každý europoslanec právo interpelovat vybrané 

představitele dalších institucí Unie. V neposlední řadě má EP pravomoc zřídit dočasnou 

vyšetřovací komisi v případě podezření na porušování komunitárního práva EU a také 

                                                           

30 (O Paralmentu: Rozpočtové pravomoci, 2019. Evropský parlament [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

http://www.europarl.europa.eu/about-parliament/cs/powers-and-procedures/budgetary-powers). 
 

31 (O Paralmentu: Kontrolní pravomoci, 2019. Evropský parlament [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

http://www.europarl.europa.eu/about-parliament/cs/powers-and-procedures/supervisory-powers). 

 



 

 

32 

pravomoc kontrolovat Společnou zahraniční a bezpečnostní politiku (Pavy, 2019, s. 1-5).32 

Jak tedy ilustrujeme v tomto stručném souhrnu vývoje EP, od dob svého ustanovení v roce 

1958, kdy plnil především poradní roli, se v průběhu let stal důležitým článkem EU 

s výrazným vlivem na její fungování. Dnes EP plní funkce legislativní, ústavní, podílí se 

na tvorbě rozpočtu a plní kontrolní funkci nad exekutivou. Pro občany EU je jeho úloha 

o to významnější tím, že se jedná o jedinou přímo volenou instituci EU a také proto, že EP 

prostřednictvím petičního výboru plní petiční funkci a volí evropského ombudsmana. 

Umožňuje tak občanům členských zemí přímo ovlivnit legislativu EU a participovat na 

jejím politickém směřování a zároveň hájit svá práva (Pavy, 2019, s. 5).33 

3.1 Volby do Evropského parlamentu 

Jak bylo zmíněno v úvodu 3 kapitoly, EP je jedinou institucí EU, která umožňuje přímou 

participaci občanů na jejím politickém směřování díky přímé volbě europoslanců, avšak 

nebylo tomu tak vždy. 

Poslanci EP byli původně jmenováni a parlamenty členských zemí, a to z vlastních 

poslaneckých řad. Tato praxe však byla později nahrazena přímou volbou občany EHS, 

a to na základě Aktu o přímých všeobecných volbách zastupitelů do Shromáždění ze dne 

20. září 1976. Cílem tohoto aktu bylo přiblížit tehdejší EHS občanům a zvýšit jeho 

demokratičnost. První přímé volby do EP se konaly 7. a 10. června 1979 (Panizza, 2018. 

s. 2; Bux, 2018a, s. 2; Bux, 2018b, s. 1–7).34 

Ačkoliv jsou volby do EP pro občany EU jedinou možností, jak si přímo zvolit své 

zástupce v evropských institucích, volební účast od zavedení těchto voleb v roce 1979 
                                                           

32 (EP po Lisabonské smlouvě: významnější úloha při formování Evropy, 2019. Evropský parlament [online]. 

[cit. 2019-06-23]. Dostupné z: http://www.europarl.europa.eu/about-parliament/cs/powers-and-

procedures/the-lisbon-treaty). 
 
33 (O Paralmentu: Kontrolní pravomoci, 2019. Evropský parlament [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

http://www.europarl.europa.eu/about-parliament/cs/powers-and-procedures/supervisory-powers). 

 
34 V souvislosti s volbami do EP je vhodné dodat, že se jedná o složitý proces z hlediska koordinace 

a nastavení pravidel ve všech členských zemích. Volební systém do EP se tak skládá ze společných pravidel 

a z vnitrostátních ustanovení. Společná pravidla platí pro všechny členské země bez rozdílu a stanovují práva 

občanů EU volit a být volen v jiném členském státě EU než v domovském státě. Dále od revize pravidel 

z roku 2002 sjednocují podobu volebního systému ve všech členských zemích na poměrný systém a také 

stanovují funkce, které nejsou slučitelné s vykonáváním pozice europoslance. Vnitrostátní ustanovení 

zahrnují aspekty voleb, které jsou v gesci členských zemí. Patří sem například určení volební klauzule, 

hranice volebních obvodů, věková hranice pro pasivní účast ve volbách či možnost měnit pořadí kandidátů na 

kandidátních listinách apod. (Bux, 2018b, s. 1-7; Sokolska, 2018, s. 1). 

 

http://www.europarl.europa.eu/about-parliament/cs/powers-and-procedures/supervisory-powers
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neustále klesala, a to až do voleb v roce 2014. Klesající tendenci celoevropské volební 

účasti přetnuly až volby z května 2019. Klesající trend voličské účasti panoval až do roku 

2014 i v České republice. V prvních evropských volbách na českém území v roce 2004 

přišlo k urnám 28,32 % voličů.35 V roce 2009 to bylo 28,22 %36 a v roce 2014 účast opět 

klesla, a to na pouhých 18,20 %.37 Vzrůst byl poprvé zaznamenán také až v roce 2019, kdy 

účast v ČR dosáhla na 28,72 %.38 Vývoj celoevropské a české volební účasti pak ilustruje 

graf č. 1.39 Jak ale uvádí Hermann Schmitt, u interpretování této klesající tendence je třeba 

brát v potaz vliv rozšiřování EHS a EU o další členské země, ve kterých je tradice menší 

volební účasti. Zároveň s novými členskými zeměmi roste i celková velikost potenciálního 

elektorátu.40 Média klesající volební účast interpretují jako projev kritického vztahu 

občanů členských zemí vůči EU. S tím však Schmitt nesouhlasí a tvrdí, že vysvětlení 

klesajícího zájmu voličů o volby do EP nabízí teorie voleb druhého řádu (Schmitt, Hobolt 

a Popa, 2015, s. 352). 

                                                           

35 (Volby do Evropského parlamentu konané na území České republiky ve dnech 11.06. – 12.06.2004, 

2019. VOLBY.CZ [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.volby.cz/pls/ep2004/ep11?xjazyk=CZ). 

  

36 (Volby do Evropského parlamentu konané na území České republiky ve dnech 05.06. – 06.06.2009, 

2019. VOLBY.CZ [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.volby.cz/pls/ep2009/ep11?xjazyk=CZ). 
 

37 (Volby do Evropského parlamentu konané na území České republiky ve dnech 23.05. – 

24.05.2014, VOLBY.CZ [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.volby.cz/pls/ep2014/ep11?xjazyk=CZ). 

 
38 (Volby do Evropského parlamentu konané na území České republiky ve dnech 24.05. – 

25.05.2019, VOLBY.CZ [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.volby.cz/pls/ep2019/ep?xjazyk=CZ). 

 

39 (Turnout - 2014 - European Union: Results by year, In: Evropský parlament [online]. [cit. 2019-06-23]. 

Dostupné z: http://www.europarl.europa.eu/website/election-results/img/output/en/pdf/turnout-division-eu-

year-2014-view-chart-lg-en.pdf; 2019 European election results, 2019. Evropský parlament [online]. [cit. 

2019-06-23]. Dostupné z: https://election-results.eu/turnout/?fbclid=IwAR1v3mNi4KVjFFbP0V-

PGyRQFg8oJdgAWFNJIDQqwfEH_-enZDPC-W2O9Ho). 

 
40 Jako příklad uvádí Schmitt volby z roku 2014, ve kterých se do celoevropské účasti promítlo přijetí 

Chorvatska v roce 2013. Celoevropská volební účast v roce 2014 oproti roku 2009 opět klesla, a to ze 

42,97 % na 42,61 % odevzdaných hlasů. Pokud by se však do výsledku z roku 2014 nezapočítal elektorát 

Chorvatska, účast by oproti roku 2009 stoupla ze 42,97 % na 43,78 % (Schmitt, Hobolt a Popa, 2015, s. 357). 

http://www.europarl.europa.eu/website/election-results/img/output/en/pdf/turnout-division-eu-year-2014-view-chart-lg-en.pdf
http://www.europarl.europa.eu/website/election-results/img/output/en/pdf/turnout-division-eu-year-2014-view-chart-lg-en.pdf
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Zdroje: graf-autor; data-ref. 35, 36, 37, 38, 39 

3.1.1 Volby druhého řádu 

Volby do EP se staly ihned po zavedení v roce 1979 předmětem zájmu akademiků. 

Významný příspěvek do diskuse o charakteristikách těchto voleb přinesli v roce 1980 

politologové Karlheinz Reif a Hermann Schmitt. Navazovali na dřívější výzkum Maxe 

Kaaseho z roku 1977, který se zabýval vztahem volebních výsledků u spolkových 

a zemských voleb v Západním Německu a přišel tak s teorií cyklického vztahu mezi 

výsledky těchto voleb a stavem tzv. povolebních líbánek. Vedle toho také Kaase 

zaznamenal opakující se nízkou volební účast u tzv. malých voleb. Reif se Schmittem jeho 

teorii aplikovali právě na volby do EP, dále ji rozvinuli a přišli tak s teorií voleb prvního 

a druhého řádu. Podle tohoto pojetí lze politický systém každé země rozdělit na primární 

a sekundární politickou arénu. Primární politická aréna je hierarchicky a mocensky 

nadřazená té sekundární a tím pádem je volbám do primární arény ze strany občanů 

přisuzována větší důležitost. Ve volbách prvního řádu, dochází k rozhodování o exekutivě 

dané země a volič vnímá tíhu jejich dopadu na fungování státu. V případě prezidentských 

systémů se tak jedná o prezidentské volby, v případě parlamentních systémů jde o volby 

parlamentní (Reif a Norris, 1997, s. 111–116). 
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Naopak volby druhého řádu jsou ty, ve kterých se volí zástupci do sekundární politické 

arény. Sem patří například volby do krajských a obecních zastupitelstev, ale třeba i do 

senátů. Volič takovéto volby vnímá jako doplňkové a nepovažuje jejich dopad na řízení 

státu za zásadní. Přikládá jim tak výrazně menší důležitost než volbám prvního řádu. Pro 

sekundární volby je typická nižší úroveň participace, která se projevuje nízkou volební 

účastí, ale také méně propracovanou kampaní či nedostatečným mediálním pokrytím. Ve 

výsledcích voleb se také projevuje větší podpora neparlamentních nebo menších 

politických stran, jelikož v důsledku menší důležitosti volič ustupuje od strategické volby 

a je ochoten riskovat propadnutí svého hlasu tím, že ho odevzdá subjektu s nižšími 

preferencemi ve volebních modelech. Ke špatnému výsledku vládních a parlamentních 

subjektů však nedochází vždy. Jejich výsledek závisí na tom, v jaké vzdálenosti je datum 

konání sekundárních voleb od posledního nebo budoucího konání voleb prvního řádu. 

Pokud se sekundární volby konají souběžně, nebo krátce po či před termínem voleb 

prvního řádu, vládní a parlamentní strany zpravidla zaznamenají stejný nebo podobný 

výsledek i v sekundárních volbách. Tento jev označil Kaase jako tzv. povolební líbánky, 

kdy vládní a parlamentní strany těží z úspěchu, který zaznamenali v předešlých volbách 

prvního řádu, nebo v důsledku kampaně k volbám budoucím. Čím více je však termín 

sekundárních voleb vzdálen od termínu minulých a nadcházejících voleb prvního řádu, tím 

horší výsledky parlamentní a vládní strany zaznamenávají. V takovém případě totiž volby 

druhého řádu slouží jako referendum o vládě (Reif a Schmitt, 1980, s. 8–10; Reif a Norris, 

1997, s. 111–116).41 

Vzhledem k velmi omezeným pravomocím EP v roce 1979, byly eurovolby dle Reifa 

a Schmitta volbami druhého řádu s nadnárodním, simultánním průběhem. V 9 členských 

zemích EHS, které Reif a Schmitt chápou jako primární politické arény, došlo k volbám do 

společné arény sekundární, tedy do EP. Zde je nutné připomenout, že v době vydání práce 

těchto autorů nebyly pravomoci EP natolik rozvinuté a plnil především konzultační funkci. 

Vliv na exekutivu EHS neměl žádný a z hlediska voličů byl proto vnímán jako nedůležitý 

a evropské volby jako sekundární. Volební účast proto byla nižší a kampaně byly výrazně 

ovlivněny primární politickou arénou členských zemí. 

                                                           
41 Ve své reflexi původní práce z roku 1980 Schmitt píše, že je u teorie povolebních líbánek nutné brát 

v potaz to, že je aplikovatelná především na politické systémy s většinovým volebním systémem, kde po 

volbách zpravidla není třeba koaličního vyjednávání o spolupráci stran na vládě, které by se mohlo vléci 

a povolební euforii elektorátu tak oslabit (Reif a Norris, 1997, s. 118). 
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V kampaních dominovala témata z domácí politické arény namísto celoevropských 

a v očích voličů tyto volby byly referendy o spokojenosti s dosavadní prací domácí vlády 

a parlamentních stran (Reif a Schmitt, 1980, s. 8–15, Reif a Norris, 1997, s. 111–120). 

K odcizení a slabému zájmu občanů o evropské volby napomáhá také jejich princip, který 

jde proti tradici evropského parlamentarismu. Dle evropské normativní tradice 

parlamentních voleb si občané volí politické strany jakožto své zastupitele a nejsilnější 

pojítko mezi nimi a státem. Z takto zvolených zástupců se pak utváří legislativa 

a exekutiva. Strany občanům nabízejí alternativní řešení aktuálních problémů a také 

alternativu k původní exekutivě. V případě EP ale v 80. a 90. letech neexistovalo 

s exekutivou EU přímé pojítko a legislativní moc EP byla značně omezená. Témata 

předvolebních kampaní k volbám do EP proto odpovídala domácí politické aréně 

a o postojích kandidátů k evropské politice volič informace nedostával (Reif a Norris, 

1997, s. 111–115; Schmitt, Hobolt a Popa, 2015, s. 348–350). 

Na konci podkapitoly 3.1.1 se tak dostáváme k definování prvních výzkumných otázek 

a hypotéz pro náš výzkum. Vzhledem k tendenci evropských voleb sloužit elektorátu 

členských zemí jakožto referendum o tamních vládách předpokládáme, že se otázka vlády 

České republiky promítne do obsahů předvolební on-line komunikace. Jelikož během 

posledního pětiletého mandátu EP mezi lety 2014 a 2019 byly u moci celkem tři vlády ČR, 

zaměříme se na zmínky o těchto vládách, tedy o vládě Bohuslava Sobotky a dvou vládách 

Andreje Babiše. Na základě tohoto předpokladu jsme definovali následující hypotézy 

a výzkumné otázky: 

VO1.1: Bude v on-line kampani k volbám do EP 2019 tématem vláda ČR? 

H1.1: Podle teorie Reifa a Schmitta o volbách druhého řádu by se v kampani měly 

vyskytovat příspěvky se zmínkami o vládě ČR. 

 

VO1.2: Která z vlád bude v příspěvcích zmiňována více? 

H1.2: Předpokládáme, že více budou zmiňovány vlády Andreje Babiše, který je 

v ČR momentálně u moci. Sobotkova vláda je v kampani do EP 2019 z hlediska 

teorie Reifa a Schmitta pro současnou parlamentní opozici v roce 2019 irelevantní. 
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VO1.3: Kteří kandidáti budou v předvolební kampani zmiňovat vlády Andreje 

Babiše a Bohuslava Sobotky? 

H1.3: Dle teorie Reifa a Schmitta jsou volby druhého řádu referendem o vládách 

členských zemí. Zmínky o vládách Andreje Babiše a Bohuslava Sobotky proto 

předpokládáme zejména od kandidátů stran, které byly v době vládnutí těchto vlád 

v opozici nebo mimo Sněmovnu. 

Kromě tendence voleb druhého řádu plnit roli referenda o vládách, mají v kampaních 

k evropským volbám také převyšovat domácí politická témata. Předpokládáme tedy, že 

v obsahu on-line komunikace během kampaně k eurovolbám 2019 budou zohledněna 

zásadní témata, která jsou v zájmu českých voličů. Z hlediska výzkumu je složité taková 

témata přesně operacionalizovat, proto využijeme sady sekundárních dat o preferovaných 

tématech českých voličů k evropským volbám 2019 z produkce šetření Eurobarometru. 

Výzkumná část vycházející z teorie voleb druhého řádu je proto doplněna o tyto výzkumné 

otázky a hypotézy: 

VO2.1: Která preferovaná témata českých voličů dle Eurobarometru budou 

kandidáty v předvolební on-line komunikaci zmiňována? 

H2.1: Vzhledem k převaze domácích témat během kampaní k volbám do EP podle 

teorie Reifa a Schmitta předpokládáme, že témata uvedená Eurobarometrem 

u českého elektorátu jako preferovaná budou v předvolební on-line komunikaci 

zmíněna všechna. 

3.2 Snahy o zvýšení participace ve volbách do Evropského parlamentu 

a role Webu 2.0 

Pravidelné snižování volební účasti při evropských volbách se pokusilo EHS i EU 

několikrát zvrátit v reformách svého fungování. Původní myšlenka, že přímá volba 

europoslanců zvýší demokratičnost a odpovědnost evropských institucí vůči občanům 

zpočátku nebyla naplněna z důvodu omezených pravomocí EP. Jednou z cest, jak zvýšit 

zájem voličů o tyto volby, bylo posilování jeho legislativních pravomocí, kterým jsme se 

podrobněji věnovali v úvodu kapitoly 3. 

Dalším významným krokem vstříc navýšení občanského zájmu o tyto volby bylo také 

propojení mezi EP a EK, tedy evropskou exekutivou, a to zavedením možnosti vyslovit EK 
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nedůvěru a také jmenovat jejího předsedu. Od roku 2014 je pak předseda EK volen ze 

spitzenkandidátů evropských politických skupin v EP. Cílem této změny bylo zvýšit 

politickou legitimitu EP i EK, zvýšit atraktivitu voleb a umožnit občanům ve volbách 

rozhodnout o lídrovi evropské exekutivy. V neposlední řadě pak měli spitzenkandidáti do 

kampaně vnést celoevropská témata. Předvolební kampaň v roce 2014 se tak nesla v duchu 

sloganu: „This time it’s different“, který implikoval kruciální změny v principu voleb. 

