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Anotace 

Tato diplomov§ pr§ce se zabĨv§ obsahem soci§ln²ch s²t² Andreje Babiġe a jejich 

funkc² jako informaļn²ho zdroje. Pr§ce se snaģ² zachytit a popsat aktu§ln² trendy politick® 

komunikace, to vġe s dŢrazem na vyuģ²v§n² soci§ln²ch s²t² jako vlivn®ho n§stroje na ġ²Śen² 

sdŊlen² pro laickou i odbornou veŚejnost. V tomto pŚ²padŊ se jedn§ o internetovou 

komunikaci ļesk®ho pŚedsedy vl§dy Andreje Babiġe. Zvl§ġtn² dŢraz je n§slednŊ kladen na 

soci§ln² s²tŊ jako souļ§st medi§ln²ch rutin a roli tohoto procesu v konceptu gatekeepingu  

a n§sledn®m vytv§Śen² zpravodajskĨch a publicistickĨch obsahŢ. Pr§vŊ procesem nakl§d§n² 

s informacemi ze soci§ln²ch s²t² se zabĨv§ praktick§ ļ§st t®to pr§ce, kter§ sest§v§ ze tŚ² 

d²lļ²ch vĨzkumnĨch ļ§st². Ty se z vĨznamn® ļ§sti op²raj² o kvantitativn² vĨzkum doplnŊnĨ 

o dotazn²kov® ġetŚen². To vġe s c²lem zjistit, jakou informaļn² hodnotou soci§ln² s²tŊ Andreje 

Babiġe disponuj². 

 

Annotation 

This masterôs thesis project examines the content of Andrej Babiġôs social media 

profiles and their function as a source of information. This study captures and describes 

current trends of political communication with an emphasis on the use of social media as an 

influential tool used for sharing content for the general and professional public. In this case, 

the focus is on internet communication of the Czech Prime Minister Andrej Babiġ. The 

emphasis is to examine social media as a part of media routines and its role in the concept 

of gatekeeping and subsequent creation of the news and opinion journalistic content. The 

research part of this thesis consists of three segments and focuses on the process of using 

social media as a source of information. The main research method is quantitative research 

supplemented by a questionnaire. The research was conducted to find out what informational 

value the social media of Andrej Babiġôs have. 
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Đvod 

ĂLearning without involvementñ neboli volnŊ pŚeloģeno Ăuļen² bez ¼ļastiñ. Takto  

o vlivu m®di² hovoŚil Herbert E. Krugman (1965), odborn²k na veŚejn® m²nŊn², reklamu  

a marketing. Popisoval tak skuteļnost, ģe m®dia mohou m²t vliv na sv® pŚ²jemce, aniģ by se 

o pŚijet² sdŊlen² aktivnŊ pŚiļinili. Toto slovn² spojen² nicm®nŊ Krugman nevyslovil vŢļi 

digit§ln²m m®di²m, ale vŢļi televizi, konkr®tnŊ pak televizn²m reklam§m. Psala se polovina 

ġedes§tĨch let a vĨzkumn²ci m®di² v t® dobŊ zast§vali n§zor, ģe medi§ln² obsahy mohou  

v podstatŊ bezpodm²neļnŊ ovlivŔovat lidsk® chov§n². Denis McQuail pozdŊji tuto epochu 

studia m®di² nazval f§z² renesance silnĨch ¼ļinkŢ.  

 Navzdory tomu, ģe se nyn² nach§z²me v jin®m tis²cilet², kter® se vyznaļuje jak 

odliġnĨmi principy studia m®di², tak odliġnĨmi technologiemi, myġlenka Ălearning without 

involvementñ se zd§ bĨt do jist® m²ry st§le aktu§ln². Ģezlo pomysln®ho Ămocn®hoñ m®dia 

pŚitom od televize ļ§steļnŊ pŚeb²raj² soci§ln² m®dia ï glob§ln² platformy s ġirokĨm dosahem 

a limitovanou regulac². Soci§ln² s²tŊ pŚitom nehraj² pouze roli v bŊģn® reklamŊ, ale jsou st§le 

dŢleģitŊjġ²m prvkem v prŢbŊhu politick® komunikace smŊrem k veŚejnosti a potenci§ln²m 

voliļŢm.  

 Tak® proto jsou soci§ln² s²tŊ ļastĨm terļem zkoum§n² akademikŢ, a to minim§lnŊ od 

druh® poloviny prvn² dek§dy 21. stolet². V t®to pr§ci jsem se nicm®nŊ rozhodl zamŊŚit nejen 

na zpŢsob, jakĨm komunikace na soci§ln²ch s²t²ch prob²h§, ale tak® jak konkr®tn² politick§ 

t®mata ve veŚejn®m prostoru rezonuj². Tak® z tohoto dŢvodu se analĨza zamŊŚila na osobu 

Andreje Babiġe, toho ļasu pŚedsedu vl§dy Ļesk® republiky, kterĨ je aktivn² na soci§ln²ch 

s²t²ch Twitter a Facebook. 

K tomu, jak jsou jeho vĨroky d§le ġ²Śeny v medi§ln²m prostoru, slouģ² analĨza 

medi§ln²ch obsahŢ zkoumanĨch m®di². Tato pr§ce se proto ve sv® teoretick® ļ§sti odkazuje 

na procesy gatekeepingu, na z§kladŊ kterĨch se medi§ln² profesion§lov® rozhoduj². Tyto 

procesy by mŊly kriticky hodnotit z²skan§ sdŊlen² ze soci§ln²ch s²t² tak, aby bylo 

Krugmanovo Ăuļen² bez ¼ļastiñ co nejv²ce eliminov§no ve prospŊch objektivity sdŊlen², 

kter® koneļnĨ pŚ²jemce konzumuje a kter®mu pŚ²jemci ze soci§ln²ch s²t² mohou ļelit.  

 Ve tŚet² f§zi vĨzkumu se rovnŊģ zabĨv§m t²m, zda ļeġt² novin§Śi soci§ln² s²tŊ ke sv® 

pr§ci sami pouģ²vaj² a o jak dŢleģitĨ n§stroj se pŚ²padnŊ z jejich strany jedn§. VĨzkum  
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v r§mci t®to f§ze prob²hal pomoc² dotazn²kŢ mezi novin§Śi zamŊŚuj²c²mi se na soci§ln² s²tŊ.  

 Ve vztahu k tez²m byla bŊhem vypracov§v§n² diplomov§ pr§ce rozġ²Śena pr§vŊ  

o posledn² vĨzkumnou f§zi, stejnŊ jako byl rozġ²Śen zkoumanĨ vzorek. Tomu odpov²daj² 

z§vŊry a obsah pr§ce. Seznam literatury uvedenĨ v tez²ch byl vĨznamnŊ rozġ²Śen. 
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1 Teoretick§ ļ§st 

1.1 PolitickĨ marketing 

1.1.1 Vymezen² pojmu 

Jak jiģ oznaļen² napov²d§, politickĨ marketing, jeho role a pŚedevġ²m funkce, byl 

institucion§lnŊ ustanoven na z§kladŊ srovn§n² s tradiļn²mi marketingovĨmi technikami, 

kter® se prim§rnŊ tĨkaj² prodeje zboģ² a sluģeb. Tak politickĨ marketing popsal tak® Stanley 

Kelly v publikaci Professional Public Relations and Political Power z roku 1956, kde 

rozhodov§n² o politickĨch preferenc² zasazuje do konkurenļn²ho prostŚed² trģn² ekonomiky. 

Jak uv§d² Jablonski (2006, s. 12), z§kladn²mi c²li politick®ho marketingu se tak stala 

komunikace a uspokojov§n² potŚeb subjektŢ politick®ho trhu, pŚiļemģ takov® subjekty se 

Ăsnaģ² zajistit potenci§ln²mu klientovi z²sk§n² informac² o sv® nab²dce a prezentovat se 

¼spŊġnŊji neģ jejich konkurentiñ. 

N§hled na politickĨ marketing se v n§sleduj²c²ch dek§d§ch postupnŊ promŊŔoval, 

kritikou proġla pr§vŊ tak® redukce discipl²ny, kter§ politickĨ marketing povaģovala za 

pouhou smŊnu a prodej (v tomto pŚ²padŊ smŊna hlasu za pŚ²slib reprezentace n§zoru). 

ĂPolitick®mu marketingu se obecnŊ pŚisuzuje mnoho negativn²ch rol² ï vedle 

astronomick®ho n§rŢstu finanļn²ch prostŚedkŢ v kampan²ch je to manipulace s voliļi nebo 

t®ģ vyuģ²v§n² negativn²ho marketingu,ñ ud§v§ Matuġkov§ (2010, s. 24), kter§ sice poukazuje 

na to, ģe politick® subjekty vyuģ²vaj² pro propagaci obdobnĨch prostŚedkŢ jako obchodn² 

spoleļnosti (billboardy, TV spoty), ale jedn§ se o oblast, kde hraj² kl²ļovou roli tak® 

principy, hodnoty a postoje. 

Podle Jablonsk®ho (2006, s. 14) je dŢvodem k odliġen² politick®ho a ekonomick®ho 

marketingu rovnŊģ tak® rozd²ln§ organizace pr§ce, jej²ģ struktura je v obou pŚ²padech 

neporovnateln§. Jedn²m z dŢvodŢ je napŚ²klad skuteļnost, ģe politickĨ marketing z velk® 

ļ§sti s§z² tak® na spolupr§ci s dobrovoln²ky. KromŊ podpory samotn®ho kandid§ta Jablonski 

poukazuje tak® na funkci fundraisingu, tedy nutnost zajiġŠov§n² dostateļnĨch finanļn²ch 

prostŚedkŢ pro veden² efektivn² politick® kampanŊ.  
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Aļkoliv studium samotn®ho politick®ho marketingu je moģn® datovat jiģ  

v 18. stolet², kdy tak® doch§zelo k teoretick®mu ustanoven² discipl²ny, jak bylo zm²nŊno, 

pojem politickĨ marketing byl ustanoven v druh® polovinŊ a souvis² s pŚenesen²m do 

masmedi§ln² praxe (KŚeļek, 2013, s. 9). Jak uv§d² Jablonski (2006, s. 15), pro prvn² dek§dy 

druh® poloviny 20. stolet² jsou (pŚedevġ²m v USA) typick® pŚedevġ²m Ăstranicky 

orientovan® kampanŊñ, kter® jsou vĨraznŊ ovlivnŊny pr§vŊ stranickĨm apar§tem. Od 

poloviny 70. let je pak datov§na postupn§ promŊna smŊrem ke Ăkampan²m orientovanĨm na 

kandid§tañ. To celĨ proces veden² kampanŊ zjednoduġilo, z§roveŔ se ale tak zvĨraznila role 

volebn²ch l²drŢ. Roli v tom hr§lo tak® postupn® rozġ²Śen² televizn²ho vys²l§n², kter® vytvoŚilo 

platformu pro (sebe)prezentaci jednotlivĨch politickĨch kandid§tŢ. 