Dopad spitzenkandidátů na mobilizaci a participaci elektorátu tkví také ve zvýšené 

personalizaci kampaně k eurovolbám. Volič si jednotlivá evropská politická témata, 

Evropské politické strany i celou EU spojuje s jedním člověkem a volby se stanou 

soutěživější. S příchodem spitzenkandidátů, kteří jsou navrženi evropskými politickými 

stranami, které v EP sdružují poslance jednotlivých členských zemí a mají tak 

celoevropský přesah, dochází k nutnosti komunikovat v kampani na celoevropské úrovni 

a překonat tak bariéru jazyka a hranic členských zemí, což je jeden z výrazných problémů 

politické komunikace v rámci EU. Díky využití SNS by se měl rozšířit dosah sdělení, 

pokud budou politické subjekty komunikovat v anglickém jazyce. Tyto optimistické vize 

však ve svém výzkumu bortí Paul Nulty, který došel k závěru, že k vytvoření celoevropské 

diskuse ve volbách 2014 na Twitteru nedošlo, s výjimkou příspěvků ohledně televizních 

debat spitzenkandidátů. Debatu na Twitteru jinak ovládly domácí témata členských zemí 

v lokálních ozvěnových bublinách (Schmitt, Hobolt a Popa, 2015, s. 348–363; Nulty et al., 

2016, s. 429-435; Bux, 2018a, s. 3).42 

Snahy EU o zvýšení volební účasti, zájmu voličů a zavedení celoevropských témat do 

eurovoleb se projevují i v roce 2019. S plánovaným odchodem Velké Británie z EU má 

také dojít ke snížení celkového počtu europoslanců ze 751 na 705. V souvislosti 

s plánovaným snížením stavu se objevil návrh na zavedení celoevropských nadnárodních 

listin, ze kterých by část poslanců EP byla volena v rámci celoevropských nadnárodních 

obvodů (Bux, 2018b, s. 1–4). 

Kromě institucionálních změn přinesly optimistické nálady ohledně zvýšení mobilizace 

a participace občanů ve volbách do EP také inovace v politické komunikaci. Z tohoto 

hlediska byl opět zásadní volební rok 2014, kdy měly poprvé významnější vliv na 

                                                           

42 (Election of the Pesident of the European Commission: Understanding the Spitzenkandidaten process, 

2019. In: Evropský parlament [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2018/630264/EPRS_BRI(2018)630264_EN.pdf). 
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mobilizaci a participaci voličů také SNS a Web 2.0. Lilleker a Koc-Michalska zkoumali 

adopci prvků Webu 2.0 v komunikaci stran ve Francii, Německu, Británii a Polsku. Každá 

analyzovaná strana získala skóre podle množství osvojených prvků a nástrojů Webu 2.0 

v kampani. Autoři naměřili výrazný nárůst skóre využití Webu 2.0 v roce 2014 oproti roku 

2009. Některé interaktivní prvky komunikace byly v kampaních do EP patrné již v roce 

2009, avšak stále dominovaly statické webové stránky. Už tehdy ale politická komunikace 

pronikala na některé stránky, které fungují na principech Webu 2.0. Politické strany 

například začaly umisťovat své volební video spoty na server YouTube, kde zároveň hojně 

využívaly mobilizační a informační funkce on-line kampaně. Eurovolby jsou pak dle 

Lillekera s Jacksonem vhodné pro testování inovací v on-line politické komunikaci, což 

dokládají výsledky jejich analýzy adopce komunikačních prvků Webu 2.0 u britských 

politických stran během voleb do EP z roku 2009. Ty ukazují, že britské partaje v kampani 

do EP z roku 2009 testovaly nové komunikační prvky, aby je pak podle jejich úspěšnosti 

implementovaly v britských parlamentních volbách 2010 (Lilleker a Jackson, 2010, s. 92; 

Vesnic-Alujevic a Van Bauwel, 2014, s. 207-209; Koc-Michalska et al., 2016, s. 9–11). 

Na úroveň osvojení a využití SNS v kampani do EP promlouvá také pozice na kandidátní 

listině nebo politická orientace subjektu. V roce 2014 tak mělo Twitterový účet větší 

množství proevropských uchazečů o europoslanecký mandát než v případě 

protievropských. Z hlediska míry aktivního využití a hustoty přidávání příspěvků však 

euroskeptici přispívali několikanásobně více než proevropští kandidáti. Ve volbách do EP 

byl také zpozorován výrazný rozdíl v adopci prvků Webu 2.0 na základě pravolevého 

dělení stran a u pravicových se potvrdila větší míra propracovanosti a sofistikovanosti 

zakomponování SNS do předvolební komunikace. Levicové strany pak spíše stále 

spoléhaly na prvky Webu 1.0. Kromě politické orientace hraje na míru osvojení a využití 

SNS v kampani do EP také velikost partaje. SNS jsou ideální nástroj pro zvýšení obecného 

povědomí o malých subjektech, vzhledem ke kaskádovité povaze šíření informace, o které 

jsme hovořili v kapitole 2.4.1. Dle Nultyho může být právě větší frekvence příspěvků 

u euroskeptických kandidátů snahou o využití mobilizačního potenciálu SNS, z čehož 

právě protestní a malé strany mohou těžit. Předpoklad, že menší a protestní strany 

z mobilizačního potenciálu prvků Webu 2.0 těží, dokládá také Lilleker a Koc-Michalska, 

kteří při porovnávání různých stran, které přijaly prvky Webu 2.0 dospěli k závěru, 
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 že nejvíce z této implementace v poměru ke své velikosti těží ve volebním zisku právě 

menší strany oproti stranám parlamentním a mainstreamovým (Nulty et al., 2016, s. 429–

442; Koc-Michalska et al., 2016, s. 14–17). 

Jak tedy můžeme vidět, z hlediska mobilizace elektorátu a podpory nárůstu volební účasti 

hraje Web 2.0 a SNS v kampaních k volbám do EP významnou roli. Z hlediska cílů 

předvolební kampaně byly mezi evropskými volbami v letech 2009 a 2014 

Koc-Michalskou a Lillekerem zjištěny v on-line komunikaci stran signifikantní nárůsty 

v informační, a především pak v mobilizační funkci (Koc-Michalska et al., 2016, s. 11). 

Vzhledem k trvale nízké účasti českého elektorátu při evropských volbách předpokládáme, 

že by české politické strany měly mobilizačního potenciálu on-line kampaně na SNS 

využít. Podobně jako u celoevropských výsledků voličské účasti i v České republice 

panovala až do roku 2014 klesavá tendence. V prvních evropských volbách na českém 

území v roce 2004 přišlo k urnám 28,32 % voličů.43 V roce 2009 to bylo 28,22 %44 

a v roce 2014 účast opět klesla, a to na pouhých 18,20 %.45 U definice výzkumných otázek 

a hypotéz k tématu mobilizace v on-line kampani k volbám do EP 2019 vycházíme 

z teoretických konceptů ohledně využití SNS a on-line komunikace v předvolebních 

kampaních ve čtvrtém věku politické komunikace, o kterých jsme pojednávali v kapitole 2. 

Dále vycházíme z výzkumů ohledně role SNS na zvyšování volební participace ve volbách 

do EP rozebraných v kapitole 3.2. K tématu mobilizace jsme si tedy stanovili následující 

výzkumné otázky a hypotézy: 

  

                                                           

43 (Volby do Evropského parlamentu konané na území České republiky ve dnech 11.06. – 12.06.2004, 

2019. VOLBY.CZ [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.volby.cz/pls/ep2004/ep11?xjazyk=CZ). 

  

44 (Volby do Evropského parlamentu konané na území České republiky ve dnech 05.06. – 06.06.2009, 

2019. VOLBY.CZ [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.volby.cz/pls/ep2009/ep11?xjazyk=CZ). 
 

45 (Volby do Evropského parlamentu konané na území České republiky ve dnech 23.05. – 

24.05.2014, VOLBY.CZ [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.volby.cz/pls/ep2014/ep11?xjazyk=CZ). 
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VO3.1: Budou všichni zkoumaní kandidáti v on-line kampani k volbám do EP 2019 

využívat mobilizační funkci kampaně na SNS? 

H3.1: Všichni zkoumaní kandidáti se budou v online příspěvcích na Facebooku 

snažit využít mobilizační funkci kampaně na SNS a vyzývat občany k participaci. 

 

VO3.2: Budou zjištěny výrazné statistické rozdíly v celkovém mobilizačním skóre 

mezi kandidáty? 

H3.2: Předpokládáme, že se projeví některé statisticky významné rozdíly ve 

velikosti mobilizačního skóre kandidátů. 

 

VO3.3: Budou se v příspěvcích všech zkoumaných kandidátů objevovat mobilizační 

apely k on-line i off-line participaci? 

H3.3: Předpokládáme, že všichni zkoumaní kandidáti budou mobilizovat voliče 

k participaci v on-line i off-line prostředí. Ačkoliv je on-line participace kritiky 

označována za projev tzv. slacktivismu, pro kandidáty je v kampani důležitá 

z hlediska většího rozšíření příspěvku mezi občany a z hlediska potenciálu získat 

pozornost doposud nerozhodnutých voličů. Off-line participace je pak pro 

kandidáty důležitá zejména pro naplnění konečného cíle kampaně, tedy přesvědčení 

voliče k aktivnímu odevzdání volebního hlasu v den voleb. 

 

VO3.4: Bude se měnit poměr intenzity mobilizačních apelů k online a off-line 

participaci s blížícím se termínem voleb? 

H3.4: Předpokládáme, že ke konci volební kampaně budou převažovat mobilizační 

apely k off-line participaci. Součástí tohoto druhu mobilizace je i výzva k aktivní 

účasti občanů u voleb, což je pro kandidáty s blížícím se termínem voleb hlavní cíl. 
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VO3.5: Který typ off-line mobilizační affordance SNS Facebook bude nejvíce 

užívaný? 

H3.5: Předpokládáme, že z off-line mobilizačních affordancí SNS Facebook bude 

nejvíce užívaný apel k aktivní účasti u voleb. 

 

VO3.6: Který typ on-line mobilizační affordance SNS Facebook bude nejvíce 

užívaný? 

H3.6: Předpokládáme, že z on-line mobilizačních affordancí SNS Facebook bude 

nejvíce užívaný apel ke sdílení příspěvku, jelikož nejvíce využívá principu 

kaskádovitého číření informace, vhodného k maximalizaci dosahu zprávy mezi 

uživateli SNS Facebook. 

3.3 Euroskepticismus 

Ačkoliv se pravomoci EP od prvních voleb v roce 1979 výrazně posílily a došlo i k jeho 

napojení na exekutivu EU, evropské volby si stále nesou znaky voleb druhého řádu. 

Celoevropská i česká volební účast pravidelně klesala i po reformách pravomocí EP 

a k prvnímu nárůstu účasti došlo historicky poprvé v obou případech až v roce 2019. 

V kampaních k těmto volbám stále převládají témata domácí politické sféry a volby jsou 

vnímány primárně jako referenda o vládách členských zemí. V 90. letech, po přijetí 

Maastrichtské smlouvy, však začaly do voleb výrazněji promlouvat celoevropské 

fenomény, včetně euroskepticismu. Euroskeptické hlasy se sice ozývaly již v roce 1979, 

ihned po zavedení přímých voleb do EP, avšak jednalo se spíše o individuální případy než 

o koordinovaný přístup více subjektů. První relevantní projevy euroskepticismu se proto 

datují až od voleb v roce 1994 (Kaniok, 2005a, s. 418–419; Hix a Marsh, 2011, s. 4–5; 

Schmitt a Toygür, 2016, 167–175). 

Do 90. let panoval mezi politickými stranami a členskými zeměmi v otázce evropské 

integrace tzv. permisivní konsensus. S rozšiřováním o další členské země a prohlubováním 

evropské integrace do politické roviny však začaly vznikat konfliktní linie a projevy tzv. 

omezujícího dissentu. Sílit tak začaly euroskeptické projevy a postoje, což se ukázalo 

například v referendech o Evropské ústave v Nizozemí a Francii v roce 2005, nebo 

o Lisabonské smlouvě v Irsku v roce 2008. Ve volbách pak začaly posilovat 
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tzv. euroskeptické strany. Všechny tyto projevy začaly společně zpomalovat evropský 

integrační proces (Kaniok, 2005a, s 418–419; van Spanje a de Vreese, 2011, s. 407; Nulty 

et al., 2016, s. 431). 

S rostoucí popularitou se euroskepticismus dostal i do hledáčku akademického bádání. 

V naší práci tak využijeme koncepce euroskepticismu autorské dvojice Paula Taggarta 

a Alexandra Szczcerbiaka, která se těší největší akademické přízni z hlediska definice 

tohoto fenoménu. Britský politolog Paul Taggart byl prvním akademikem, který se pokusil 

euroskepticismus v roce 1998 definovat. Ve své první definici ho označil jako obecný 

pojem, který označuje vyjádření kvalifikované i nekvalifikované opozice vůči procesu 

evropské integrace. Spolu s polským politologem Alexandrem Szczerbiakem pak v roce 

2003 Taggartovu původní definici rozšířili o dělení na tvrdý a měkký euroskepticismus. Za 

tvrdý skepticismus je považován odpor proti principům evropské integrace v její stávající 

podobě, tedy proti přesunu suverenity členských zemí směrem k institucím EU. 

Důsledkem tohoto postoje je požadování vystoupení z EU. Měkký skepticismus pak není 

proti principu evropské integrace ani členství v EU, ale je pouze vyjádřením kvalifikované 

námitky a kritiky vůči konkrétním politikám a integračním procesům EU. Takovéto 

subjekty mohou vyjadřovat kritiku nad stávajícím a do budoucna směřujícím způsobem 

integračního procesu, nevyžadují ale vystoupení z EU, pouze změny v kritizovaných 

oblastech (Taggart, 1998, s. 366; Kopecký a Mudde, 2002, s. 297–326; Taggart 

a Szczerbiak, 2003, s. 2–4; Kaniok, 2005b, s. 153–155). 

Od roku 1994 lze mezi politickými subjekty sledovat legitimizaci euroskepticismu, který 

v této době v EP zastupují i neextremistické a koherentní frakce, jako například Evropa 

demokracií a rozdílů (EDD). Po volbách v roce 1999 dokonce začal pronikat i do 

proevropských frakcí. Mění se i princip evropských voleb, a voličům se poprvé nabízí 

alternativa k procesu evropské integrace a narušuje se stav permisivního konsensu. 

Evropské volby tak alespoň v omezené míře začínají naplňovat princip střetu vlády 

a opozice a kandidující subjekty voličům poprvé nabízejí nějakou formu alternativy vůči 

dosavadnímu stavu v EP a EU. V důsledku růstu euroskepticismu tak volby do EP 

paradoxně získávají na atraktivitě. K rapidnímu nárůstu euroskeptických stran pak došlo po 

doposud největším rozšíření EU v roce 2004 a z euroskepticismu se začíná stávat 

mainstreamové téma (Kaniok, 2005b, s. 419–423; van Spanje a de Vreese, 2011, s. 407–

408). 
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O tom, že se euroskepticismus rozvinul z pozice výstředního tématu na okraji politického 

spektra na plnohodnotnou součást politického mainstreamu svědčí i skutečnost, že jeho 

znaky a projevy lze nalézt v programech a vyjádřeních stranických subjektů napříč celým 

politickým spektrem. Nejde tedy o nějakou ideologii, která by byla uplatnitelná pouze 

u antisystémových stran. Euroskepticismus se tak objevuje u tzv. single-issue stran, 

u kterých tvoří středobod jejich programu. Dále může euroskepticismus plnit roli 

tzv. druhé ideologie, kdy je odpor k evropské integraci v souladu s primární ideologií 

strany. K takovým subjektům patří například komunistické partaje. U protestních 

a antisystémových stran pak euroskepticismus zapadá do jejich celkové protestní podstaty. 

Systémové opoziční strany ho mohou přijímat k vymezení proti proevropským vládním 

stranám. Lze ho ale objevit také u vládních stran členských zemí, kde opět prostupuje 

celým ideologickým spektrem. Ze systémových stran tak lze euroskepticismus nalézt nejen 

u pravicově konzervativních, ale také u středových či levicových stran (Just, 2015, s. 114; 

Taggart a Szczerbiak, 2018, s. 1203).46 

Sílící rozšířenost euroskpeticismu vysvětlují Taggart a Szczerbiak buď jako indikaci 

celoevropské krize, nebo jak projev normalizace evropského integračního procesu, kdy se 

objevuje zdravá forma opozice, která v minulé době permisivního konsensu chyběla. 

Zároveň podle jejich pohledu roste skepticismus v důsledku trojice krizí, kterým EU čelila 

v poslední dekádě, kam řadí ekonomickou krizi, migrační krizi a také Brexit. De Vreese 

a van Spanje pak identifikovali 5 hlavních důvodů, proč se občané EU ke skepticismu 

přiklání. Euroskpetické postoje u občanů podporuje pocit, že EU trpí demokratickým 

deficitem, pocit malé užitečnosti členství v EU pro svou členskou zemi, obecně negativní 

vztah vůči EU, odpor k integraci a absence evropské identity. Taggart a Szczerbiak pak 

v roce 2018 nabídli 4 tematické okruhy, které v občanech EU budí euroskeptické postoje. 

Zaprvé to jsou obavy o demokracii EU a o suverenitu členských zemí spojené 

s nesouhlasem s principem subsidiarity a nedostatečnou kontrolou exekutivy EU. Dalším 

okruhem jsou specifická témata jednotlivých členských zemí, která nemají panevropský 

přesah, který přesah však rozhodně nechybí posledním dvěma tématům, která jsou spojena 

                                                           
46 Zde je nutné podotknout, že jedinou vládní stranou, která koketovala s ideou tvrdého skepticismu byla 

britská Konzervativní strana, jejíž tvrdý euroskepticismus vyústil v jednu z významných krizí EU. Další 

konzervativně pravicové vládní strany členských zemí, které si otevřeně nesou prvky měkkého 

euroskepticismu jsou rakouská FPÖ Sebastiana Kurze, maďarský FIDESZ Roberta Fica nebo polské PiS. Ze 

středových a levicových stran pak lze zmínit například ČSSD nebo slovenský Smer (Taggart a Szczerbiak, 

2018, s. 1203–1208). 
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s globálními krizemi. Těmi jsou ekonomická témata a témata spojená s migrací. Vliv 

ekonomické krize na rostoucí euroskepticismus v roce 2014 pak potvrzuje i výzkum 

Hoboltové a de Vriesové (van Spanje a de Vreese, 2011, s. 423; Hobolt a de Vries, 2016, 

s. 504–514; Taggart a Szczerbiak, 2018, s. 1203–1211).47 

Na český stranický euroskepticismus měly z výše jmenovaných krizí EU největší vliv krize 

ekonomická a zejména pak krize migrační. Brexit pak už jen upevnil stávající 

euroskeptické postoje v českém politickém systému, ale nijak více je neprohloubil 

a nezradikalizoval. V době vstupu České republiky do EU přitom dle Taggarta se 

Szczerbiakem skeptické strany neměly šanci se prosadit, jelikož vstup do EU byl v souladu 

s postkomunistickou transformací země, která i v referendu o vstupu většinově rozhodla 

pro členství. Po první dekádě členství v EU však dochází nejen v ČR, ale ve všech zemích 

Visegrádské čtyřky k formování obav, zda další politické směřování EU včetně 

prosazování multikulturalismu a relokačních politik, je v zájmu V4, což ve výsledku vede 

ke vzrůstu měkkého euroskepticismu v tamních stranických systémech, a to včetně 

vládních stran. Samotná ČR je pak považována za jednu z nejvíce euroskeptických 

členských zemí EU. Od svého vstupu do EU v roce 2004 měla v EP vždy zastoupení 

euroskeptických stran. Navzdory rostoucí popularitě skepticismu v programech 

a vyjádřeních českých politických stran však počet českých euroskeptických poslanců za 

tři volební období EP od roku 2009 do roku 2014 vždy klesl. V roce 2014 byl však poprvé 

zvolen zástupce tvrdého euroskepticismu za Stranu svobodných občanů (Just, 2015, 

s. 114–116; Taggart a Szczerbiak, 2018, s. 1207–1208).  