Jablonski k tŊmto dvŊma konceptŢm pŚikl§d§ tak® tŚet², tŊmi jsou ĂkampanŊ 

orientovan® na voliļeñ. Ty se vyznaļuj² st§le vĨznamnŊjġ²m propojen²m mezi stranou 

(pŚ²padnŊ kandid§tem) a jej²m podporovatelem, a to napŚ²klad formou sbŊru dat nebo 

podrobnŊjġ²mi volebn²mi prŢzkumy (Jablonski 2006, s. 16). 

1.1.2 TŚet² doba politick®ho marketingu 

Nejen politick® zmŊny (pŚev§ģnŊ v EvropŊ), ale pŚedevġ²m zmŊny technologick® 

vedly zaļ§tkem 90. let aģ do souļasn®ho stolet² k pŚehodnocen² principŢ politick® 

komunikace. Blumler a Kavanagh v roce 1999 hovoŚili o pŚ²chodu takzvan®ho tŚet²ho vŊku 

politick® komunikace, kter§ navazuje na ®ru po druh® svŊtov® v§lce a n§slednŊ na obdob²  

v druh® polovinŊ 60. let. V souvislosti s novĨm vŊkem internetov® komunikace hovoŚ² 

Blumler a Kavanagh pŚedevġ²m o rostouc² profesionalizaci. Ta se nezamŊŚuje pŚ²mo na 

samotn® politiky a kandid§ty, ale pŚedevġ²m na jejich tĨm. ĂNov² spolupracovn²ci maj² 

specifick® schopnosti v odvŊtv² m®di² a persvazivn² komunikace. (é) V mnoha zpŢsobech 

jsou novou elitou anglo-americk® politiky, produktem politick®ho stylu nasycen®ho 

m®dii,ñ uv§dŊj² autoŚi (1999, s. 213). 

Pr§vŊ naj²m§n² profesion§lŢ zmiŔuje v novŊjġ² publikaci tak® KŚeļek (2013, s. 108), 

kterĨ zasazuje tŚet² vŊk politick®ho marketingu aģ do druh® dek§dy 21. stolet². StejnŊ jako 

Blumler a Kavanagh poukazuje nejen na vĨznamnou roli politickĨch poradcŢ ve stranick® 

hierarchii, ale tak® na schopnost ovlivŔovat veŚejnou debatu t²m, ģe do n² zasahuj² z pozice 

komunikaļn²ch gatekeeperŢ. KŚeļek (ibid.) rovnŊģ doplŔuje, ģe typickĨm rysem 
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profesionalizace politiky je pak outsourcing sluģeb, tedy vyļleŔov§n² sluģeb mimo 

mateŚskou organizaci tŚet² stranŊ. 

1.1.3 Permanentn² kampaŔ 

V kontextu technologickĨch zmŊn a vyuģ²v§n² novĨch m®di² je rovnŊģ moģn® mluvit 

o takzvanĨch permanentn²ch politickĨch kampan²ch. Tento pojem m§ nicm®nŊ svŢj poļ§tek 

v roce 1980, kdy ho v kontextu tehdejġ²ch politickĨch praktik popsal americkĨ novin§Ś 

Sidney Blumenthal, kterĨ pojem d§val do kontextu pr§vŊ s rostouc² profesionalizac²  

v odvŊtv² politick®ho marketingu. Louw (2005, s. 152) d§v§ pojem vyznaļuj²c² se 

soustavnou ļinnost² zaujet² voliļe do kontextu s novou dobou, kter§ se kromŊ prvkŢ z PR 

vyznaļuje tak® neust§lĨmi volebn²mi prŢzkumy, protoģe jak uv§d² Louw, Ăk vytvoŚen² 

legitimnosti nestaļ² pouze z²sk§n² souhlasu voliļŢ, ale tak® jeho neust§l® udrģov§n²ñ. To pro 

politick® strany znamen§, ģe mohou upravovat sv® chov§n² a kroky tak, aby svŢj obraz 

nenaruġily (Louw, 2005, s. 152). KŚeļek o pojmu hovoŚ² v souvislosti s obchodn²m 

marketingem, kterĨ v takovou chv²li z²sk§v§ cyklickou formu ï v prŢbŊhu Ănonstop 

otev²rac² dobyñ mohou politick® strany neust§le upravovat svŢj vĨrobek, tedy zpŢsob 

propagace kandid§ta (KŚeļek, 2013, s. 127). 

Ceccobelli (2018, s. 125) uv§d², ģe politici se na soci§ln²ch s²t²ch pohybuj² mezi 

dvŊma p·ly, pŚiļemģ jeden je reprezentov§n permanentn² kampan², zat²mco druhĨ 

reprezentuje bŊģnou politickou kampaŔ. S§m pŚipom²n§, ģe v mnoha pŚ²padech politici 

pŚistupuj² k obŊma extr®mŢm z§roveŔ. Jak ale ukazuje Ceccobelliho prŢzkum vyuģ²v§n² 

soci§ln² s²tŊ Facebook mezi svŊtovĨmi politiky, u vŊtġiny z nich v dobŊ pŚed volbami poļet 

pŚ²spŊvkŢ prudce roste. Z§roveŔ ale pŚibĨv§ poļet pŚ²spŊvkŢ, kter® kladou dŢraz na 

samotn®ho kandid§ta, ļ²mģ doch§z² k personalizaci politiky. 

Jak uv§d² analĨza ¼ļtŢ ļlenŢ Kongresu USA na soci§ln² s²ti Twitter od Vaska  

a Trillinga A Permanent Campaign? Tweeting Differences among Members of Congress 

between Campaign and Routine Periods (2019), v dobŊ pŚed volbami autoŚi zaznamenali 

¼bytek pŚ²spŊvkŢ z kategorie hard news1, v jejich datech se nicm®nŊ neprojevila zvĨġen§ 

aktivita politikŢ na Twitteru v prŢbŊhu kampanŊ. To vysvŊtluj² t²m, ģe se politici mohou  

 
1 Tato kategorizace vych§z² z knihy Gaye Tuchmanov® Making News by Doing Work: Routinizing the 

Unexpected (1973). Takzvan® hard news pŚedstavuj² zpr§vy s nejvyġġ² dŢleģitost².  
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v prŢbŊhu kampanŊ soustŚedit na jin® kan§ly, z§roveŔ ale poukazuj², ģe se pro velkou ļ§st  

z nich stal Twitter standardn²m a kaģdodenn²m n§strojem i mimo pŚedvolebn² obdob²  

(ibid., s. 353). 

Akademici rovnŊģ poukazuj², ģe dŢleģitou roli pŚi vyuģ²v§n² soci§ln²ch s²t²  

v kampani Baracka Obamy hr§l Chris Hughes (Solop in: Hendricks; Denton 2010, s. 37), 

jeden ze zakladatelŢ soci§ln² s²tŊ Facebook, kterĨ ve virtu§ln²m prostŚed² pomohl vytvoŚit 

komunitu podporovatelŢ. 

1.1.4 Celebrity Politics 

V souvislosti s profesionalizac² politiky hovoŚ² KŚeļek (2013, s. 107) tak®  

o vyuģ²v§n² profesion§lŢ jakoģto politickĨch kandid§tŢ ï typicky se mŢģe jednat o l®kaŚe 

nebo advok§ty, kteŚ² dod§vaj² kredibilitu politick® stranŊ. Jsou typickĨm pŚ²kladem takzvan® 

celebrity politics, tedy situace, kdy slavn² lid® aktivnŊ participuj² na vŊcech veŚejnĨch. 

Na postupnou promŊnu politick® komunikace ve SpojenĨch st§tech poukazuje 

napŚ²klad McNair (2011, s. 92), podle kter®ho roste dŢraz na vytv§Śen² image kandid§ta, 

zat²mco se st§le menġ²m t®matem st§vaj² jeho politick§ pozice a n§zory.  

Jako glob§ln² fenom®n oznaļili pŢsoben² celebrit v politice ļeġt² vĨzkumn²ci 

Petrovov§ a Eibl (2019, s. 4), kteŚ² z§roveŔ poukazuj² na problematiku vymezen² pojmu.  

Odkazuj² se tak na Streeta (2004, s. 437), kterĨ rozdŊluje celebrity v politice2 pŚedevġ²m na 

dva druhy. T²m prvn²m jsou lid®, kteŚ² pŚiġli z nepolitick®ho prostŚed², napŚ²klad z oblasti 

kultury nebo odvŊtv² podnik§n² a byznysu. Druhou skupinou jsou politici, kteŚ² vyuģ²vaj² 

ĂzpŢsoby a praktiky celebrit k tomu, aby zlepġili svŢj obraz nebo na venek komunikovali 

urļit® sdŊlen²ñ (ibid.). Jako pŚ²klad Street d§v§ bĨval®ho britsk®ho premi®ra Tonyho Blaira, 

kterĨ se fotil s fotbalovĨm druģstvem, nebo dŚ²vŊjġ²ho nŊmeck®ho kancl®Śe Gerharda 

Schrºdera, kterĨ vystoupil na jednom p·diu s nŊmeckou kapelou Scorpion. Zat²mco prvn² 

typ nen² podle Streeta nijak novĨ (v roce 2004 hovoŚ² o minim§lnŊ dvŊ dek§dy trvaj²c²m 

trendu), druhĨ druh politickĨch celebrit zŢst§val podle autora dlouhou dobu skrytĨ. Street 

(2004, s. 438) z§roveŔ pracuje s dalġ²m principem ï takzvan§ political celebrity (politick§ 

celebrita) ï, kdy poukazuje na slavn® osobnosti, kter® vyuģ²vaj² svŢj vliv pro to, aby 

 
2Street je v origin§le nazĨv§ celebrity politicians. 
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ovlivnily politickou debatu v kontextu konkr®tn²ho t®matu. Takovou moc maj² celebrity 

pŚedevġ²m proto, ģe jim naslouchaj² samotn² politici (napŚ²klad z dŢvodu zlepġen² vlastn²ho 

politick®ho obrazu). 