Na konci kapitoly 3.3 se tak dostáváme k definici výzkumných otázek a hypotéz 

k poslednímu výzkumnému úseku, ve kterém se zaměříme na analýzu projevů měkkého 

a tvrdého euroskepticismu v on-line předvolební komunikaci: 

VO4.1: Bude euroskepticismus obsažen v on-line kampani do EP 2019 u všech 

zkoumaných kandidátů? 

H4.1: Vzhledem k mainstreamizaci euroskepticismu předpokládáme, že se v určité 

formě objeví v on-line kampani do EP 2019 u všech zkoumaných kandidátů. 

                                                           
47 Zde je zajímavé zejména zjištění, jaký vliv měla krize na euroskepticismus podle konkrétních členských 

zemích. V jižních státech, jako je Řecko, Itálie, Kypr nebo Španělsko, které byly ekonomickou krizí 

postiženy nejvíce a musely přijmout restriktivní a úsporná opatření, vzrostla rapidně podpora levicových 

euroskeptických stran, které se stavěly právě proti těmto restriktivním opatřením. V severních státech EU 

naopak vzrostla podpora pravicových euroskeptických stran, které kritizovaly otevřené obchodní hranice 

a redistribuci záchranných balíčků (Hobolt a de Vries, 2016, s. 507–510). 
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VO4.2: Jaký bude poměr příspěvků s tvrdým a měkkým euroskepticismem 

u kandidátů? 

H4.2: Převládat budou příspěvky s měkkým euroskepticismem, jelikož je 

ideologicky přístupnější pro dostředivé, vládní i opoziční parlamentní 

a mainstreamové strany. 

 

VO4.3: Kteří kandidáti budou preferovaná témata českých voličů komunikovat 

v kontextech euroskepticismu? 

H4.3: Vzhledem k teoriím o mainstreamizaci euroskepticismu předpokládáme, že 

v kontextu euroskepticismu budou preferovaná témata českého elektorátu 

komunikovat všichni kandidáti. 

 

VO4.4: Která preferovaná témata českého elektorátu budou komunikována 

v kontextech euroskepticismu? 

H4.4: Vzhledem k teoriím o mainstreamizaci euroskepticismu předpokládáme, že 

každé z preferovaných témat českého elektorátu bude alespoň jedním z kandidátů 

komunikováno v kontextu euroskepticismu. 
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4 Výzkumná část 

Náš výzkum jsme definovali na základě výše přednesených teoretických koncepcí jako 

kvantitativní obsahovou analýzu on-line komunikace lídrů nejúspěšnějších českých 

kandidátek ve volbách do EP 2019 na SNS Facebook. Analýzu lze přitom rozdělit na dvě 

hlavní oblasti. 

V prvním případě se v analýze zaměříme na projevy modernizace politické komunikace 

v předvolebním období, konkrétně na adopci a aktivní využití affordancí SNS Facebook 

k mobilizaci českého elektorátu a podpoře politické participace. Tato část analýzy vychází 

z teoretických koncepcí o vývoji politické komunikace Jaye Blumlera a Roberta 

Kavanagha. Dále vycházíme z teoretických deskripcí základních funkcí on-line kampaní 

ve čtvrtém věku politické komunikace od Rachel Gibsonové, Melanie Maginové 

a Katherine A. Footové. V neposlední řadě budeme vycházet z výzkumů zaměřených na 

analýzy využití a adopci mobilizačních funkcí Webu 2.0 a SNS v předvolebních 

kampaních, zejména pak z prací Gibsonové, Vaccariho, Autera s Fineem, Nultyho 

a Lillekera s Jacksonem. Po vzoru již provedených akademických výzkumů budeme 

v analýze rozlišovat mezi mobilizačními apely k on-line a off-line politické participaci, což 

nám umožní výsledky vztahovat také ke koncepci clicktivismu (Kluver et al., 2007, s. 243–

245; Lilleker a Jackson, 2010, s. 92; Gibson, 2013, s. 184–194; Magin et al., 2016, 

s. 1701–1702; Nulty et al., 2016, s. 429–442; Vaccari, 2016, s. 75–8; Auter & Fine, 2018, 

s. 190–193). 

Druhá část výzkumu je koncipována jako klasická obsahová analýza komunikovaných 

témat během předvolební kampaně. Sledované tematické okruhy vycházejí z teoretické 

koncepce Karlheinze Reifa a Hermanna Schmitta o volbách do EP jako tzv. volbách 

druhého řádu. Reflektován však bude i aktuální vývoj v těchto volbách, který je spojen 

s rozvojem celoevropských krizí a euroskepticismu. Z tematického hlediska se tak 

zaměříme na zmínky o vládě ČR, dále budeme analyzovat zmínky o tématech, která jsou 

českým elektorátem v kontextu těchto voleb preferovaná a považovaná za důležitá 

a v poslední řadě se z tematického hlediska zaměříme na projevy euroskepticismu, přičemž 

budeme vycházet z teorie Paula Taggarta a Alexandra Szczerbiaka o jeho mainstreamizaci 

a dělení na měkký a tvrdý. 

Oproti původním tezím práce nakonec ustoupíme od analýzy aktivních projevů on-line 

participace uživatelů u zkoumaných příspěvků. Důvodem pro vyřazení této části jsou vlivy 
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algoritmů Facebooku na zobrazování příspěvků a jejich potenciální virálnost, oblíbenost 

apod. Jelikož nevíme, jak tyto algoritmy přesně fungují a ovlivňují participační projevy 

jako jsou lajky, komentáře, sdílení apod., nebyla by měření oblíbenosti a on-line 

participace uživatelů u jednotlivých příspěvků podle těchto projevů adekvátní. V případě 

analýzy mobilizačních apelů v příspěvcích potenciální vliv algoritmů na konečný dosah 

příspěvku překážkou není, jelikož neměříme konkrétní dopad nebo míru úspěšnosti 

mobilizace. V tomto případě nám jde pouze o to, nakolik a jak kandidáti využívají 

dostupných affordancí Facebooku k mobilizování elektorátu v předvolební komunikaci 

a zda využívají paletu dostupných mobilizačních affordancí naplno, nebo pouze v omezené 

míře. 

Druhý odklon od původních tezí práce spočívá v analýze zmínek o vládách ČR. V tezích 

jsme předpokládali, že budeme analyzovat zmínky o aférách a kontroverzích z celé české 

politické scény. Operacionalizovat kompletní seznam takovýchto témat je však příliš 

složité. Z hlediska teorie Reifa a Schmitta o volbách do EP jako o vládním referendu se 

však nabídlo řešení v podobě náhrady negativních témat a afér domácí politické sféry 

obecnými zmínkami o vládě ČR, a to nejen negativními, a ověřit tak, zda v případě 

českých voleb do EP 2019 bude Reifova a Schmittova teorie platit. 

Poslední odklon od tezí spočívá ve vynechání původně plánované komparace podílu 

komunikace jednotlivých preferovaných témat s percentilem jejich důležitosti, jak byla 

naměřena v průzkumu Eurobarometru. Tato komparace by nijak nepřispěla k potvrzení 

nebo vyvrácení teorie o volbách druhého řádu, a ačkoliv by výsledky mohly být samy 

o sobě zajímavé, rozhodli jsme se vzhledem k velkému rozsahu práce tuto část vynechat. 

4.1 Metodologie 

Jako výzkumnou metodu jsme zvolili kvantitativní obsahovou analýzu. Jedná se o metodu, 

která je akademiky při výzkumu politické komunikace na SNS hojně užívána. Tuto 

výzkumnou metodu volíme, protože je vhodná pro analyzování a redukci velkého množství 

dat a potvrzování vědeckých teorií. Další výhoda tohoto přístupu tkví v nereaktivní povaze 

měření, kdy výzkumník analyzuje konkrétní sdělení bez závislosti na přístupu ke 

komunikátorům a příjemcům sdělení. V neposlední řadě je za výhodu kvantitativní 

obsahové analýzy považována možnost snadné replikace výzkumu a následného 

longitudinálního pozorování zkoumaného fenoménu. V našem případě by tak bylo možné 
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v příštích volbách do EP analýzu komunikovaných témat a mobilizačních apelů replikovat 

a výsledky vzájemně porovnat za účelem zkoumání dlouhodobého vývoje v adopci využití 

SNS českými politickými aktéry v předvolební kampani k volbám do EP.48 Při 

konceptualizaci a designu výzkumu budeme vycházet z metodologické příručky Riffea, 

Lacyho a Fica, přičemž budeme přebírat i jejich terminologii pro jednotlivé kroky 

výzkumného designu (Riffe, Lacy & Fico, 2005, s. 1–39). 

4.2 Výběrový soubor obsahů 

Pro konceptualizaci výběrového souboru obsahů využijeme metody 

nepravděpodobnostního záměrného vzorkování po sobě jdoucích jednotek obsahů, které se 

podle Riffea často využívá právě při analýzách voleb a kampaní (Riffe, Lacy & Fico, 

s. 102). 

Jak již bylo řečeno výše, analýze bude podrobena komunikace na SNS Facebook. Ta byla 

zvolena z toho důvodu, že je to nejvíce užívaná SNS aplikace mezi českými uživateli 

internetu. Podle dat Facebooku z roku 2018 je tato SNS denně navštěvována 4,1 miliony 

českých uživatelů a alespoň jednou měsíčně pak až 5,2 miliony uživatelů. Na mobilním 

zařízení Facebook celkově navštěvuje 4,5 milionů a denně pak 3,6 milionů českých 

uživatelů.49 Podle výzkumu AMI Digital Index agentur AMI Digital a STEM/MARK 

využívalo v roce 2018 SNS aplikace 80 % českých uživatelů internetu. Hned po 

Facebooku pak byl v roce 2018 mezi českými uživateli nejvyužívanější SNS Instagram.50 

Služby SNS obecně, zejména pak Facebook, jsou vzhledem k uvedeným číslům, která 

ukazují na potenciální dosah těchto sítí na české uživatele internetu, více než vhodné pro 

předvolební on-line komunikaci českých politických aktérů. 

Vesmír výzkumných jednotek tak budou tvořit všechny příspěvky z oficiálních stránek 

                                                           
48 Případná replikovatelnost výzkumu je v tomto případě bohužel potenciálně ohrožena vývojem architektury 

a uživatelského rozhraní Facebooku, v rámci kterého může dojít k odstranění nebo změnám některých 

výzkumných kategorií. 

 

49 (HUŠKOVÁ, Lucie, 2019. Facebook sleduje denně 4,1 milionů Čechů. Marketing na Facebooku: 

Newsfeed [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: https://newsfeed.cz/facebook-sleduje-denne-41-milionu-

cechu/). 

 

50 (CRHA, Vladan, 2019. AMI Digital Index: osm z deseti uživatelů internetu je na sociálních sítích 

denně. AMI DIGITAL [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: https://www.amidigital.cz/digikydy/ami-

digital-index-osm-z-deseti-uzivatelu-internetu-je-na-socialnich-sitich-denne/). 
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českých kandidátů do EP ve volbách 2019 na SNS Facebook. Výzkumná populace bude 

tvořena všemi příspěvky z oficiálních stránek lídrů českých kandidátek do EP ve volbách 

2019 na SNS Facebook. Výzkumný rámec, tedy seznam obsahů, ze kterých vybereme 

výzkumný vzorek jednotek, definujeme metodou záměrného vzorkování. Vzhledem 

k tomu, že lze očekávat velké množství příspěvků i celkový počet kandidujících subjektů, 

a tedy i lídrů51, využijeme k definici výzkumného rámce časového ohraničení a ohraničení 

na základě výsledků listin, za které zkoumaní lídři kandidují ve volebním modelu pro dané 

časové úseky (Riffe, Lacy & Fico, 2005, s. 96–103). 

Při definici časového ohraničení vycházíme ze základního časového rozmezí daného 

posledním termínem podávání kandidátních listin, tedy 19. březnem 201952 a termínem 

konání voleb v ČR, tedy 24. a 25. květnem 2018. V tomto rozmezí jsme stanovili období 

tří týdnů do voleb včetně dnů jejich konání. Toto časové ohraničení nám umožní sledovat 

potenciální změny v paletě užívaných mobilizačních apelů k on-line a off-line participaci 

v závislosti na blížícím se termínu voleb včetně dnů jejich konání. Příspěvky tedy budeme 

sledovat v časovém úseku od 5. 5. 2019 do 25. 5. 2019. 

Při definici vzorku na základě volebního modelu budeme počítat s březnovým volebním 

modelem společnosti KANTAR TNS.53 Do výzkumného vzorku zahrneme lídry 

kandidátek těch subjektů, které ve volebním modelu získají 3 % a více.54 V případě, že 

bude lídr umístěn na koaliční kandidátce složené z více subjektů, budeme primárně počítat 

                                                           

51 Data ČSÚ k registrovaným kandidátkám z 12.4.2019 uvádí 40 kandidátních listin a 805 kandidátů (Volby 

do Evropského parlamentu konané na území České republiky ve dnech 24.05. – 25.05.2019: Počty kandidátů 

podle kandidátních listin, VOLBY.CZ [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://volby.cz/pls/ep2019/ep23?xjazyk=CZ). 

 
52 (ČESKO. § 21 odst. 3 zákona č. 62/2003 Sb., o volbách do Evropského parlamentu a o změně některých 

zákonů. In: Zákony pro lidi.cz [online]. © AION CS 2010–2019 [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2003-62#p21-3). 

 
53 V termínu počátku sběru dat se jednalo o nejaktuálnější model společnosti KANTAR TNS. K dispozici 

sice byly jiné, aktuálnější modely, avšak autor se rozhodl pro model společnosti KANTAR TNS vyhotovený 

v rámci projektu Trendy Česka, který společnost dlouhodobě provádí pro Českou televizi. Za problematickou 

lze považovat skutečnost, že se jedná o model k Parlamentním volbám, nikoliv k volbám do EP, které jsou 

specifické a výsledky modelu by v takovém případě mohly být jiné. Vzhledem k povaze hodnoty percentilu 

subjektu ve volebním modelu coby kritéria pro výběr lídrů do výzkumného vzorku ho však autor považuje za 

relevantní, jelikož i samotné subjekty měly v době kampaně od společnosti KANTAR TNS k dispozici pouze 

tento model a řídily se jím. 

 
54 Uzavírací klauzule pro volby do EP je 5 %, zahrnuty tak budou subjekty v rozmezí kolem této hranice, 

které mají stále potenciál tuto hranici překročit a získat tak ve volbách mandát. Zároveň tím ale eliminujeme 

subjekty, které už tento potenciál mít nebudou. Zvolenou hranici 3 % pro zohlednění subjektu ve výzkumu 

jsme stanovili, protože se jedná o prostřední hodnotu mezi hraničními 5 % a 0 %. 

https://volby.cz/pls/ep2019/ep23?xjazyk=CZ
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2003-62#p21-3


 

 

51 

s volebním modelem pro umístění koalice. Pokud by model nezohledňoval koalice, 

budeme vycházet z umístění stranického subjektu u kterého lídr deklaruje stranickou 

příslušnost. 

Z takto vymezeného vzorkovacího rámce budou analyzovány všechny zveřejněné 

příspěvky. Vytváříme tak census zkoumaných jednotek a výsledky analýzy tak bude 

možné zobecňovat vůči všem příspěvkům zkoumaných kandidátů v daných časových 

úsecích (Riffe, Lacy & Fico, 2005, s. 103). 

Na základě námi definovaného časového ohraničení a ohraničení podle výsledku 

v březnovém volebním modelu agentury KANTAR TNS půjde o všechny příspěvky 

zveřejněné v časovém úseku mezi 5. 5. 2019 a 25. 5. 2019 kandidáty Ditou Charanzovou 

(ANO),55 Marcelem Kolajou (Piráti),56 Janem Zahradilem (ODS),57 Pavlem Pocem 

(ČSSD),58 Kateřinou Konečnou (KSČM),59 Ivanem Davidem (SPD),60 Pavlem Svobodou 

(KDU-ČSL)61 a Jiřím Pospíšilem (STAN+TOP 09).62 

  

                                                           

55 (Dita Charanzová: Příspěvky, 2019. Facebook [online]. USA: Facebook [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/pg/charanzova/posts/?ref=page_internal). 
 

56 (Marcel Kolaja: Příspěvky, 2019. Facebook [online]. USA: Facebook [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/pg/PiratKolaja/posts/?ref=page_internal). 
 

57 (Jan Zahradil: Příspěvky, 2019. Facebook [online]. USA: Facebook [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/jzahradil/posts/?ref=page_internal). 

 

58 (Pavel Poc: Příspěvky, 2019. Facebook [online]. USA: Facebook [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/pg/europoslanecpavelpoc/posts/?ref=page_internal). 

 

59 (Kateřina Konečná: Příspěvky, 2019. Facebook [online]. USA: Facebook [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/pg/konecna.k/posts/?ref=page_internal). 

 

60 (Ivan David: Příspěvky, 2019. Facebook [online]. USA: Facebook [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/pg/MUdrIDavid/posts/?ref=page_internal). 

 

61 (Pavel Svoboda: Příspěvky, 2019. Facebook [online]. USA: Facebook [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/svobodakdu/posts/?ref=page_internal). 
 