Petrovov§ a Eibl (2019) se ve sv®m vĨzkumu zabĨvali rol² celebrit v ļesk® politice 

mezi lety 1996 a 2013. PŚi sv® pr§ci se inspirovali kategorizac² Streeta a Holmese  

s Redmondem (2006), pŚiļemģ celebrity rozdŊlili na: 

ǒ umŊlce, 

ǒ sportovce,  

ǒ autority (osobnosti obecnŊ uzn§van® pro sv® schopnosti jako l®kaŚi nebo 

podnikatel®), 

ǒ osobnosti konzumn² kultury, kter® se vyznaļuj² kr§tkodobou popularitou. 

Jak vyplĨv§ ze z§vŊrŢ vĨzkumu Petrovov® a Eibla (2019), mezi lety 1996 a 2013 

rostl mezi celebritami z§jem o pŚ²m® pŢsoben² v politice, posledn² volebn² rok vyk§zal 

nejvŊtġ² ¼ļast slavnĨch osobnost² v politick®m souboji. V roce 2013 kandidovalo celkem 

jeden§ct celebrit, coģ bylo od roku 1996 nejv²ce. Jak tak® pŚipom²naj² autoŚi, jedn²m  

z dŢvodŢ byla kandidatura hnut² ANO. KromŊ Andreje Babiġe svŢj mand§t z²skal napŚ²klad 

tak® herec a diplomat Martin StropnickĨ. Ve stejnĨch volb§ch vĨzkumn²ci poukazuj² tak® 

na relativnŊ vysokĨ poļet celebrit (tŚet² nejvyġġ² od roku 1996), kter® pŚ²mo podpoŚily 

kampaŔ, aļkoliv v n² nekandidovaly. Ve volebn²m roce 2013 doġlo napŚ²klad ke vz§jemn® 

podpoŚe mezi Andrejem Babiġem a ļeskĨm popul§rn²m zpŊv§kem Karlem Gottem. Jak tak® 

vyplĨv§ z vĨzkumu Petrovov® a Eibla, kontinu§lnŊ roste poļet medi§ln²ch vĨstupŢ, kter® 

prezentuj² politickou aktivitu celebrit. NejļastŊji pak pr§vŊ v souvislosti s pŚ²mou podporou 

dan®ho politika, napŚ²klad v pŚedvolebn² kampani. 

V kontextu technologickĨch a spoleļenskĨch promŊn pak Marshall ve sv®m eseji 

Celebrity, Politics, and New Media (2020) hovoŚ² o promŊnŊ Ăapar§tu sl§vyñ, kterĨ vĨraznŊ 

promŊnily soci§ln² s²tŊ a kultura sd²len². Ta souļasnou politickou komunikaci promŊnila ve 

spojen², kter§ jsou sice ve srovn§n² s dŚ²vŊjġ²mi strategiemi volnŊjġ², z§roveŔ ale 

pŚesvŊdļivŊjġ². Marshall (ibid., s. 91) se rovnŊģ odkazuje na dosavadn² vĨzkumy, podle 

kterĨch je vztah politikŢ a celebrit st§le bliģġ², a to i v pŚ²padŊ, ģe konkr®tn² politik statutem 
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celebrity do t® doby nedisponoval. Na jedn® stranŊ Marshall poukazuje na snahu politikŢ ve 

veŚejn®m prostoru z²sk§vat statut hrdiny s politickĨmi kompetenci, na druh® stranŊ spektra 

pak poukazuje na strategie, kdy se politici snaģ² reprezentovat jako Ăjedni z liduñ. ĂSouļasn§ 

situace vyzdvihuje mezeru mezi zpŢsobem reprezentace politickĨch instituc² a novĨmi 

kolektivn²mi formacemi, kter® jsou od instituc² odpojen®,ñ uv§d² Marshall a dod§v§, ģe 

Ăpolitici si pŚisvojuj² identitu celebrity tak, aby si veŚejnost propojila osobnost āhrdinyó  

s politickĨmi kompetencemiñ (ibid., s. 101). 

Street v ļl§nku What is Donald Trump? Forms of āCelebrityó in Celebrity Politics 

(2019) poukazuje pŚedevġ²m na moģnost pŚ²stupu do m®di², ze kter®ho celebrity mohou 

profitovat. Jedn²m z takovĨch pŚ²padŢ je americkĨ prezident Donald Trump, podnikatel  

a medi§ln² osobnost. Ten vystupoval v r§mci televizn² reality-show The Apprentice jako 

Śeditel firmy, Street ale uv§d², ģe pr§vŊ takov§ medi§ln² reprezentace v oļ²ch voliļŢ hraje 

roli pŚi rozhodov§n² o nov®m prezidentovi. 

Street d§v§ roli celebrit v politice do souvislosti s populismem, nejedn§ se podle nŊj 

ale o nezbytnou korelaci. ĂSouļasnĨ populismus je z§vislĨ na pŚ²leģitostech nab²zenĨch 

m®dii, element celebrity proto nen² nezbytnĨm rysem,ñ uv§d² Street (2019, s. 11), kterĨ 

poukazuje nejen na kvantitu reprezentace, ale tak® jej² podobu. KŚeļek (2013, s. 108) rovnŊģ 

doplŔuje, ģe takzvan² Ăprofesion§lov® odjinudñ jsou typiļt² pro takzvan® Ăcatch-allñ 

politick® strany. 