62 (Jiří Pospíšil: Příspěvky, 2019. Facebook [online]. USA: Facebook [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/pg/judr.jiri.pospisil/posts/). 
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4.3 Metoda sběru výzkumných jednotek 

Sběr dat z Facebooku se ukázal být problematickou částí výzkumu. Původně jsme ke sběru 

jednotek chtěli využít program ZoomSphere,63 který se využívá k managementu 

komunikace na SNS, avšak placená verze programu se ukázala být mimo finanční 

možnosti autora. Posléze jsme se tedy přiklonili k freewarovému nástroji NetVizz, který je 

dostupný jako aplikace na Facebooku.64 Autorem této aplikace je Bernhard Rieder 

z University of Amsterdam, který se zabývá tvorbou softwaru pro extrakci dat k vědeckým 

účelům. Kromě NetVizzu stojí například za softwary pro extrakci dat z Twitteru, YouTube 

nebo Tumblru (Rieder, 2013, s. 346–355).65 

Během sběru dat jsme však zjistili, že aplikace NetVizz není neomylná a pro naše účely je 

uživatelsky nepřívětivá. Aplikace ve výčtu příspěvků publikovaných za časový úsek zcela 

ignoruje pozvánky na události, které se tedy ve výčtu publikovaných příspěvků za vybrané 

období nezobrazí. V případě příspěvků zahrnutých ve výčtu pak po kliknutí na odkaz ke 

konkrétnímu příspěvku mnohdy neodkáže na celý příspěvek. Publikuje-li kandidát 

například příspěvek s textem, který ale navíc obsahuje dvě a více fotografií, aplikace 

NetVizz odkáže uživatele pouze na jednu fotografii z celého původního příspěvku, a to 

navíc bez přiloženého popisku a bez možnosti listovat v galerii dalších fotografií 

zahrnutých v původním příspěvku. 

Podobně nepřívětivě se aplikace chovala v případě příspěvků, které kromě textu a dalších 

mediatypů obsahovaly hypertextový odkaz. V takovém případě aplikace přesměrovala 

uživatele přímo na externí stránku odkazovanou v příspěvku. Pokud například kandidát 

sdílel příspěvek, který obsahoval text a odkaz na externí on-line zpravodajský článek, 

NetVizz uživatele pod odkazem na příspěvek přesměruje přímo na externí zpravodajský 

článek. Původní příspěvek se takto nezobrazí. Pro naši analýzu přitom byla zásadní podoba 

příspěvku tak, jak ji vidí běžný uživatel na své zdi. 

                                                           

63 (ZOOMSPHERE: Social Media Management tool for your business, ZOOMSPHERE [online]. [cit. 2019-

06-23]. Dostupné z: https://www.zoomsphere.com/). 

 

64 (Netvizz v1.6, 2019. Facebook [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://apps.facebook.com/107036545989762/#_=_). 

 

65 (Research Software by Bernhard Rieder [online], 2019. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

http://labs.polsys.net/). 
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Sběr jednotek jsme tak byli nakonec donuceni provádět ručně. Vzhledem k architektuře 

Facebooku, která neumožňuje vyhledávat na stránkách příspěvky podle data publikování, 

musel být sběr prováděn průběžně každý den během zkoumaného období, přičemž byl i tak 

časově velmi náročný. Sběr zdržovala a znesnadňovala i skutečnost, že na Facebooku nelze 

jednoduše otevřít konkrétní příspěvek samostatně na nové kartě a vygenerovat k němu 

hypertextový odkaz pro potřeby záznamového archu a možnosti zpětné kontroly výsledků 

výzkumu. Tento nedostatek jsme tak byli nuceni obcházet alternativním využitím 

affordance Facebooku ke sdílení příspěvku.66 Obecně lze tedy říci, že bez profesionálního 

softwaru je sběr dat pro vědecké účely na SNS Facebook uživatelsky velmi nepřívětivý. 

4.4 Definice kódovací jednotky 

Kódovací jednotkou bude každý příspěvek na Facebooku, který bude zveřejněný 

vybraným souborem lídrů kandidátek ve volbách do EP 2019 ve vybraném časovém úseku. 

Celý příspěvek volíme proto, že ve výzkumu projevů euroskepticismu analyzujeme narativ 

celé kódovací jednotky. Jak uvádí Krippendorf, narativy mají konkrétní počátek 

a konkrétní konec. Informace o narativu kódovací jednotky, tedy celého příspěvku, může 

být proložená skrze celý příspěvek a na povrch vyplynout až na jeho konci (Krippendorf, 

2004, s. 100). 

Facebook je konvergentní multimédium typické pro hybridní mediální systém, které ve 

svých obsazích umožňuje kombinovat různé mediatypy jako jsou text, fotografie, gify 

nebo audio či video nahrávky apod. a podporuje také princip hypertextuality, a to jak 

interní tak externí. V příspěvku budeme analyzovat sdělení, která budou ve verbální nebo 

psané formě. Obrázky či fotografie budou tedy analyzovány pouze tehdy, budou-li 

obsahovat text. Symbolická vyjádření v obrázcích a fotografiích analyzována nebudou, a to 

z důvodu nutnosti ovládat metodologii takovéto analýzy, ke které nemáme ve výzkumu 

personální kapacity. Ve videích či audionahrávkách bude analyzováno verbální sdělení,  

  

                                                           
66 U vybraného příspěvku jsme klikli na tlačítko ke sdílení příspěvku a zvolili možnost „Poslat jako zprávu“. 

Poté se vygeneruje možnost výběru osob, kterým lze příspěvek poslat a také náhled samostatného příspěvku. 

Na tento náhled je možné kliknout pravým tlačítkem myši a zvolit možnost „Otevřít odkaz na nové kartě“. 

Po zvolení této možnosti se na samostatné kartě webového prohlížeče zobrazí zvolený příspěvek s vlastní 

URL adresou, která umožňuje jeho zanesení do záznamového archu a zpětnou kontrolu samostatného 

příspěvku. 
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v případě například video-prezentací i sdělení. Symbolická vyjádření ve videích 

a audionahrávkách opět analýze podrobena nebudou (Trampota a Vojtěchovská, 2010, 

s. 155–167; Chadwick, 2013, s. 25). 

Vzhledem ke zvyku některých uživatelů sdílet na SNS dlouhá videa nebo audionahrávky, 

jakými jsou například celé rozhovory, diskuzní pořady či živé přenosy z konferencí 

nebo kontaktní kampaně, která mohou délkou přesahovat i několik desítek minut, musíme 

provést redukční opatření. V případě, že bude příspěvek obsahovat video nebo audio 

nahrávku, bude analyzován obsah do maximální délky 10 minut.67 V případě, že bude 

video nebo audio nahrávka v příspěvku delší, analyzovat budeme stopáž prvních 10 minut 

takové nahrávky. Kromě nedostatku pracovních a časových kapacit na analýzu příspěvků 

má tato redukce odůvodnění také v teoriích volebních kampaní, politického marketingu 

a statistických údajů o chování uživatelů na Facebooku. 

Jak uvádí Brian O’Day, expert na předvolební kampaně, správné sdělení v kampani má tři 

vlastnosti: pravdivost, důvěryhodnost a stručnost. Volební kampaň a osobnost kandidáta 

jsou v žebříčku priorit běžného voliče umístěny velmi nízko. Sdělení v rámci kampaně tak 

v získávání voličovy pozornosti soupeří vedle jeho osobních priorit, také s přehršlí dalších 

informací, kterými jsou uživatelé zahlcováni. Sdělení proto musí být krátké a úderné, 

jelikož běžný volič věnuje předvolební kampani jen zlomek svého času. Jelikož je období 

analýzy situováno do předvolební kampaně, považujeme takovéto odůvodnění redukce za 

relevantní (O’Day, 2003, s. 21–22). 

Pro vhodnost redukce analyzovaných videí hovoří také statistické údaje k uživatelským 

zvyklostem sledování videí na Facebooku. Podle odhadů společnosti Facebook bude 

v budoucnu poměr video-obsahu na internetu neustále růst a stávat se dominantním 

formátem. V roce 2020 by mělo dle těchto odhadů video tvořit dokonce 75 % přenesených 

internetových mobilních dat.68 Podle průzkumu společnosti Kantar Media, který byl 

                                                           
67 Uvažovali jsme také o omezení podle původu videa. Vyjmuty by pak byly nepůvodní příspěvky, v nichž se 

sdílí například záznamy televizních pořadů, které byly primárně vytvořeny pro obsah nějaké TV stanice, a ne 

pro facebookovou stránku kandidáta. Vzhledem ke koncepci výzkumu by ale bylo nevhodné takovýto obsah 

z analýzy zcela vyjmout. Pokud je takové video součástí příspěvku, je zároveň součástí kandidátovy 

předvolební on-line komunikace a narativu příspěvku. 

 
68 (Multisensory Multipliers: How Technology Changes Communication Behavior, 2019. Facebook 

Business: Marketing na Facebooku [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/business/news/insights/shifts-for-2020-multisensory-multipliers). 
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proveden přímo pro Facebook, stojí za vzrůstající konzumací on-line videí pět hlavních 

faktorů. Předně je to technologický vývoj smartphonů a s tím související mobilita 

konzumace, dále vzrůstající trend tzv. binge-watchingu, tedy nevědomého sledování více 

kratších internetových videí najednou, a zatřetí také video nabízí lepší porozumění 

kontextu sdělení. Pro naši analýzu jsou však důležité zejména poslední dva zjištěné 

faktory. Těmi jsou zkracující se rozsah pozornosti uživatelů a přitahování jejich pozornosti 

k novosti. 

V průzkumu společnosti Kantar Media bylo zjištěno, že 72 % uživatelů preferuje kratší 

videa o maximální délce 10 minut.69 Neustálá novost obsahu ve videu pak upoutává 

lidskou pozornost lépe než statický obsah, a to jak na Facebooku, tak i Instagramu. 

Uživatelé těchto SNS věnují příspěvkům s videi až 5krát více času než statickým 

příspěvkům.70 Dalším hodnotným údajem pro nás byla analýza společnosti LocoWise, 

která poskytuje marketingový nástroj na management a analýzu sociálních sítí pro 

obchodní společnosti. Tato analýza videí publikovaných na vzorku 1 000 facebookových 

stránek ukázala, že uživatelé sledují v průměru jen 18,2 vteřin každého videa.71 

V případě, že příspěvek bude obsahovat externí hypertextový odkaz na obsah z jiné 

webové stránky a bude ukazovat náhled tohoto obsahu, jako například náhled úvodní 

fotografie, nadpis nebo perex u zpravodajských článků, bude tento v příspěvku viditelný 

obsah také analyzován. 

Analyzovány budou příspěvky přidané na stránku prostřednictvím profilu oficiální stránky 

kandidáta, a to jak původní, tak sdílené. Takto sdílené příspěvky považujeme za 

komunikaci kandidáta, přestože kandidát nemusí být nutně autorem sdíleného příspěvku. 

                                                           

69 (Moving Pictures: The Persuasive Power of Video, 2019. In: Facebook Business: Marketing na 

Facebooku [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/business/news/insights/moving-pictures-the-persuasive-power-of-video. Video, 

čas 0:45.). 
 

70 (Moving Pictures: The Persuasive Power of Video, 2019. In: Facebook Business: Marketing na 

Facebooku [online]. [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/business/news/insights/moving-pictures-the-persuasive-power-of-video. Video, 

čas 1:44.). 
 

71 (AHMED, Tina, 2019. 17 FACEBOOK VIDEO FACTS AND INSIGHTS YOU NEED TO 

KNOW. Locowise: Social Media Performance Measurement for Agencies [online]. Liverpool [cit. 2019-06-

23]. Dostupné z: https://locowise.com/blog/17-facebook-video-facts-and-insights-you-need-to-know). 
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Pakliže příspěvek sdílí na svou stránku kandidát prostřednictvím svého oficiálního profilu, 

patrně je jeho záměrem komunikovat toto sdělení na své stránce v rámci kampaně. 

Příspěvky přidávané na stránku kandidáta ostatními uživateli Facebooku analyzovány 

nebudou. 

V publikovaném příspěvku se kromě vyjádření lídra kandidátky může objevit například 

i sdělení předsedy strany, citace dotazu zaslaného voličem či jiná komunikace, jejímž 

zdrojem nebude přímo osoba lídra kandidátky. Výzkumnou kódovací jednotkou je celý 

příspěvek, který kandidát publikoval. Analyzována tedy budou všechna verbální a psaná 

sdělení v příspěvku, nehledě na konkrétního autora sdělení (ne však nehledě na autora, 

který publikuje samotný příspěvek, tím musí vždy být oficiální stránka lídra kandidátky). 

Pokud některý z vybraných kandidátů bude například sdílet dvouhodinovou předvolební 

debatu volebních lídrů, budeme analyzovat prvních 10 minut záznamu. V něm 

pravděpodobně nepromluví pouze lídr, který debatu na svém oficiálním profilu zveřejnil, 

ale i další osoby. V samotné analýze příspěvku pak budou zahrnuta všechna verbální 

a psaná sdělení z prvních 10 minut záznamu, a to nehledě na autory sdělení v rámci 

příspěvku. 

4.5 Proměnné a jejich hodnoty 

Obecné koncepty mobilizačních apelů k on-line a off-line participaci a komunikovaná 

témata jsme museli operacionalizovat do měřitelných jednotek. Kompletní návod pro 

kódování proměnných a jejich definice jsou obsaženy v kódovací knize, viz příloha č. 1. 

Při operacionalizaci mobilizačních apelů prostřednictvím affordancí Facebooku jsme se 

inspirovali výzkumy Gibsonové, Vaccariho a Autera s Fineem. Konečný seznam 

konkrétních mobilizačních apelů prostřednictvím affordancí Facebooku jsme však upravili 

pro účel práce tak, aby nejlépe odpovídal možnostem aktuálního uživatelského prostředí 

SNS Facebook ke druhému kvartálu roku 2019 (Vaccari, 2016, s. 75–78; Gibson, 2013, s. 

192–194; Auter & Fine, 2018, s. 190–193). 

Mobilizační apely k on-line participaci tvoří celkem 8 položek, které jsme určili jako 

pobídky ke komentování, ke sdílení, k aktivnímu zvaní dalších uživatelů ke sledování nebo 

lajkování stránky kandidáta nebo další jiné stránky související s volbami a k rozeslání 

pozvánek na události konané v rámci off-line kampaně. Dále sem řadíme pobídky ke 

hlasování v on-line anketě, k vizuální podpoře kandidáta na vlastním profilu 
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a k označování uživatelů na fotografiích z událostí konaných v rámci kampaně. 

Seznam mobilizačních apelů k off-line participaci se skládá ze 4 položek. Seznam je tvořen 

z pobídek k aktivní účasti ve volbách, k aktivnímu zapojení do off-line kampaně jako 

dobrovolník nebo jako pasivní návštěvník mítinků a z pobídek k neoficiální propagaci 

kandidáta v nejužším společenském okruhu uživatele. 

Výskyt jednotlivých proměnných u mobilizačních apelů budeme měřit nominálním 

způsobem s binární klasifikací. Díky tomu budeme moci u každého příspěvku určit skóre 

off-line i on-line mobilizace, včetně celkového mobilizačního skóre za příspěvek. Skóre 

on-line mobilizace za příspěvek je tedy v intervalu 0–8, za off-line mobilizaci v intervalu 

0–4 a maximální celkové mobilizační skóre příspěvku je v intervalu 0–12. 

Při operacionalizaci proměnných pro analýzu komunikovaných témat během on-line 

kampaně do EP 2019 bylo nutné přesněji definovat kategorie zmínek o vládě, projevů 

euroskepticismu a preferovaných témat českého elektorátu. V případě zmínek o vládě ČR 

tak zaznamenáváme 2 proměnné, a to zmínky o vládě Bohuslava Sobotky a zmínky 

o některé z po sobě jdoucích vlád Andreje Babiše. Za zmínku o vládě považujeme 

jakoukoliv zmínku o předsedovi dané vlády či o práci jeho kabinetu, jako jsou schválené 

zákony, aféry, diplomatická jednání apod. 

Z hlediska euroskepticismu zaznamenáváme opět 2 proměnné, a to pro výskyt tvrdého 

nebo měkkého euroskepticismu. Při operacionalizaci tohoto tématu se řídíme dělením 

podle definice Taggarta a Szczerbiaka. Tvrdým euroskepticismem tedy myslíme explicitní 

požadavek vystoupení ČR z EU nebo požadavek rozpadu či ukončení existence EU. Za 

měkký euroskepticismus považujeme kritiku EU, jejích institucí, politik, principů 

fungování nebo jiných aspektů jejího fungování, případě volání po reformách těchto 

fenoménů. 

V případě operacionalizace preferovaných témat českých voličů jsme vycházeli ze sady 

sekundárních dat, jelikož vlastní operacionalizace v tomto případě nebyla v kapacitách 

výzkumu. Proto jsme využili seznam preferovaných témat českého elektorátu pro kampaň 

k volbám do EP 2019 podle šetření Eurobarometru z podzimu 2018.72 V době výzkumu 

nebyl aktuálnější seznam preferovaných témat českých voličů k těmto volbám k dispozici. 

                                                           

72 (Parlamentometr 2018: Česká republika Eurobarometr 90.1, 2019. In: Evropský parlament [online]. [cit. 

2019-06-23]. Dostupné z: https://www.europarl.europa.eu/at-your-service/files/be-

heard/eurobarometer/2018/parlemeter-2018/national-factsheets/cz-cs-factsheet-parlemeter-2018.pdf). 



 

 

58 

Seznam proměnných k této oblasti tvoří dohromady 36 položek. Celkem jde o 13 

samostatných preferovaných témat, přičemž u každého tématu ještě zaznamenáváme 

případný projev tvrdého nebo měkkého euroskepticismu přímo v kontextu daného tématu. 

Všechny tematické proměnné, tedy zmínky o vládách, euroskepticismus a preferovaná 

témata českého elektorátu, opět měříme nominální metodou s binární klasifikací. 

Každý příspěvek je zároveň specifikován sadou 4 identifikačních nezávislých proměnných. 

Jméno kandidáta a kandidátní listina jsou proměnné měřené nominálně pomocí arbitrárně 

přidělených čísel. Datum zveřejnění je proměnná měřená ordinálně pomocí zaznamenání 

data zveřejnění příspěvku. Poslední proměnná je obsah video a audio nahrávky v příspěvku 

o délce přesahující 10 minut, která je měřena nominálně s binární klasifikací. 

  



 

 

59 

5 Měření a výsledky 

Ve vymezeném časovém období tří týdnů od 5. 5. 2019 do 25. 5. 2019, v rámci kterého 

jsme ručně extrahovali data z oficiálních facebookových stránek 8 lídrů českých 

kandidátek ve volbách do EP 2019, publikovali tito lídři celkem 368 příspěvků. Jak 

ukazuje tabulka č. 1 a graf č. 2, samotná četnost příspěvků se mezi jednotlivými profily 

lídrů v některých případech poměrně výrazně liší a ukazuje tak na rozdíly v intenzitě 

využití SNS Facebook v rámci on-line komunikace v předvolební kampani. 

Tabulka č. 1: Pořadí kandidátů podle celkového počtu publikovaných 
příspěvků za období od 5. 5. 2019 do 25. 5. 2019 

Pořadí: Kandidát: Počet příspěvků: 
Podíl příspěvků 
kandidáta: 

1. Kateřina Konečná 86 23,37% 

2. Jiří Pospíšil 68 18,48% 

3. Pavel Poc 61 16,58% 

4. Jan Zahradil 53 14,40% 

5. Pavel Svoboda 48 13,04% 

6. Dita Charanzová 24 6,52% 

7. Ivan David 15 4,08% 

8. Marcel Kolaja 13 3,53% 

Celkem 368 100,00% 

Průměr 46 12,50% 

Zdroj: autor73 

Jak z naměřených dat vyplívá, nejintenzivněji využívala komunikaci na Facebooku lídryně 

kandidátky KSČM Kateřina Konečná, která ve vymezeném období publikovala 86 

(23,37 %) ze všech 368 příspěvků publikovaných zkoumanými lídry v tomto období. 

Následována je Jiřím Pospíšilem za kandidátku STAN, regionální a TOP 09 s 68 

(18,48 %), Pavlem Pocem za ČSSD s 61 (16,58 %), Janem Zahradilem za ODS s 53 

(14,40 %) a Pavlem Svobodou za KDU-ČSL s 48 příspěvky (13,04 %). Na hranici 

průměrných hodnot 46 (12,50 %) publikovaných příspěvků za vymezené období nedosáhli 

Dita Charanzová za hnutí ANO s 24 (6,52 %), Ivan David za SPD s 15 (4,08 %), a na 

posledním místě zůstal poněkud překvapivě lídr kandidátky Pirátů Marcel Kolaja s 13 

příspěvky (3,53 %). 

 

                                                           
73 U všech výpočtů podílů jsme uplatňovali zaokrouhlování na dvě desetinná místa. 
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Zdroj: autor 

Rozdílná intenzita využití Facebooku jednotlivými kandidáty v předvolební komunikaci 

sice není primárním předmětem zájmu našeho výzkumu, avšak udává nám obecný kontext 

pro další měření a pomáhá nám v určení referenčních rámců pro analýzy využití 

mobilizačních affordancí a komunikovaných témat, tedy pro zodpovězení výzkumných 

otázek a vyvrácení či potvrzení hypotéz našeho výzkumu. 

5.1 Využití mobilizační funkce on-line kampaně 

V případě tematické oblasti mobilizace se ve výzkumu zaměřujeme na analýzu využití 

mobilizačních affordancí SNS Facebook jednotlivými kandidáty během předvolební 

kampaně. Tato část výzkumu analyzuje sesbíraná data v kontextu výzkumných otázek 

a hypotéz 3.1 až 3.6. Pro analýzu nám poslouží dvě tabulky (č. 2 a č. 3) vygenerované ze 

sady celkových dat, která jsme vyextrahovali do záznamového archu, viz příloha č. 2. 

V tabulce č. 2 je v prvním sloupci znázorněn celkový počet publikovaných příspěvků 

každého kandidáta. Ve druhém sloupci je zaznamenán celkový počet těch příspěvků, ve 

kterých byla uplatňována mobilizační funkce on-line kampaně. Jedná se tedy o takový 

příspěvek, ve kterém byl zaznamenán výskyt alespoň jedné mobilizační affordance. Třetí 

až pátý sloupec znázorňuje celková mobilizační skóre každého kandidáta. Celkové 

mobilizační skóre tvoří součet každého jednotlivého výskytu využití některé 
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z mobilizačních affordancí ve všech příspěvcích kandidáta. Samostatná skóre on-line 

a off-line mobilizačních affordancí jsou zobrazena ve sloupcích 4 a 5. Pro možnosti dalšího 

porovnání výsledků jednotlivých kandidátů jsou v tabulce uvedeny také průměrné hodnoty 

všech kategorií. 

Tabulka č. 2: Využití mobilizační funkce on-line kampaně jednotlivými kandidáty 

Kandidát: 
Celkový počet 
příspěvků: 

Počet příspěvků 
s mobilizační 
funkcí: 

Celkové 
mobilizační 
skóre: 

Skóre on-line 
mobilizace: 

Skóre off-line 
mobilizace: 

Kateřina Konečná 86 55 83 33 50 

Jiří Pospíšil 68 24 29 12 17 

Pavel Poc 61 45 61 42 19 

Jan Zahradil 53 21 24 4 20 

Pavel Svoboda 48 18 21 7 14 

Dita Charanzová 24 9 12 7 5 

Ivan David 15 0 0 0 0 

Marcel Kolaja 13 10 19 8 11 

Průměr: 46,00 22,75 31,13 14,13 17,00 

Zdroj: autor 

Z tabulky č. 2 tak vyplývá, kteří zkoumaní kandidáti během kampaně využívali 

mobilizační funkce on-line komunikace na Facebooku. Dostává se nám tak odpovědi na 

výzkumnou otázku VO3.1 a zároveň dochází k vyvrácení naší hypotézy H3.1. Neplatí totiž, 

že mobilizační funkci on-line kampaně na Facebooku využili všichni zkoumaní kandidáti. 

Naměřené hodnoty u on-line i off-line mobilizačních skóre jednotlivých kandidátů 

vypovídají o tom, že během zkoumaného období využilo Facebook k mobilizaci elektorátu 

7 z 8 zkoumaných lídrů kandidátek. Jediný kandidát, který se k mobilizaci na Facebooku 

neuchýlil, byl Ivan David za SPD, který v žádném z jeho 15 publikovaných příspěvků 

nevyužil ani jednu z mobilizačních affordancí Facebooku. 

V případě výzkumné otázky VO3.2, tedy zda jsou patrné výrazné statistické rozdíly 

v celkovém mobilizačním skóre mezi jednotlivými kandidáty, můžeme opět vycházet 

z hodnot zaznamenaných v tabulce č. 2, podle kterých jsou rozdíly mezi kandidáty patrné. 

Zde se nabízí několik referenčních rámců. Prvním rámcem je prostá četnost mobilizačních 

skóre kandidátů za všechny příspěvky, ve kterých kandidát využil mobilizační funkce. 

Průměrné celkové mobilizační skóre všech kandidátů bylo 31,13. Nad touto hodnotou se 

umístili pouze dva kandidáti, a to Kateřina Konečná s celkovým skóre 83 a Pavel Poc se 

skóre 61. Ostatní kandidáti se v tomto referenčním rámci umístili pod průměrem. Nejlépe 

si vedl Jiří Pospíšil se skóre 29, následován Janem Zahradilem s 24 a Pavlem Svobodou 
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s 21 body. Na šestém místě skončil Marcel Kolaja se skóre 19 následován Ditou 

Charanzovou s 12 body. Lídr kandidátky SPD Ivan David skončil i zde na posledním 

místě, jelikož nevyužil mobilizační funkci ani jednou a jeho skóre je tak 0. Vizualizaci 

pořadí kandidátů podle celkového skóre mobilizace nabízí graf č. 3. 

 

Zdroj: autor 

Do hodnot celkových mobilizačních skóre jednotlivých kandidátů ovšem promlouvá 

i rozdílná intenzita využití Facebooku ke komunikaci ve vymezeném období, znázorněná 

v tabulce č. 1 a grafu č. 2. Čím více příspěvků kandidát v tomto období publikoval, tím 

většího celkového mobilizačního skóre mohl potenciálně nabýt, protože měl zkrátka více 

potenciálních individuálních příležitostí k uplatnění všech 12 mobilizačních affordancí. 

Adekvátním referenčním bodem pro porovnávání statistických rozdílů mobilizačního skóre 

jednotlivých kandidátů pro zodpovězení VO3.2 tak není porovnání čisté hodnoty 

celkového mobilizačního skóre kandidátů. Za vhodnější považujeme porovnání podílu 

příspěvků obsahujících mobilizační apel a příspěvků bez jakéhokoliv mobilizačního apelu 

u jednotlivých kandidátů. Vizuální znázornění tohoto porovnání nabízí graf č. 4. 
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Zdroj: autor 

Tento graf nám tedy ukazuje, jak velký podíl vlastní komunikace na Facebooku během 

kampaně využili jednotliví kandidáti pro mobilizační funkci on-line kampaně. Zde vidíme 

některé podstatné rozdíly oproti prvnímu referenčnímu rámci celkového skóre. Největší 

podíl své komunikace využil k mobilizaci elektorátu kandidát Pirátů Marcel Kolaja, a to 

76,92 %. V předchozím referenčním rámci celkového skóre se přitom umístil až na 

6. místě. Kolaja je následován Pavlem Pocem (73,77 %), Kateřinou Konečnou (63,95 %) 

a Janem Zahradilem (39,62 %). Dita Charanzová a Pavel Svoboda dosáhli shodného podílu 

(37,50 %) následováni Jiřím Pospíšilem (35,29 %). Jiří Pospíšil s tímto podílem využití 

mobilizační funkce představuje další výrazný posun oproti svému umístění v referenčnímu 

rámci celkového skóre, kde skončil na třetí příčce. Zde však Pospíšil skončil jako 

předposlední, následován už jen Ivanem Davidem. 

Výsledky přednesené v grafu č. 4 nám poukazují na zajímavý jev, a to, že ačkoli byl 

Marcel Kolaja z hlediska intenzity komunikace mezi zkoumanými lídry na posledním 

místě, efektivně využil ze všech kandidátů největší podíl své komunikace k naplnění 

funkce mobilizace elektorátu. Následující rozložení kandidátů je víceméně konzistentní 

s umístěním podle referenčního rámce celkového mobilizačního skóre, přičemž pouze 

došlo k prohození Kateřiny Konečné a Pavla Poce, oba kandidáti ovšem dále zůstávají na 

špici. Druhým výrazným rozdílem vedle umístění Marcela Kolaji je tedy už jen obsazení 

předposledního místa Jiřím Pospíšilem. 
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Poslední možností, jak porovnat umístění kandidátů z hlediska mobilizačního skóre, je 

změřit průměrné mobilizační skóre kandidátů v referenčním rámci těch příspěvků, ve 

kterých byla uplatňována mobilizační funkce. Tento údaj nám ukáže, kolik různých 

mobilizačních affordancí průměrně kandidáti využívali ve svém mobilizačním příspěvku. 

Průměrné mobilizační skóre u mobilizačních příspěvků bude tedy ukazatelem míry 

variability a invence mobilizace u jednotlivých kandidátů. Naměřené hodnoty a jejich 

vizuální znázornění ilustruje graf č. 5. 

 

Zdroj: autor 

Z výsledků je patrné, že v tomto referenčním rámci nacházíme nejmenší škálu rozdílů mezi 

jednotlivými kandidáty. Z hlediska celkového průměrného skóre je opět na špici Marcel 

Kolaja s průměrem využití 1,90 affordance na mobilizační příspěvek. Následován je 

Kateřinou Konečnou s výsledkem 1,50 affordance a Pavlem Pocem s výsledkem 1,35 

affordance na mobilizační příspěvek. Čtvrtá je v tomto referenčním rámci Dita Charanzová 

s 1,33 affordancí, následována Jiřím Pospíšilem s 1,20 affordancí a Pavlem Svobodou 
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s výsledkem 1,16. Na předposledním místě se tentokrát umístil Jan Zahradil, který 

průměrně využil jen 1,14 mobilizační affordance na mobilizační příspěvek. Poslední je 

opět Ivan David s výsledkem 0. 

Odpověď na výzkumnou otázku VO3.2 je tedy kladná, byly totiž zjištěny statistické rozdíly 

v celkovém mobilizačním skóre kandidátů. Potvrdila se tak i naše hypotéza H3.2, která 

existenci těchto rozdílů předpokládala. Výraznost rozdílů se však liší podle zvoleného 

referenčního rámce. Pokud zvolíme jako rámec pro referenci obyčejný celkový počet 

získaného mobilizačního skóre, vede jednoznačně Kateřina Konečná. Výsledky jsou však 

v tomto případě výrazně ovlivněny celkovou intenzitou využití komunikace na Facebooku 

během zkoumaného období. Ve zbývajících dvou referenčních rámcích vede Marcel 

Kolaja, a na nejvyšší příčky opět dosahují také Kateřina Konečná a Pavel Poc. Ve všech 

třech referenčních rámcích zároveň shodně skončil na posledním místě kandidát SPD Ivan 

David. 

V případě výzkumné otázky VO3.3 použijeme opět data z tabulky č. 2. Celkem 

7 kandidátů využilo obou typů mobilizace, tedy k on-line i off-line participaci elektorátu. 

Jediným kandidátem, který nevyužil ani jeden z mobilizačních typů, byl opět lídr 

kandidátky SPD Ivan David. Podíly příspěvků uplatňujících mobilizační funkci k on-line 

a off-line participaci v rámci všech mobilizačních příspěvků jednotlivých kandidátů 

znázorňuje graf č. 6. Referenčním bodem je v tomto případě celkový počet příspěvků, ve 

kterých kandidáti uplatňovali mobilizační funkci. Z této hodnoty byl vypočítán podíl 

příspěvků, které vykazovaly přítomnost užití jedné nebo více affordancí pro mobilizaci 

k on-line a off-line participaci. 
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Zdroj: autor 

Výsledky tedy nepotvrzují naši hypotézu H3.3 a ukazují, že jeden kandidát nevyužil ani 

jednoho mobilizačního typu. U ostatních kandidátů se oba typy vyskytují, avšak v rozdílné 

míře. Z hlediska celkového podílu se však ukazuje poměrně blízké rozložení obou typů 

s vedením mobilizace k off-line participaci (68,13 %) vůči mobilizaci k on-line participaci 

(56,59 %). Ukazuje se tak, že je on-line participace volebními lídry vnímána jako 

relevantní forma politické participace. U jednotlivých kandidátů se však výsledky liší, 

přičemž pouze u 2 kandidátů převládalo využití mobilizace k on-line participaci, u zbylých 

6 vedla off-line mobilizace. Největší rozdíl ve využití jednotlivých typů se ukázal u Jana 

Zahradila, který v případě mobilizačních příspěvků v 95,23 % případů mobilizoval 

k off-line participaci a pouze ve 14,28 % k participaci on-line. On-line participace má silné 

postavení u Pavla Poce a Dity Charanzové, kde je její podíl dokonce vyšší než podíl 

off-line participace. Dále má on-line participace poměrně silné postavení u Marcela Kolaji 
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Graf č. 6: Podíl příspěvků s mobilizací k on-line a off-line 

participaci

Příspěvky s mobilizací k off-line participaci: Příspěvky s mobilizací k on-line participaci:
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a Kateřiny Konečné. 

Pro zodpovězení výzkumné otázky VO3.4 ohledně měnící se intenzity využití 

mobilizačních affordancí během vymezeného časového období jsme ze souboru 

záznamového archu vygenerovali tabulku, pro kterou byla referenčním bodem jednotlivá 

data dní. Pro každý den jsme pak provedli součet celkového výskytu každé mobilizační 

affordance v příspěvcích všech kandidátů za daný den, viz. příloha č. 3. Na základě těchto 

dat jsme vygenerovali lineární graf č. 7, který zobrazuje vývoj v intenzitě celkové 

mobilizace během kampaně i v intenzitě mobilizace k off-line a on-line participaci. 

 

Zdroj: autor 

Z grafu můžeme vyčíst, že zpočátku období, dne 6. 5., rapidně vzrostla celková mobilizace 

a pobídky k off-line participaci vedou nad on-line pobídkami. Poté následuje pokles 

a vedoucí pozice pobídek k on-line participaci, trvající až do 10. 5. Následně celková a on-

line mobilizace kolisá a od 12. 5. do 16. 5. celková mobilizace roste a pobídky k off-line 

participaci začínají vést nad pobídkami k on-line participaci. Ve dnech 16. 5. až 18. 5. 

dochází k vyrovnání intenzity pobídek k on-line i off-line participaci a 17. 5. dojde 

k rapidnímu poklesu celkové mobilizace. Následuje období stabilního růstu. S blížícím se 

termínem voleb dochází 20. 5. k nadvládě pobídek k off-line participaci a dne 22. 5. 
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Graf č. 7: Vývoj intenzity mobilizace v období od 5. 5. 2019 
do 25. 5. 2019

Vývoj intenzity mobilizace k on-line participaci: Vývoj intenzity mobilizace k off-line participaci:

Celkový vývoj intenzity mobilizace:
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kulminuje celková mobilizace na hodnotě 26 pobídek za den. Ve dnech 23. a 24. 5. pak 

celková i off-line mobilizace kolísá, stále ve vysokých hodnotách, přičemž mobilizace 

k on-line participaci už od 22. 5. stabilně klesají. S posledním dnem voleb, 25. 5., 

zaznamenává prudký pokles také celková a off-line mobilizace. 

Ohledně výzkumné otázky VO3.4 tak můžeme říci, že v průběhu předvolebního období 

dochází k proměnám v intenzitě jednotlivých typů mobilizace, přičemž se také potvrzuje 

hypotéza H3.4, neboť s blížícím se termínem voleb došlo ke kulminaci pobídek k off-line 

participaci, které nabývaly vyšších hodnot než pobídky k on-line participaci. Dokládá to 

také graf č. 8, který ukazuje, že v období od 17. 5. do 25. 5. byla z off-line mobilizačních 

affordancí nejvíce využívána mobilizace k aktivní účasti u voleb. 

 

Zdroj: autor 

Pro analýzu míry využití jednotlivých affordancí Facebooku pro mobilizaci elektorátu 

k on-line participaci v rámci výzkumných otázek V3.5 a V3.6 využijeme tabulku č. 3, která 

zobrazuje celkový počet využití každého druhu mobilizační affordance na Facebooku 

během zkoumaného období. 
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Graf č. 8: Vývoj intenzity využití mobilizačních affordancí k 
off-line participaci v období od 5. 5. 2019 do 25. 5. 2019

Vývoj intenzity mobilizace k aktivní volbě:

Vývoj intenzity mobilizace k aktivnímu zapojení do off-line kampaně:

Vývoj intenzity mobilizace k pasivnímu zapojení do off-line kampaně:

Vývoj intenzity mobilizace k propagaci v nejbližším okolí bez materiálů:
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Pro potřeby porovnání jsou výsledky vyjádřeny také v podílech využití jednotlivých 

affordancí, a to vždy vůči celku on-line a off-line affordancí zvlášť. 