1.2 Problematika reprezentace 

Pr§vŊ o dŢrazu na zpŢsob zkoum§n² hovoŚ² tak® KŚeļek (2013, s. 34), kdy v kontextu 

politick® komunikace poukazuje na takzvanĨ propagandistickĨ bias. V medi§ln²m kontextu 

se tak mŢģe hovoŚit pŚedevġ²m o zpŢsobu zobrazen². Tedy ne kolikr§t, ale jakĨm zpŢsobem 

jsou konkr®tn² politiļt² akt®Śi reprezentov§ni v medi§ln²m prostoru. 

Pr§vŊ podoba a zpŢsob zachycen² ud§lost² patŚ² v medi§ln²m kontextu mezi z§kladn² 

teze takzvan®ho framingu, ļesky r§mcov§n². Jedn§ se o koncept ze soci§ln²ch vŊd, kterĨ se 

prol²n§ tak® do psychologie a medi§ln²ch studi². Na posledn² z discipl²n se v prŢbŊhu sv® 

akademick® pr§ce zamŊŚuje americkĨ profesor Shanto Iyengar, kterĨ medi§ln² reprezentaci 

d§v§ do vztahu s politickĨmi t®maty. Ve sv® pr§ci Framing Responsibility for Political 

Issues se pŚitom odkazuje na pŢvodn² psychologick® z§klady, kter® stav² na iluzi toho, zda 
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jim chov§n² pŚinese zisk nebo ztr§tu. Iluze je pŚitom d§na zpŢsobem r§mcov§n² 

rozhoduj²c²ho procesu (Iyengar 1996, s. 61). 

Iyengar se ve sv®m vĨzkumu zabĨv§ napŚ²klad t²m, jak konkr®tn² zpŢsob 

reprezentace ļernoġsk® komunity v kontextu zpr§v o kriminalitŊ mŢģe vytv§Śet nepŚesnĨ 

odraz reality. ĂRasov® nar§ģky ve zpravodajstv² prok§zaly vĨznamnou roli pŚi utv§Śen² 

div§kova obrazu o zloļinech a chudobŊ (é) Televize mŢģe pŚisp²vat ke znovupotvrzov§n² 

zastaralĨch rasovĨch pŚedsudkŢ,ñ uv§d² Iyengar (s. 70, 1996) dŢsledky pr§ce s takzvanĨmi 

epizodickĨmi r§mci, kter® maj² formu jednotliv® report§ģe. Mimo to autor odliġuje tak® 

takzvan® tematick® r§mce, kter® pracuj² s konkr®tn²mi trendy a ĂumisŠuj² tak veŚejn® dŊn² 

do obecn®ho nebo abstraktn²ho kontextuñ (ibid.). Poskytuj² tak ļten§Śi v²ce informac²,  

v novin§Śsk® praxi jsou nicm®nŊ vyuģ²v§ny v menġ² m²Śe. DŢvodem jsou podle Iyengara 

(1991, s. 138) medi§ln² organizaļn² postupy, ale tak® omezen², kter§ jsou d§na form§tem 

m®dia a jeho limity. Iyengar dopady tŊchto dvou druhŢ r§mcŢ vysvŊtluje na pŚ²kladu 

informov§n² o terorismu ï v pŚ²padŊ informov§n² formou tematick®ho r§mce by veŚejnost 

ļastŊji pŚistupovala k Śeġen²m probl®mu ve formŊ zmŊny soci§ln² politiky, pŚi vyuģit² 

epizodickĨch r§mcŢ by ļten§Śi ļastŊji volili silov§ Śeġen². 

RŢzn® pŚ²stupy k r§mcov§n² zpr§v byly proto t®matem tak® ned§vn® migraļn² krize. 

Jak ukazuje vĨzkum Greenwooda a Thomsona z roku 2020 Framing the Migration: A Study 

of News Photographs Showing People Fleeing War and Persecution, problematika 

r§mcov§n² se nemus² tĨkat pouze textov® ļ§sti zpravodajsk®ho sdŊlen², ale tak® vizu§ln²ch 

prvkŢ, pŚedevġ²m pak pouģitĨch fotografi². Jejich analĨza napŚ²klad poukazuje na vĨznamnĨ 

pod²l zpravodajskĨch fotografi² (8,5 procenta), kter® zobrazuj² migranty v konfliktu s polici² 

nebo ozbrojenĨmi sloģkami. Naopak ģ§dn® z fotografi² nezobrazovaly migranty v procesu, 

kdy se stŊhuj² do svĨch novĨch domovŢ nebo se asimiluj² v komunit§ch. 