Tabulka č. 3: Podíl využití jednotlivých affordancí k mobilizaci 

On-line mobilizační affordance: Četnost využití: Podíl: 

Sdílení příspěvku 5 4,42% 

Komentování příspěvku 12 10,62% 

Vizuální podpora kandidáta 2 1,77% 

Pozvání přátel k odběru stránky kandidáta 1 0,88% 

Odběr jiné stránky související s volbami 89 78,76% 

Pozvání přátel na off-line předvolební událost 2 1,77% 

Hlasování v on-line anketě 2 1,77% 

Označení sebe nebo přátel na fotografii z kampaně 0 0,00% 

  

Off-line mobilizační affordance:  Četnost využití: Podíl: 

Aktivní účast ve volbách 77 56,62% 

Aktivní zapojení do oficiální off-line kampaně 0 0,00% 

Pasivní zapojení do off-line kampaně 54 39,71% 

Neoficiální propagace kandidáta v bezp. okolí  5 3,68% 

Zdroj: autor 

V tabulce č. 3 a příslušném grafu č. 9 se nám naskýtá odpověď na výzkumnou otázku 

VO3.5, tedy že nejvyužívanější affordancí k off-line mobilizaci byl apel na aktivní účast 

občana při samotných volbách. Potvrzuje se nám zároveň i hypotéza H3.5, která 

předpokládala právě nejčastější využívání této off-line mobilizační affordance. Druhou 

nejvíce užívanou off-line mobilizační affordancí byla výzva k pasivnímu zapojení 

uživatelů do off-line kampaně. Jednalo se tedy o různé pozvánky na předvolební mítinky 

apod. Ve velmi omezené míře se pak objevila ještě výzva k propagaci kandidáta 

neoficiálními prostředky v blízkém okruhu známých, přátel či rodiny. 
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Zdroj: autor 

Podobně jsme postupovali v případě zjišťování dat k výzkumné otázce VO3.6. Opět jsme 

použili tabulku č. 3, avšak vytvořili jsme nový graf č. 10. Vidíme, že nejčastěji využívanou 

on-line mobilizační affordancí je odkázání uživatele ke sledování nebo lajkování jiné 

stránky související s volbami. Hypotéza H3.6 se tak nepotvrzuje, jelikož výzva ke sdílení 

příspěvku byla z hlediska podílu využití až třetí. Kandidáti v on-line kampani nejvíce 

využívali vlastnosti hypertextuality komunikace na SNS a pokoušeli se propojovat 

uživatele s dalšími stránkami důležitými pro kampaň. Jednalo se o jednoznačně nejvíce 

využívanou on-line mobilizační affordanci, která zabrala celkem 78,76 % podílu všech 

on-line mobilizačních affordancí. Druhou nejvíce využívanou affordancí tohoto typu byla 

výzva ke komentování příspěvku, která tvořila podíl pouhých 10,62 %. Navzdory našim 

předpokladům nebyl kandidáty příliš podporován proces kaskádovitého šíření informace 

zajištěný aktivním sdílením ze strany uživatelů, který zabral třetí příčku s 4,42 %.  
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Graf č. 9: Podíl využití jednotlivých off-line mobilizačních 
affordancí
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Zdroj: autor 

5.2 Analýza komunikovaných témat v on-line kampani 

Na rozdíl od analýzy mobilizačních affordancí je pro nás v případě tematické obsahové 

analýzy důležitý jediný referenční rámec, a tím je celkový počet příspěvků a počet 

příspěvků jednotlivých kandidátů. Vůči těmto celkům budeme u každého tematického 

okruhu zjišťovat podíly jednotlivých témat. 

Zaprvé nás zajímaly zmínky o vládách ČR. K nim se váže tabulka č. 4, která znázorňuje 

celkový počet příspěvků zmiňujících vlády Andreje Babiše a vládu Bohuslava Sobotky 

a podíl těchto příspěvků vůči všem 368 publikovaným příspěvkům. 

Tabulka č. 4: Počet zmínek o vládě ČR a podíl vůči 
celkovému počtu příspěvků 

Typ příspěvku: Počet: Podíl: 

Všechny příspěvky: 368 100,00% 

Příspěvky se zmínkou vlády 
Bohuslava Sobotky 3 0,82% 

Příspěvky se zmínkou vlád 
Andreje Babiše 32 8,70% 

Zdroj: autor 
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Graf č. 10: Podíl využití jednotlivých on-line mobilizačních 

affordancí 
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Tyto hodnoty pak vizuálně znázorňuje graf č. 11. Vidíme, že téma vlád obou premiérů do 

předvolební komunikace promluvilo, což nám odpovídá na výzkumnou otázku VO1.1 

a potvrzuje hypotézu H1.1. Z tohoto tematického hlediska tedy zůstaly volby do EP 2019 

v ČR volbami druhého řádu podle teorie Reifa a Schmitta, ačkoliv nelze říci, že by téma 

vlád ČR bylo dominantním tématem předvolební kampaně. Zároveň získáváme i odpověď 

na výzkumnou otázku VO1.2 a potvrzení naší hypotézy H1.2. Více byly zmiňovány vlády 

Andreje Babiše, tedy v době konání voleb (24. a 25. 5. 2019) úřadujícího premiéra ČR. 

Vlády Andreje Babiše byly zmíněny ve 32 příspěvcích, což je 8,70 % z celkového počtu 

368 publikovaných příspěvků. Oproti tomu vláda Bohuslava Sobotky byla zmíněna jen ve 

3 příspěvcích, což je pouhých 0,82 % z celku. 

 

Zdroj: autor 

Pro zodpovězení výzkumné otázky VO1.3 potřebujeme data k počtu a podílu příspěvků se 

zmínkami o vládách Andreje Babiše a o vládě Bohuslava Sobotky v poměru k počtu 

příspěvků jednotlivých kandidátů. Tato data znázorňuje tabulka č. 5 a graf č. 12. 
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Graf č. 11: Podíl příspěvků se zmínkami o vládách 
Bohuslava Sobotky a Andreje Babiše
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Příspěvky se zmínkou o vládě Bohuslava Sobotky:

Příspěvky se zmínkou o vládách Andreje Babiše:
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Tabulka č. 5: Počet zmínek o vládách ČR a podíl vůči počtu příspěvků jednotlivých kandidátů 

Kandidát: 

Počet 
příspěvků 
kandidáta: 

Zmínky o 
vládě 
Bohuslava 
Sobotky: 

Podíl příspěvků 
kandidáta se 
zmínkou o vládě 
Bohuslava Sobotky: 

Zmínky o 
vládách 
Andreje 
Babiše: 

Podíl příspěvků 
kandidáta se 
zmínkou o vládě 
Andreje Babiše: 

Dita Charanzová 24 0 0,00% 4 16,66% 

Marcel Kolaja 13 0 0,00% 1 7,69% 

Jan Zahradil 53 1 1,89% 6 11,32% 

Pavel Poc 61 0 0,00% 1 1,64% 

Kateřina Konečná 86 1 1,16% 6 6,98% 

Ivan David 15 0 0,00% 1 6,66% 

Pavel Svoboda 48 0 0,00% 2 4,16% 

Jiří Pospíšil 68 1 1,47% 11 16,18% 

Zdroj: autor 

Z výsledků v tabulce č. 5 je patrné, že vláda Bohuslava Sobotky (koalice ČSSD, ANO 

a KDU-ČSL), byla během kampaně k volbám do EP 2019 tématem pouze pro 3 lídry, a to 

pro Jana Zahradila (ODS), Kateřinu Konečnou (KSČM) a Jiřího Pospíšila (STAN 

a TOP 09). Vždy se tedy jednalo o kandidáty subjektů, které byly v opozici vůči vládě 

Bohuslava Sobotky. 

První vláda Andreje Babiše byla složena výhradně z ministrů kandidujících za hnutí ANO 

a jeho druhá vláda je složená z menšinové koalice ANO a ČSSD s tolerancí KSČM. Vlády 

Andreje Babiše se staly tématem pro všechny zkoumané lídry kandidátek. Největší podíl 

svých příspěvků (16,66 %) těmto vládám věnovala samotná kandidátka hnutí ANO Dita 

Charanzová. Na druhém a třetím místě se umístili lídři kandidátek opozičních subjektů, 

a to Jiří Pospíšil za TOP 09 (16,18 %) a Jan Zahradil za ODS (11,32 %). Zajímavý je podíl 

u lídra koaliční ČSSD Pavla Poce, který se tématu vlády věnoval pouze v 1,64 % svých 

příspěvků a stal se tak kandidátem s nejmenším podílem zmínek o vládách Andreje Babiše. 

Ve větší míře než kandidát koaliční strany zmiňovala vlády Andreje Babiše Kateřina 

Konečná, lídryně kandidátky KSČM. Právě díky toleranci KSČM tato menšinová vláda 

funguje. Hypotéza H1.3 se tak potvrzuje pouze u zmínek opozice o vládě Bohuslava 

Sobotky, která však v době voleb nebyla u moci a nelze tak říci, že by volby do EP 2019 

byly referendem o této vládě. V případě vlády Andreje Babiše však dochází ke zmínkám 

u všech kandidátů, nejen u opozice. 
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Zdroj: autor 
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Graf č. 12: Podíl příspěvků kandidáta se zmínkami o vládě ČR

Podíl příspěvků kandidáta se zmínkou o vládách Andreje Babiše:

Podíl příspěvků kandidáta se zmínkou o vládě Bohuslava Sobotky:
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V případě analýzy zmínek o preferovaných tématech českého elektorátu v on-line kampani 

využijeme data z tabulky č. 6 a jejich vizualizaci v grafu č. 13. 

Tabulka č. 6: Podíl preferovaných témat českého elektorátu v on-line předvolební 
komunikaci 

Preferované téma: 
Počet příspěvků 
s tématem: 

Podíl příspěvků 
s tématem: 

Imigrace 16 4,35% 

Ochrana vnějších hranic 4 1,09% 

Boj proti terorismu 3 0,82% 

Bezpečnostní a obranná politika 26 7,07% 

Ekonomika a hospodářský růst 55 14,95% 

Ochrana spotřebitele a bezpečnost potravin 41 11,14% 

Budoucnost fungování EU 29 7,07% 

Sociální zabezpečení obyvatel EU 9 2,45% 

Boj s klimatickou změnou a ochrana životního prostředí 60 16,30% 

Prosazování lidských práv a demokracie 19 5,16% 

Boj s nezaměstnaností mládeže 1 0,82% 

Ochrana osobních dat 1 0,82% 

Zdroj: autor 

Z naměřených dat je zřejmé, že ze sady preferovaných témat, tak jak je určil výzkum 

Eurobarometru, lze odpovědět na výzkumnou otázku VO2.1. Všechna preferovaná témata 

byla během on-line kampaně alespoň jednou zmíněna některým kandidátem. Potvrzuje se 

tak i naše hypotéza H2.1, která vychází z teorie Reifa a Schmitta o volbách druhého řádu. 

Ačkoli se intenzita komunikování jednotlivých témat v některých případech výrazně lišila, 

lze říci, že témata domácí politické scény, resp. témata důležitá specificky pro český 

elektorát, tvořila podstatnou tematickou část on-line kampaně. Kampaň jednoznačně 

ovládla témata ekologie a ochrany klimatu (podíl 16,30 %), ekonomiky a hospodářského 

růstu (podíl 14,95 %) a ochrany spotřebitele a bezpečnosti potravin (podíl 11,14 %). 

Výrazněji do kampaně promluvila ještě témata budoucího fungování EU a bezpečnostní 

a obranné politiky (obě podíl 7,07 %), ochrany lidských práv a demokracie (podíl 5,16 %), 

imigrace (podíl 4,35 %) a sociálního zabezpečení občanů EU (podíl 2,45 %). Téma 

ochrany vnějších hranic EU dosáhlo podílu 1,09 % a zbylá témata tvořila každé jen 0,82 % 

z celku. 
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Zdroj: autor 

 

Komunikovaná preferovaná témata pak souvisí s posledním oddílem tematické části 

výzkumu, který je zaměřen na projevy euroskepticismu v předvolební on-line komunikaci 

a zahrnuje výzkumné otázky VO4.1 až VO4.4. Pro analýzu k otázkám VO4.1 a VO4.2 

využijeme data z tabulky č. 7, jejichž vizualizaci nabízí graf č. 14. 
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komunikaci

Celkový podíl příspěvků s preferovaným tématem: Podíl ostatních příspěvků:



 

 

77 

Tabulka č. 7: Počet příspěvků s tvrdým a měkkým euroskepticismem 

Kandidát: 

Počet 
příspěvků 
kandidáta: 

Příspěvky s tvrdým 
euroskepticismem: 

Příspěvky s měkkým 
euroskepticismem: 

Dita Charanzová 24 0 8 

Marcel Kolaja 13 0 4 

Jan Zahradil 53 0 22 

Pavel Poc 61 0 6 

Kateřina Konečná 86 0 26 

Ivan David 15 0 4 

Pavel Svoboda 48 0 5 

Jiří Pospíšil 68 0 4 

CELKEM: 368 0 79 

Zdroj: autor 

Z uvedených dat získáváme odpověď na VO4.1, jelikož vidíme, že euroskepticismus byl 

obsažen v on-line kampani všech zkoumaných kandidátů. Potvrzuje se nám tak i hypotéza 

H4.1, ve které jsme předpokládali právě výskyt euroskepticismu (měkkého nebo tvrdého) 

u všech kandidátů. Z grafu č. 14 zároveň můžeme vyčíst, jak velké podíly tvořily 

příspěvky s jednotlivými druhy euroskepticismu v rámci publikovaných příspěvků 

jednotlivých kandidátů. Z vizualizace je patrná odpověď na VO4.2, která zároveň potvrzuje 

H4.2, tedy že převládají příspěvky s měkkým euroskepticismem. Tvrdý euroskepticismus 

se dokonce v on-line kampani u lídrů kandidátek neobjevil ani v jednom příspěvku, a to 

dokonce ani u ryze euroskeptických kandidátů jako byl Ivan David za SPD. 
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Zdroj: autor 

Poslední dvě výzkumné otázky, VO4.3 a VO4.4, se zabývají výskytem euroskepticismu 

v kontextu preferovaných témat českého elektorátu. 

Tabulka č. 8: Podíl euroskepticismu u zmínek o preferovaných tématech 

Kandidát: 

Počet všech 
zmínek 
o preferovaných 
tématech: 

Počet měkce 
euroskeptických 
zmínek 
o preferovaných 
tématech: Podíl: 

Dita Charanzová 16 7 43,75% 

Marcel Kolaja 28 5 17,86% 

Jan Zahradil 41 18 43,90% 

Pavel Poc 49 6 12,24% 

Kateřina Konečná 58 38 65,52% 

Ivan David 7 5 71,43% 

Pavel Svoboda 22 5 22,73% 

Jiří Pospíšil 43 8 18,60% 

Zdroj: autor 

Odpověď na VO4.3 se nachází v tabulce č. 8, která ukazuje, že v kontextu měkkého 

euroskepticismu komunikovali preferovaná témata českého elektorátu všichni zkoumaní 

lídři kandidátek, což také potvrzuje naši hypotézu H4.3, která toto předpokládala na 
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základě teze o mainstreamizaci euroskepticismu. 

Pokud se však zaměříme na poslední výzkumnou otázku VO4.4 a budeme pátrat po tom, 

která konkrétní preferovaná témata byla komunikována v kontextu euroskepticismu, 

musíme využít tabulku č. 9 a graf č. 15. 

Tabulka č. 9: Podíl euroskeptických zmínek o preferovaných tématech českého elektorátu 

Preferované téma: 

Počet 
příspěvků 
s preferovaným 
tématem: 

Počet 
euroskeptických 
příspěvků 
s preferovaným 
tématem: 

Podíl skeptických 
příspěvků 
k preferovanému 
tématu: 

Imigrace 16 8 50,00% 

Ochrana vnějších hranic 4 2 50,00% 

Boj proti terorismu 3 1 33,33% 

Bezpečnostní a obranná politika 26 10 38,46% 

Ekonomika a hospodářský růst 55 24 43,64% 

Ochrana spotřebitele a bezpečnost potravin 41 19 46,34% 

Budoucnost fungování EU 29 17 58,62% 

Sociální zabezpečení obyvatel EU 9 4 44,44% 

Boj s klimatickou změnou a ochrana životního prostředí 60 6 10,00% 

Prosazování lidských práv a demokracie 19 1 5,26% 

Boj s nezaměstnaností mládeže 1 0 0,00% 

Ochrana osobních dat 1 0 0,00% 

Zdroj: autor 

Z naměřených dat vyplývá, že v kontextu euroskepticismu byla zmíněna všechna 

preferovaná témata, kromě témat ochrany osobních dat a boje s nezaměstnaností mládeže. 

Jedná se přitom o jediná dvě témata, která byla zastoupena pouze jednou zmínkou. 
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Zdroj: autor 

5.3. Diskuse 

Závěry, které budeme v této kapitole vyvozovat vůči testovaným teoriím z naměřených 

výsledků, z odpovědí na výzkumné otázky a z potvrzení či vyvrácení našich hypotéz, bude 

vzhledem ke způsobu výběru souboru výzkumných obsahů možné zobecňovat pouze 

k on-line komunikaci zkoumaných 8 lídrů českých kandidátek na Facebooku ve 

vymezeném časovém období od 5. 5. 2019 do 25. 5. 2019. 

5.3.1 Využití mobilizační funkce on-line kampaně na Facebooku 

V případě analýzy využití mobilizační funkce on-line kampaně jsme testovali platnost 

teorií o základních funkcích on-line předvolebních kampaní ve čtvrtém věku politické 

komunikace. Cílem této části bylo zjistit, zda čeští lídři kandidátek v on-line předvolební 

kampani na Facebooku budou využívat mobilizační funkci a také provést deskripci rozdílů 

v jejím užití. Zjištěné výsledky zde zasazujeme do kontextu výsledků vybraných 

akademických prací zaměřených na výzkumy Webu 2.0 a on-line politické komunikace 

a kampaně, které jsme zmínili v kapitolách 2 a 3. 

Výsledky výzkumu nám ukázaly, že čeští kandidáti v obecné rovině využívali mobilizační 
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funkci on-line kampaně na SNS Facebook poměrně výrazně. Z celkových 368 

publikovaných příspěvků bylo ve 49,45 % z nich některým z kandidátů využito právě 

funkce mobilizace elektorátu k další politické participaci. Rozhodně tedy lze říci, že 

mobilizace elektorátu byla v případě on-line kampaně na Facebooku k volbám do EP 2019 

jednou z hlavních funkcí, kterou se zkoumaní kandidáti snažili využívat. V případě námi 

zkoumaných 8 lídrů českých kandidátek se tak z hlediska využití mobilizační funkce 

potvrzují teoretické koncepce Gibsonové, Maginové a Footové, které definují hlavní 

funkční principy on-line kampaní ve čtvrtém věku politické komunikace. Zjevná aktivita 

lídrů kandidátek v on-line komunikaci na Facebooku během kampaně je v souladu také 

s tezí Blumlera a Kavanagha o zásadním vlivu internetu na podobu a trendy politické 

komunikace v její čtvrté fázi (Kulver, 2007, s. 243–245; Gibson, 2013, s. 187; Magin et al., 

2016, s. 1701–1702).74 

Pokud se zaměříme na individuální výsledky kandidátů z hlediska intenzity on-line 

komunikace a podílu příspěvků, ve kterých uplatňovali mobilizační funkci, lze si mezi 

8 zkoumanými kandidáty povšimnout výraznějších rozdílů. Co se týče velikostí míry 

intenzity on-line komunikace jednotlivých kandidátů, vedla jednoznačně kandidátka 

KSČM Kateřina Konečná s 86 publikovanými příspěvky. Tento výsledek Konečné je 

v souladu s teorií Paula Nultyho, který říká, že u euroskeptických a protestních či 

nemainstreamových stran může docházet k větší intenzitě ve využití SNS během kampaně. 