Pojem r§mcov§n² je nicm®nŊ moģn® v r§mci zpravodajstv² ch§pat tak® v uģġ²m 

kontextu tak, jak ho pro potŚeby analĨzy m®di² v prŢbŊhu krajskĨch a sen§tn²ch voleb 2016 

redukovali Neļas a Trampota (2016), kteŚ² zkoumali kvantitu a podobu reprezentace 

jednotlivĨch politikŢ v m®di²ch. V r§mci vĨzkumu r§mcov§n² se pŚitom omezili pouze na 

bin§rn² hodnocen² vyznŊn² zpr§vy, a to pozitivn², nebo negativn². Tyto r§mce pak bylo 

moģn® srovnat s ļetnost² pŚ²stupu do m®di². Akt®rem s nejļastŊjġ²m pŚ²stupem do m®di² byl 

podle dat Andrej Babiġ, celkem 83,2 procenta (198 pŚ²padŢ) zm²nek ale bylo zar§mov§no 
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negativnŊ, zbĨvaj²c²ch ļtyŚicet zm²nek bylo pozitivn²ch. Naopak tehdejġ² pŚedseda vl§dy 

Bohuslav Sobotka byl mezi srovn§vanĨmi politiky r§mov§n nejv²ce pozitivnŊ, a to  

v 77,2 procenta pŚ²padŢ. NapŚ²klad vĨroky poslance a pŚedsedy hnut² SPD Tomia Okamury 

byly v r§mci totoģn®ho vĨzkumu hodnoceny sedmadvacetkr§t, pouze jedinĨ vĨrok byl ale 

zar§mov§n pozitivnŊ. 

Jak ale uv§d² Geer (2006, s. 130), tak® hodnocen² na ose pozitivn²ch a negativn²ch 

vĨznamŢ mŢģe nar§ģet na limity. Autor poukazuje na pŚedvolebn² kampaŔ k hlasov§n²  

o nov®m prezidentovi USA v roce 1988, konkr®tnŊ na pŚedvolebn² spoty George Bushe 

starġ²ho. V pŚedvolebn²ch vide²ch se Bush vĨznamnŊ vymezoval vŢļi kandid§tovi 

Demokratick® strany Michaelu Dukakisovi, coģ kritizovala m®dia. Jak poukazuje Geer, 

jednalo se v t® dobŊ jiģ o bŊģnou praktiku, kterou m®dia negativnŊ zar§movala. ĂNovin§Śi 

se posunuli od popisov§n² ud§lost² k jejich interpretaci,ñ vysvŊtluje Geer (ibid., s. 131). 

Pr§vŊ volby v roce 1988 byly podle Geera poļ§tkem tohoto obratu. 

V souvislosti s r§mov§n²m je vhodn® rovnŊģ zm²nit koncept takzvan®ho agenda 

setting, tedy nastavov§n² agendy. Jedn§ se o pojem z politologie a sociologie, kterĨ ¼zce 

souvis² tak® s vĨzkumem komunikace a m®di². Pojmem se vĨznamnŊ zabĨvala dvojice 

Maxwell McCombs a Donald Shaw, kteŚ² poprv® zkoumali korelaci mezi zpravodajskĨmi 

obsahy v pŚedvolebn²m obdob² a postojem nerozhodnutĨch voliļŢ v mŊstŊ Chapel Hill, kdy 

vĨzkum tuto souvislost prok§zal (Jir§k in Reifov§ 2004, s. 16). 

Jak poukazuje Jir§k (ibid.), teorie po zveŚejnŊn² prvn² studie ļelila ļ§steļn® kritice, 

pŚedevġ²m kvŢli pochybnostem o tak vĨznamn®m vlivu m®di² (teorie vġemocnĨch m®di²ch), 

kter§ by dok§zala agendu nastavovat v takov® m²Śe. Posun od konceptu vid²me i u samotn®ho 

McCombse, kterĨ v roce 2020 tuto teorii ļ§steļnŊ zrevidoval v ļl§nku ĂThe language of 

journalism - The language of agenda setting effectsñ. Nepop²r§ sice existenci teorie 

nastavov§n² agendy, hovoŚ² ale rovnŊģ o Ăsplynut² agendñ (ibid., s. 15). McCombs t²mto 

pojmem vysvŊtluje rozd²lnou s²lu nastolov§n² agendy napŚ²ļ rŢznĨmi skupinami. PŚedevġ²m 

t²m autor m²Ś² k velk®mu mnoģstv² informac², kter®mu veŚejnost v souļasnosti ļel². ĂJedinci 

m²chaj² pŚedmŊty a atributy z rŢznĨch medi§ln²ch a lidskĨch zdrojŢ a vytv§Śej² si t²m svŢj 

vlastn² obraz o svŊtŊ,ñ zasazuje McCombs pojem do souļasn®ho svŊta soci§ln²ch s²t² (ibid., 

s. 17). 
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Pr§vŊ soci§ln² s²tŊ v souļasnosti patŚ² mezi jeden z hlavn²ch z§jmŢ vĨzkumu 

nastolov§n² agendy, v kombinaci s politikou a n§slednou medi§ln² reflex² se pak mŢģeme 

pod²vat na dvŊ studie. Jednou z nejkomplexnŊjġ²ch byla v posledn²ch letech pr§ce Who 

Leads? Who Follows? vĨzkumn²kŢ z University of Southern California a New York 

University (Barber§ a kol. 2019), kteŚ² zkoumali zm²nky o aktu§ln²ch politickĨch t®matech 

napŚ²ļ rŢznĨmi soci§ln²mi skupinami (politici, podporovatel®, veŚejnost a n§sledn§ reflexe 

v medi§ln²m obsahu). Jak vyplĨv§ z vĨzkumu, kterĨ kromŊ vĨstupŢ redakc² monitoruje tak® 

Twitter, vĨznamn§ ļ§st t®mat akcentovanĨch v dan® dobŊ se napŚ²ļ medi§ln²m prostorem 

shodovala, m®dia ale pŚich§zela tak® s vlastn²mi sdŊlen²mi ï jednalo se o migraļn² krizi, 

epidemii eboly nebo hav§rii malajsijsk®ho letadla na UkrajinŊ, tedy ļ§steļnŊ t®mata, kter§ 

se nedotĨkaj² pŚ²mo SpojenĨch st§tŢ (ibid., s. 891). 