Nulty však také tvrdí, že tyto partaje jsou aktivnější ve využití mobilizační funkce 

a z tohoto hlediska se Konečná umístila až na třetím místě, jelikož k mobilizaci využila 

63,95 % svých příspěvků. Z hlediska podílu mobilizačních příspěvků vede kandidát Pirátů 

Marcel Kolaja, a to s podílem 76,92 %, na druhou stranu ovšem výrazně ztrácí v celkové 

intenzitě on-line komunikace, kde se umístil na posledním místě s pouhými 13 příspěvky. 

Piráty v době konání voleb již nelze považovat za nemainstreamovou stranu a z hlediska 

euroskepticismu také nepatří mezi typické subjekty razící toto téma, tudíž také nezapadají 

do Nultyho schématu. 

Proti Nultyho teorii dále hovoří například výsledky kandidáta typické euroskeptické strany, 

Ivana Davida za SPD, který nevyužil mobilizační funkci on-line kampaně ani v jednom 

případě a celková intenzita využití on-line komunikace na Facebooku během kampaně byla 

                                                           
74 (BLUMLER, Jay G., 2013. Guest contribution by Jay G. Blumler: The Fourth Age of Political 

Communication. Forshergruppe: Politische Kommunikation in der Online-Welt [online]. Düsseldorf: 

Heinrich-Heine-Universität Düsseldorf [cit. 2019-06-23]. Dostupné z: 

http://www.fgpk.de/en/2013/gastbeitrag-von-jay-g-blumler-the-fourth-age-of-political-communication-2/). 
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u tohoto kandidáta druhá nejmenší, s pouhými 15 publikovanými příspěvky za celé období. 

Další výsledek, který je v rozporu s Nultyho teorií, byl zaznamenán u Pavla Poce. Jako 

kandidát ČSSD rozhodně nebyl Poc kandidátem protestní ani nemainstreamové strany. 

Nelze ho řadit ani k euroskeptickým kandidátům, jelikož podle velikosti podílu 

euroskeptických příspěvků získal druhé nejnižší skóre. Přesto byl Pavel Poc z hlediska 

intenzity využití Facebooku během on-line kampaně na třetím místě s 61 příspěvky a podle 

využití mobilizační funkce zaznamenal druhý nejvyšší výsledek s podílem 73,77 % 

příspěvků (Nulty et al., 2016, s. 429–442). 

Proměnné, které ovlivňují intenzitu on-line komunikace a využití mobilizační funkce, tak 

bude nutné hledat jinde než v postoji kandidujícího subjektu vůči EU, v jeho velikosti 

a anti-systémovosti či náležitosti k politickému mainstreamu daného politického systému, 

jak tvrdí ve své teorii Paul Nulty. Zde se nabízí provést další kvantitativní výzkum 

metodou regresní analýzy, která by hledala míry korelací mezi intenzitou mobilizace a on-

line komunikace kandidátů s dalšími nezávislými proměnnými, jako například s věkem 

kandidáta, s velikostí jeho on-line publika, s obhajobou mandátu apod. Další možnost se 

nabízí v podobě kvalitativního výzkumu ve formě rozhovorů se samotnými kandidáty, 

případě se správci jejich profilů na SNS nebo s jejich manažery předvolební kampaně. 

Tento výzkum by měl dále zkoumat různé motivace pro využití on-line komunikace 

a mobilizační funkce v on-line kampani. Další výzkumná šetření by také mohla 

zodpovědět otázku, zda jsou výsledky využití mobilizačních affordancí u Ivana Davida 

pouhou anomálií, nebo zda je za jeho ignorováním mobilizační funkce on-line kampaně 

nějaký cíl. 

Všech 7 kandidátů, kteří aktivně využívali mobilizační funkci on-line kampaně na 

Facebooku, zde mobilizovalo elektorát k on-line i off-line participaci. Ze všech 282 

příspěvků s mobilizačních funkcí jich 68,13 % mobilizovalo k off-line participaci 

a 56,69 % k on-line participaci. Celkový rozdíl mezi mobilizačními typy tak činí 11,54 %. 

Pokud by kandidáti považovali on-line participaci za neúčinnou a bez dopadu na reálné 

politické prostředí, jak tvrdí někteří kritici on-line participace a zastánci termínu 

clicktivismus, předpokládáme, že by byl naměřen mnohem výraznější rozdíl ve prospěch 

off-line participace a pobídky k on-line mobilizaci by byly marginální. U mobilizačních 

příspěvků dvou kandidátů, Pavla Poce a Dity Charanzové, dokonce pobídky k on-line 

participaci převažovaly nad pobídkami k off-line participaci. 
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V průběhu kampaně také nepanovala jednoznačná nadvláda v intenzitě jednoho typu 

mobilizace. Z grafu č. 7 jsme mohli vyčíst, že oba dva typy zaznamenaly během 

zkoumaného časového období celkem tři úseky vlastní dominance a jeden úsek shodné 

intenzity využití. Z tohoto hlediska tak byla mobilizace k on-line i off-line participaci 

rozložená rovnoměrně. Výsledky tak ukazují, že nejen off-line, ale i on-line politická 

participace elektorátu má v očích politických subjektů své relevantní postavení a vliv na 

výsledek voleb. Na základě těchto zjištění se tak autor práce přiklání k vyjádření Maxe 

Halupky, podle kterého je nutné on-line participaci vnímat jako legitimní a specifickou 

formu politické participace (Halupka, 2014, s. 115–129). 

Z výsledků frekvenční analýzy, kterou jsme měřili intenzitu využití jednotlivých 

mobilizačních typů a konkrétních affordancí u off-line typu v jednotlivých dnech, je pak 

zajímavý úsek od 20. 5. 2019 do posledního dne voleb, 25. 5. 2019, kdy po celou dobu 

jednoznačně převyšovala mobilizace k off-line participaci, konkrétně mobilizace k aktivní 

účasti ve volbách. Pobídky k on-line participaci v tomto finálním období kampaně 

postupně klesaly a v poslední den voleb dokonce nebyla zaznamenána ani jedna. Oproti 

tomu apel k aktivní volební účasti zaznamenal ještě v první den voleb svého absolutního 

vrcholu, kdy bylo kandidáty zveřejněno celkem 15 takových výzev orientovaných na 

voliče, a v poslední den voleb se objevil pouze v 1 případě. Tato data ukazují, že 

konečným a nejdůležitějším cílem předvolební kampaně je pro politické subjekty zisk 

volebních hlasů. Samotná teoretická podpora elektorátu nestačí, a je nutné voliče přilákat 

k volebním urnám a aktivnímu odevzdání volebního hlasu straně. V kontextu klesající 

volební účasti českého elektorátu při volbách do EP v letech 2004 až 2014 je převaha 

tohoto apelu ke konci kampaně o to významnějším ukazatelem důležitosti tohoto 

konečného cíle volebních kampaní. Naše výsledky jsou tak v souladu se zjištěními Autera 

a Finea, kteří v jejich analýze využití mobilizačních výzev v on-line kampani k volbám do 

Senátu USA také zaznamenali s blížícím se termínem voleb vzrůstající intenzitu výzev 

k off-line mobilizaci. I zde se pak nabízí provést doplňující kvalitativní šetření na vzorku 

kandidátů a bádat po jejich motivaci k maximalizaci výzvy k aktivní volební účasti, např. 

zda jednou z těchto motivací nemohla být právě tradičně klesající volební účast českých 

voličů v evropských volbách, nebo zda měly vliv i jiné motivace kandidátů (Auter a Fine, 

2018, s. 194). 

Poslední zásadní zjištění, které nám přinesla analýza využití mobilizační funkce on-line 
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kampaně na Facebooku, se týká variability využití jednotlivých mobilizačních affordancí. 

Ačkoliv měli kandidáti k dispozici poměrně širokou paletu možností, kterými elektorát 

prostřednictvím Facebooku mobilizovat k další politické participaci, většinou se uchylovali 

k využití jedné affordance, a to u obou typů mobilizace. V případě mobilizace k off-line 

participaci jednoznačně vedly ze všech 4 affordancí výzvy k aktivní volební účasti 

s využitím v 56,62 % příspěvků s mobilizační funkcí. Důležitost této formy participace 

jsme již zmínili a potvrzuje ji mj. také skutečnost, že se jedná o jedinou ze všech 12 

mobilizačních affordancí, kterou alespoň jednou využilo všech 7 mobilizačně aktivních 

lídrů. Z ostatních affordancí se vždy našel kromě mobilizačně neaktivního Ivana Davida 

ještě alespoň jeden další kandidát, který danou affordanci nevyužil ani jednou. 

Druhou nejvyužívanější off-line mobilizační affordancí byla výzva k pasivnímu zapojení 

občanů do kampaně. Jednalo se tedy o různé pozvánky na předvolební mítinky a akce, kde 

probíhala personální kampaň. I tato forma participace je patrně vnímána jako důležitá, 

jelikož byla využita ve 39,71 % mobilizačních příspěvků. Zde se ukazuje, že ačkoliv může 

interaktivní povaha Webu 2.0 částečně nahradit personální kampaň a techniku osobního 

setkávání s voliči, jak uvádí Norrisová, reálné osobní setkávání s elektorátem hraje během 

kampaní výraznou roli i ve čtvrté fázi politické komunikace (Norris, 2000, s. 149). 

Rozhodně však v případě mobilizace k off-line participaci nepatřily mezi favority výzvy 

k aktivní podpoře kandidáta mezi blízkými či známými uživatelů (pouze 3,68 % 

mobilizačních příspěvků), či k oficiálnímu zapojení občanů do kampaně (zůstalo zcela 

nevyužito). Kandidáti tak prostřednictvím SNS téměř vůbec nepodporovali tzv. CIC 

a zapojování kyberaktivistů do kampaně v off-line prostředí. U zkoumaných lídrů 

kandidátek se tak neprojevil trend spojený s využitím možností Webu 2.0 a SNS pro 

aktivní zapojování občanů do kampaně, který například v USA představovala kampaň 

Baracka Obamy s platformou MyBO. Z tohoto hlediska se tedy dá říci, že v českém 

prostředí vedl rozvoj internetu a jeho implementace do volební komunikace spíše 

k prohloubení profesionalizace kampaní a komunikace stran, než ke vzniku kyberstrany 

(Gibson, 2013, s. 186–187; Koc-Michalska et al., 2016, s. 3–4). 

Neochota kandidátů využívat ke kampani kyberaktivistů a CIC se ukazuje i v případě 

8 affordancí Facebooku mobilizujících k on-line participaci. Z nich byla nejvíce využívána 

výzva uživatelů k odběru obsahu nebo navštívení nějaké další facebookové stránky, 

související s volbami a kampaní, která byla využita v 78,76 % příspěvků s mobilizační 
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funkcí. Kandidáti tak nejvíce využívali mobilizační výzvu, u které není třeba aktivně žádat 

uživatele o další sdílení informace mezi další uživatele a k participaci v tomto případě 

stačilo využít principu hypertextuality ve struktuře samotného příspěvku. Využití této 

affordance bylo v poměru s ostatními markantní. Druhá nejvyužívanější byla výzva ke 

komentování příspěvku s podílem 10,62 % a výzva ke sdílení příspěvku měla dokonce 

pouhé 4,42 %. Ukázalo se tak, že kandidáti se prostřednictvím mobilizace k on-line 

participaci příliš nepokoušeli uživatele žádat o aktivní úkony v prostředí SNS a zapojovat 

je do CIC. Svědčí o tom marginální podíly affordancí žádajících uživatele o nastavení 

vizuální podpory kandidáta, rozeslání pozvánek na stránku kandidáta nebo na událost či 

hlasování v anketě. Affordance mobilizující uživatele k označení se na fotografiích 

z volebních mítinků a událostí pak zůstala zcela nevyužita. Zvláštní je skutečnost, že 

kandidáti téměř nevyužívali apelů, které by podporovaly kaskádovité šíření příspěvků po 

SNS a nezvyšovali tak dosah svých sdělení, což je v rozporu se zjištěními Autera a Finea, 

kteří naopak zjistili aktivní využívání této affordance u amerických kandidátů do Senátu 

(Auter a Fine, 2018, s. 185–195). 

Variabilita využití jednotlivých affordancí tak byla poměrně malá a z naměřených dat 

působí využití mobilizační funkce jednotlivými kandidáty poměrně jednotvárně. Ze všech 

12 affordancí tak převažují u mobilizace k on-line participaci výzvy k odběru jiné 

facebookové stránky a u mobilizace k off-line participaci výzvy k aktivní účasti u voleb, 

případně k účasti na akci v rámci personální kampaně. Využití ostatních mobilizačních 

affordancí, kterými by kandidáti žádali uživatele o aktivní přispění do kampaně a využívali 

by tak principu CIC a kyberaktivistů, bylo marginální. Jelikož se jednalo o předvolební 

kampaň v rámci voleb druhého řádu, stojí tato zjištění také proti výsledkům výzkumu 

Lillekera a Jacksona, podle kterých slouží právě takovýto druh voleb k testování inovací 

a nových nástrojů v komunikačním arzenálu politických stran. Opět je tak na místě provést 

kvalitativní výzkum, který by měl prozkoumat proč kandidáti v on-line komunikaci během 

kampaně k volbám do EP 2019 využívali mobilizační affordance takto jednotvárně. Příčiny 

mohou být různé, od nedostatečné adopce SNS ze strany kandidátů či jejich volebního 

týmu, přes strach z neúspěšnosti ostatních affordancí, po setrvávání s již osvědčenými 

technologiemi a nástroji komunikace. Tyto domnělé důvody je ale nutné potvrdit dalším 

výzkumem, v tomto případě spíše kvalitativním (Lilleker a Jackson, 2010, s. 92). 
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5.3.2 Volby druhého řádu a mainstreamizace euroskepticismu 

V případě druhého tematického okruhu našeho výzkumu, analýzy komunikovaných témat 

v on-line kampani, jsem ověřovali teorie Reifa a Schmitta o volbách druhého řádu a dále 

pak teorii Taggarta a Szczerbiaka o mainstreamizaci euroskepticismu (Reif a Schmitt, 

1980, s. 3–44; Taggart a Szczerbiak, 2018, s. 1194–1214). 

Na případě analýzy zmínek o vládách Bohuslava Sobotky a Andreje Babiše v příspěvcích 

lídrů kandidátek během on-line kampaně jsme testovali, zda platí Reifova a Schmittova 

teze o tom, že volby do EP slouží mj. také jako referendum o vládách členských zemí. 

Naměřená data nám ukázala, že z celkových 368 příspěvků obsahovalo zmínku o vládě 

Bohuslava Sobotky 0,82 % příspěvků a zmínku o vládě Andreje Babiše 8,70 % příspěvků. 

Ukazuje se tak, že téma domácí vlády bylo pro lídry kandidátek tématem i v kampani 

k volbám do EP 2019. Ačkoliv se nejednalo o dominantní téma, zachovaly si tyto volby 

i funkci referenda o vládě a charakteristiku voleb druhého řádu tak, jak je definovali Reif 

a Schmitt. Samotné referendum o vládě se musí týkat aktuální vlády, která v dané členské 

zemi drží moc, proto byly příspěvky o vládě Bohuslava Sobotky pro kandidáty irelevantní 

a jejich výskyt tak byl marginální. I přesto se však příspěvky o Sobotkově kabinetu ve 

velmi omezené míře objevovaly, což ukazuje na kontinuální povahu politiky a provázanost 

Sobotkova kabinetu s působením minulého EP z let 2014–2019. Jednoznačně pak 

dominovaly příspěvky o kabinetech Andreje Babiše, který byl v době voleb 24. – 

25. 5. 2019 úřadujícím premiérem ČR. 

Zajímavých zjištění jsme dosáhli také analýzou podílů zmínek o vládách v rámci příspěvků 

jednotlivých kandidátů. Největší část svých příspěvků věnovala vládám úřadujícího 

premiéra kandidátka za jeho hnutí ANO Dita Charanzová s podílem 16,66 % příspěvků. 

V jejím případě se jednalo o propagaci a zdůrazňování úspěchů vlád Andreje Babiše. Když 

se podíváme na příspěvky o vládách Andreje Babiše u Pavla Poce, kandidáta za ČSSD, 

která v době voleb tvořila s hnutím ANO vládnoucí koalici, zjistíme, že Poc věnoval 

vládám Andreje Babiše nejmenší podíl svých příspěvků ze všech 8 lídrů, a to pouhých 

1,64 %. Zde se nabízí otázka, zda nemůže jít o projev slabosti ČSSD coby koaličního 

partnera hnutí ANO, které veškeré vládní úspěchy prezentuje jako své. Aktivní propagace 

úspěchů vlád Andreje Babiše by tak ČSSD mohla paradoxně poškodit a vést k dalšímu 

odlivu voličů od ČSSD ke hnutí ANO. Ačkoli se totiž jedná o koaliční partnery, ve 

volbách do EP jsou to stále vzájemní konkurenti a každá koaliční strana usiluje o zisk 
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volebních hlasů pouze pro sebe. Lídr kandidátky ČSSD je také díky členství své partaje ve 

vládní koalici připraven o možnost nějaké důraznější kritiky svého koaličního partnera, 

případně práce celé vlády. Pavel Poc tak měl omezené možnosti pro otevřenou podporu 

i kritiku vlád Andreje Babiše a hnutí ANO, což může vysvětlovat v jeho případě naměřený 

nízký podíl zmínek o vládách Andreje Babiše. 

Druhý a třetí nejvyšší podíl svých příspěvků věnovali vládě úřadujícího premiéra kandidáti 

pravicových opozičních stran. Na druhém místě za Ditou Charanzovou skončil Jiří Pospíšil 

za TOP 09 s podílem 16,18 % příspěvků a na třetím se umístil Jan Zahradil s podílem 

11,32 % příspěvků. V těchto případech šlo jednoznačně o snahu vymezit se vůči vládní 

koalici a kritizovat její práci, což je pravděpodobné i u zbylých kandidátů, a to včetně 

Kateřiny Konečné, jejíž KSČM sice současnou vládu toleruje a umožňuje její existenci, 

není na ni ovšem oficiálně vázána a může si dovolit její otevřenou kritiku. Zajímavostí také 

je, že všechny zmínky o vládě Bohuslava Sobotky vzešly od kandidátů subjektů, které byly 

v době jeho vlády v opozici. 

Dále jsme Reifovu a Schmittovu teorii o volbách druhého řádu testovali analýzou výskytu 

preferovaných témat českého elektorátu v příspěvcích lídrů kandidátek na Facebooku 

během kampaně. Vycházeli jsme z teze Reifa a Schmitta o tom, že kampaním k volbám 

druhého řádu vládnou témata z primární, tedy domácí, politické arény. K operacionalizaci 

těchto témat jsme využili sadu sekundárních dat z šetření Eurobarometru o preferovaných 

tématech českého elektorátu. Sada 12 témat byla postavena poměrně obecně, některá však 

působila více panevropsky, například proto, že poukazovala přímo na EU. Celkově lze ale 

všechna témata vnímat buď v panevropském kontextu, nebo v kontextu lokálním. 

Vzhledem k tomu, že se jedná o témata, která preferuje specificky český elektorát, 

považujeme je za vhodné měřítko pro ověření Reifovy a Schmittovy teorie o dominanci 

domácích témat. 

Výsledky ukázaly, že kandidáti dali v on-line kampani prostor všem 12 preferovaným 

tématům, je ovšem evidentní, že dominovala tři hlavní témata, čtyři témata byla vedlejší 

a v případě všech ostatních témat se jednalo skutečně o marginální počty zmínek. 

Dominantní trojici ovládlo téma ochrany životního prostředí a boje s klimatickou změnou 

s podílem 16,30 % z celkového počtu příspěvků, druhé bylo téma ekonomiky 

a hospodářského růstu se 14,95 % a na třetím místě skončilo téma ochrany spotřebitele 

a bezpečnost potravin s 11,14 %. Na čtvrtém místě skončila společně témata bezpečnostní 
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a obranné politiky a téma budoucnosti fungování EU s podíly 7,07 %. Následovalo téma 

prosazování lidských práv a demokracie s podílem 5,16 % a jako poslední významnější se 

projevilo téma imigrace s podílem 4,35 %. 

Lze tedy říci, že v on-line kampani byla zohledněna preferovaná témata českého 

elektorátu, a tím pádem byla naplněna i druhá charakteristika voleb druhého řádu dle 

definice Reifa a Schmitta, totiž že v kampani budou dominovat témata důležitá pro 

domácí, tedy primární, politickou arénu. Zde je však nutné podotknout, že podstatná část 

témat, která český elektorát pro tyto volby preferoval, byla témata ryze celoevropská, jako 

například téma budoucnosti fungování EU nebo sociálního zabezpečení občanů EU. Tři 

nejčastěji zmiňovaná témata pak šla uchopit jak z perspektivy výhradně české, tak 

z celoevropské i globální. Ukazuje se tak, že do kampaně začínají promlouvat témata, která 

mají celoevropský přesah, ale zároveň jsou to témata, která rezonují domácí politickou 

sférou členské země. Dochází tak k ambivalenci výsledků a narušení původní definice 

jedné z charakteristik voleb druhého řádu. Je tak možné, že s postupným vývojem 

evropských institucí a jejich pravomocí dochází i ke změnám ve vnímání evropských voleb 

očima elektorátu v členských zemích EU, čemuž se přizpůsobují i kandidující subjekty. 

Pronikání celoevropské tematiky do kampaně k volbám do EP 2019 potvrzuje také naše 

poslední analýza, která zjišťovala projevy euroskepticismu v kampani. Euroskepticismus 

sám o sobě patří ze své podstaty k tématům, která mají celoevropský přesah, jelikož jde 

o téma, případně o kontextuální rámec jiného tématu, které se v různých rovinách kriticky 

vyjadřuje k projektu EU. V naší práci jsme analýzou výskytu euroskepticismu ověřovali 

teorii Alexandera Szczerbiaka a Paula Taggarta o mainstreamizaci tohoto fenoménu. 

Z naměřených dat vyplývá, že měkká forma euroskepticismu skutečně patří 

k mainstreamovým politickým tématům. Tvrdý euroskepticismus, který žádá úplný odchod 

členské země z EU, případně konec fungování celého projektu EU, se však ani v jednom 

příspěvku během analyzovaného období kampaně u žádného kandidáta neobjevil. 

Příspěvky laděné do kontextu měkkého euroskepticismu tvořily celkem 21,47 % všech 

publikovaných příspěvků. Zároveň byl projev měkkého euroskepticismu zjištěn u všech 

8 zkoumaných lídrů kandidátek. U jednotlivých kandidátů byly pochopitelně zaznamenány 

rozdíly v podílu euroskeptických příspěvků, ale z hlediska teorie o mainstreamizaci 

euroskepticismu je podstatné, že byl identifikován u subjektů napříč politickým spektrem. 

Největší podíl svých příspěvků, 41,51 %, ladil euroskepticky Jan Zahradil za ODS, což 
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odpovídá mj. i jeho kandidatuře coby spitzenkandidáta za frakci Evropských konzervativců 

a reformistů. Výrazněji se měkký euroskepticismus projevil ještě u Dity Charanzové za 

vládní hnutí ANO, která měla euroskeptických celkem 33,33 % svých příspěvků, dále 

u Marcela Kolaji za Piráty s podílem 30,23 %, u Kateřiny Konečné za KSČM s podílem 

30,23 % příspěvků a v poslední řadě u Ivana Davida za SPD s podílem 23,66 % příspěvků. 

U Ivana Davida, coby kandidáta typicky euroskeptického hnutí SPD, bychom mohli 

očekávat větší podíl skeptických příspěvků, ovšem vzhledem k jeho způsobu (ne)využití 

mobilizační funkce a vzhledem k tomu, že většina jeho příspěvků postrádala jakýkoliv 

vlastní text a tyto příspěvky byly navíc většinou tvořeny pouhými odkazy na články ze 

serveru Parlamentní listy, přičemž samotný obsah tvořily náhledy perexů apod., 

předpokládáme, že v jeho případě jde spíše o důsledek nedostatečné adopce užívání SNS 

ke komunikaci s voliči. Kateřina Konečná, jakožto kandidátka KSČM, spadá do kategorie 

kandidátů, u kterých plní euroskepticismus roli sekundární ideologie, v jejím případě byl 

tedy výskyt měkkého euroskepticismu ve větším množství očekávaný. Jako případ 

opoziční liberálně progresivistické partaje, která poměrně výrazně formulovala příspěvky 

v kontextu měkkého euroskepticismu, se ukázali být Piráti s Marcelem Kolajou v čele 

kandidátky. Mezi zkoumanými kandidáty máme také zástupce vládní strany, který se hojně 

hlásil k měkce euroskeptickému narativu, a to v osobě Dity Charanzové, která kandidovala 

za vládní hnutí ANO. 

Ve výrazně omezenějším množství se pak měkce euroskeptické příspěvky objevovaly také 

u lídrů kandidátek KDU-ČSL, ČSSD, a dokonce i u lídra společné kandidátky STAN 

a TOP 09 Jiřího Pospíšila. Tyto výsledky tak považujeme za dostatečné pro potvrzení 

teorie Taggarta a Szczerbiaka o současné mainstreamizaci euroskepticismu. 

Výzkum projevů euroskepticismu v on-line kampani jsme zároveň doplnili o analýzu 

projevů euroskeptického narativu v případě jednotlivých preferovaných témat českého 

elektorátu. Zjištěné výsledky nám ukazují, že ačkoliv mohou být témata v seznamu 

preferovaných témat českých voličů obecná a nemusí být nutně vnímána v kontextu EU, 

často byla našimi lídry kandidátek do celoevropského kontextu zapojována právě 

prostřednictvím uchopení daného tématu v kontextu euroskepticismu. Trojice nejčastěji 

komunikovaných témat, tedy ochrana životního prostředí, ekonomika a hospodářský růst 

a ochrana spotřebitele a bezpečnost potravin, byla euroskepticky formulována v podílu 

10,00 %; 43,64 % a 46,64 %. Do euroskeptického narativu bylo ve větší míře zapojováno 
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také obecné téma bezpečnostní a obranné politiky. Nejvíce euroskepticky pak bylo 

komunikováno ryze evropské téma, a to budoucnost fungování EU, v podílu 58,62 % ze 

všech příspěvků věnujících se tomuto tématu. Tato data opět poukazují na prolínání 

domácích nebo obecně uchopitelných témat s evropským narativem ve volbách druhého 

řádu. 
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Závěr 

Tato práce se ve svém předmětu výzkumu zabývala on-line předvolební komunikací 

8 lídrů českých kandidátních listin na Facebooku před volbami do Evropského parlamentu 

2019. Ve čtvrtém věku politické komunikace plní internet významnou roli v udávání 

nových trendů a v poskytování palety nových komunikačních nástrojů politickým 

subjektům i pro komunikaci v rámci předvolební kampaně. Internet ale poskytuje i nástroje 

a možnosti pro nový typ politické participace občanů v on-line prostředí. S rozvojem Webu 

2.0 význam internetu v předvolebních kampaních a politické komunikaci ještě více vzrostl 

a moderní on-line kampaně jsou již schopné obsáhnout širokou paletu funkcí, včetně 

funkce mobilizace elektorátu k politické participaci. 

Oblast výzkumu byla dále determinována tím, že jsme se zaměřili na předvolební období 

k volbám do Evropského parlamentu, které jsou v mnoha ohledech velmi specifické 

a unikátní. Mezi jejich charakteristiky patří například klesající volební účast a vysoký 

nezájem elektorátu nebo specifika spojená s tematickým obsahem předvolebních kampaní. 

Náš výzkumný zájem byl zaměřen na dvě dominantní oblasti. Zaprvé jsme zkoumali jednu 

z charakteristik on-line předvolební kampaně ve čtvrtém věku politické komunikace, a to 

způsob a míru využití mobilizační funkce na SNS Facebook. Zde jsme ověřovali, zda 

v případě on-line kampaně českých lídrů kandidátek do Evropského parlamentu 2019 platí 

teoretická uchopení základních funkcí on-line kampaně z hlediska jejich mobilizační 

funkce. Ve druhé oblasti výzkumu jsme se zabývali analýzou komunikovaných témat 

charakteristických pro kampaně k volbám do EP, přičemž jsme ověřovali platnost teorie 

Reifa a Schmitta o volbách druhého řádu a teorie Taggarta a Szczerbiaka 

o mainstreamizaci euroskepticismu. 

V případě využití mobilizační funkce on-line kampaně jsme zjistili, že zkoumaní lídři 

kandidátek, kromě jediné výjimky, aktivně využívali on-line komunikaci na Facebooku 

k mobilizaci elektorátu, a to pro oba typy participace, tedy off-line i on-line. Lze tedy říci, 

že mobilizační funkce, jakožto zásadní funkce on-line kampaně ve čtvrté fázi politické 

komunikace, byla během kampaně k volbám do Evropského parlamentu v roce 2019 

aktivně využívána i českými politickými subjekty. Poměrně vyrovnaný výskyt 

mobilizování elektorátu k participaci v on-line i off-line prostředí pak naznačuje, že on-line 

participace je českými politickými subjekty vnímána jako relevantní forma politické 

participace, která má během kampaně reálný dopad na konečný výsledek voleb. Naše 
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výsledky se tak neztotožňují s názory kritiků této formy participace, kteří ji označují za 

clicktivismus. Naopak se stavíme na stranu jejích zastánců a doporučujeme ji vnímat jako 

relevantní novou formu politické participace. Z hlediska osvojení a variability jednotlivých 

mobilizačních nástrojů působili čeští kandidáti značně jednotvárně a opomíjeli využívání 

mobilizačních affordancí, které by aktivněji zapojovaly uživatele SNS do kampaně ve 

formě kyberaktivistů. Nedá se tak říci, že by v on-line kampani k volbám do EP 2019 byla 

v Čechách aplikována CIC a že by byla snaha využít uživatele SNS Facebook k další 

propagaci kandidujících subjektů v rámci kampaně. Výskyty takovýchto mobilizačních 

apelů byly zcela marginální. 

V oblasti výzkumu využití mobilizační funkce v on-line kampani by bylo vhodné naše 

výsledky dále rozvinout kvalitativním výzkumem se zaměřením na motivace kandidátů 

k využití mobilizační funkce v on-line komunikaci obecně, ale i na motivace pro využití 

konkrétních variant mobilizačních affordancí SNS Facebook. 

Z hlediska teorie o volbách do EP, jakožto o volbách druhého řádu, nám výsledky ukázaly, 

že se v kampani k volbám do EP 2019 objevila všechna charakteristická témata, která dle 

Reifa a Schmitta patří mezi determinanty voleb druhého řádu. Jde o témata domácí vlády 

členské země a témata preferovaná domácím elektorátem v primární politické aréně, tedy 

v rámci politického systému členské země, nikoliv v rámci systému celé EU. Z formálního 

hlediska tak lze volby do EP 2019 v ČR zařadit k volbám druhého řádu. Z obsahu 

komunikovaných témat ale také vyplývá, že v kampani se v hojné míře objevovala témata, 

která sice byla preferována občany v rámci primární politické arény, tedy v rámci systému 

členské země, ale zároveň šlo o témata, jejichž kontext byl celoevropský, případně 

o témata obecně uchopitelná, ale doplněná o evropský kontext euroskepticismu. Ukazuje 

se tak, že volby do EP si sice uchovávají některé tradiční vlastnosti a charakteristiky voleb 

druhého řádu, tyto samotné charakteristiky však začínají mít celoevropský tematický 

přesah. 

Celoevropský kontext komunikovaných témat nám potvrdil také častý výskyt 

euroskeptického uchopení preferovaných témat českého elektorátu, případě euroskeptické 

uchopení celých příspěvků jednotlivých kandidátů. V poslední řadě pak náš výzkum 

potvrdil trend mainstreamizace euroskepticismu, který jsme v jeho měkké formě 

identifikovali u všech zkoumaných lídrů kandidátek napříč politickým spektrem. 

Teoreticky se tak nabízí možnost podrobit definici charakteristik voleb druhého řádu dle 
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Reifa a Schmitta aktualizaci, a to vzhledem k pronikání celoevropské tematiky do obsahů 

předvolebních kampaní. Z tohoto hlediska by také bylo vhodné provést longitudinální 

celoevropský výzkum, který by se týkal dominantních témat, jejich kontextů a narativů 

v rámci kampaní k volbám do Evropského parlamentu. 

Summary 

The topic of research in the presented thesis was on-line pre-election communication of 

8 czech ballot leaders on Facebook before the 2019 European Parliament elections. In the 

4th age of political communication the internet plays an important role by setting new 

trends and by providing new communication tools to political actors and even for 

comunication in electoral campaign. The internet also provides tools and possibilities for 

a new type of political participation of citizens in the on-line sphere. The role of internet in 

election campaign did rise even more with the developement of the Web 2.0 so modern 

on-line campaigns are able to cover broad palette of functions, including the electoral 

mobilization towards political participation. 

The area of research was also determined by the fact that we focused on the electoral 

campaign to the European Parliament elections, which are in many ways specific and 

unique. It’s characteristics include the lowering election turnout and high level of the 

electorate disinterrest or characteristics in the thematic topics of the election campaign. 

Our research was focused on two dominant areas. First we put under the examination one 

of the characteristics of the on-line election campaign in the 4th age of the political 

communication, which is the way and level of usage of the mobilization function on the 

SNS Facebook. We questioned if in the case of on-line campaign of the czech ballot 

leaders to the 2019 European Parliament elections the theoretical frameworks of the basic 

on-line campaign functions in the viewpoint of their mobilization function are valid. In the 

second area of our research we analyzed the typical topics of the campaigns to the EP 

elections. Here we questioned the second order elections theory of Reif and Schmitt and 

the mainstreamisation of the euroscepticism theory of Taggart and Szczerbiak. 

In the case of the mobilization function usage we discovered that the investigated ballot 

leaders, with one exception, did actively use the on-line communication on Facebook to 

mobilize the electorate for both types of the participation, on-line and off-line. Therefore 

we are able to say that in the case of czech political subjects the mobilization function, as 
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one of the major functions of on-line campaign in the 4th age of political communication, 

has been actively used during the campaign to the 2019 European Parliament elections. 

The close level of mobilization towards on-line and off-line participation suggests that the 

on-line participation is by czech political actors considered as a relevant form of political 

participation with real impact on the final election result. The results of our research are 

therefore not supporting the critical views, naming this form of political participation as 

clicktivism. On the contrary we are siding with the supporters of on-line participation and 

we suggest to percieve it as a relevant and new form of political participation. From the 

view of adoption and variability in the usage of mobilization tools the czech ballot leaders 

seemed to be quite monotonous. They neglected the mobilization affordances, which 

would connect the SNS users more actively to the campaign in the form of cyberactivists. 

Therefore in the czech EP 2019 on-line campaign the CIC method and the utilization of the 

SNS Facebook users to another propagation of the running political subjects during 

campaign weren’t applied. The presence of such mobilization appeals was marginal. 

In the research area of mobilization function usage in the on-line campaign it would be 

convenient to expand our findings with qualitative research focusing on the motivations of 

candidates to use the mobilization function of the on-line communication in general and 

also with focus on the motivations for usage of specific variations of the mobilization 

affordances of the SNS Facebook. 

From the viewpoint of the EP elections as second order elections, our findings did show us, 

that in the 2019 EP campaign all of the characteristic topics determining the second order 

elections by the theory of Reif and Schmitt were present. The topics are concerns about the 

local government of the member state and topics prefered by the local electorate in the 

primary political arena, the political system of the member state and not in the systém of 

the EU as a whole. From the formal perspective it’s therefore possible to classify the 2019 

EP elections in the Czech Republic as second order elections. From the content of the main 

topics of the campaign it’s also apparent that there were mainly subjects preffered by the 

local electorate in the primary political arena, the member state system, but these topics 

also had pan-European context. In other instances these topics were quite common but with 

european context of the euroscepticism. Therefore it shows that the EP elections are still 

keeping certain traditional characteristics and features of the second order elections but 

these are also gaining the pan-European overlap. 
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Pan-European context of communicated topics was also confirmed with quite frequent 

appearance of eurosceptic theme of the preferred topics of czech electorate, or the 

eurosceptic theme of whole posts of running ballot leaders across the whole political 

spectrum. 

In theory there is a possibility to make an update of the second order election definition by 

Reif and Schmitt, considering the presence of overlap of the pan-European theme into the 

topics of the election campaigns. From this viewpoint it would also be convenient to make 

a longtitudinal pan-European research, wchich would investigate dominant topics, their 

contexts and narratives during the European Parliament campaigns. 
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