VĨzkumn²ci rovnŊģ zjistili, ģe mainstreamov§ m®dia sp²ġe n§sleduj² agendu 

nastavenou podporovateli stran, naopak se ale st§vaj² agenda settery u t®mat, kter§ zazn²vaj² 

u ļlenŢ Kongresu. Z vĨzkumu vyplĨv§, ģe politici jen minim§lnŊ reaguj² na podnŊty 

vych§zej²c² od ġirok® veŚejnosti, kter§ nen² spojen§ s jednou z hlavn²ch stran v USA. VŊtġ² 

roli nicm®nŊ hraje ve veŚejn® debatŊ ta ļ§st spoleļnosti, kter§ se politickĨmi t®maty zabĨv§ 

dlouhodobŊ, ani jej² t®mata ale u politikŢ nerezonuj² v takov®m rozsahu jako t®mata 

nastaven§ pŚ²mĨmi podporovateli dan® strany. Jedn²m z vĨsledkŢ studie je rovnŊģ 

skuteļnost, ģe strany nijak neakcentuj² t®mata, na kterĨch nemaj² politickĨ z§jem ï 

pŚ²kladem je napŚ²klad zneuģ²v§n² stŚelnĨch zbran² pro krimin§ln² ļinnost. Toto t®ma 

zmiŔovala jak mainstreamov§ m®dia, tak podporovatel® demokratŢ a republik§nŢ, nicm®nŊ 

t®matem se na Twitteru st§valo pouze pro demokratick® ļleny Kongresu (ibid., s. 898). 

Korelac² mezi sdŊlen²mi na soci§ln² s²ti Twitter a medi§ln²mi obsahy se zabĨv§ ve 

studii Political Influencers tak® dvojice P®rezov§ a Naharro (2019), kteŚ² sledovali aktivitu 

americk®ho prezidenta Donalda Trumpa. Z vĨzkumu prvn²ch sta dn² vl§dnut² Donalda 

Trumpa vyġlo najevo, ģe americkĨ prezident dok§zal Ămonopolizovatñ informaļn² prostor, 

m®dia totiģ o jeho aktivitŊ na soci§ln²ch s²t²ch intenzivnŊ informovala. NejļastŊji m®dia 

reflektovala Trumpovy pŚ²spŊvky na t®ma zahraniļn²ch vztahŢ a migrace, naopak se na 

tituln²ch stran§ch nezabĨvala kritikou m®di². P®rezov§ s Naharrem rovnŊģ uv§dŊj², ģe 

vĨznamn§ vŊtġina pŚ²spŊvkŢ citovanĨch na tituln²ch stran§ch (87,5 procenta) obsahuje 

tendenļn² tvrzen², 68,8 procenta obsahovalo dŢrazn§ tvrzen² a 60,4 procenta pŚ²spŊvkŢ 

obsahovalo n§zory prezentovan§ jako fakta. AutoŚi nicm®nŊ upozorŔuj², ģe m®dia nejen 
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pŚeb²rala dan§ t®mata, ale rovnŊģ Trumpovi pŚedkl§dala zpŢsob jeho r®toriky (ibid., s. 71). 

ĂOn-line uģivatel® jsou pŚetvoŚeni v gatekeepery, kteŚ² vytv§Śej² n§zorov® bubliny 

napŚ²ļ svĨmi komunitami se stejnĨmi preferencemi pro politiku,ñ uv§dŊj² autoŚi (ibid., s. 59). 

1.3 Gatekeeping v dobŊ soci§ln²ch s²t² 

1.3.1 Z§klady pojmu 

S kontextem r§mov§n² a nastavov§n² agendy souvis² rovnŊģ pojem gatekeepingu3. 

Ġkodov§ (in Reifov§ 2004, s. 70) term²n definuje v medi§ln²m kontextu jako Ăvymezov§n² 

hranic mnoģstv² informac² distribuovanĨch v procesu masov® komunikaceñ. Jak Ġkodov§ 

pŚipom²n§, pojem vych§z² ze soci§ln² psychologie, kdy ho poprv® pouģil Kurt Lewin  

v ļl§nku Frontiers in Group Dynamics II: Channels of Group Life; Social Planning And 

Action Research v roce 1947. Lewin se v obdob² po druh® svŊtov® v§lce zabĨval procesy, 

kter® ovlivŔuj² n§kup potravin v dom§cnosti ï tedy kdo o n§kupu rozhoduje a jak® promŊnn® 

pŚitom bere v potaz. 

V souvislosti s medi§ln² produkc² term²n poprv® pouģil ve sv®m vĨzkumu David 

Manning White, kterĨ v roce 1950 vydal pŚ²padovou studii zabĨvaj²c² se procesem vĨbŊru 

zpr§v v lok§ln²m periodiku. Editor ve WhiteovŊ vĨzkumu vyb²ral zpr§vy ze tŚ² rŢznĨch 

zpravodajskĨch agentur, jak pŚitom v z§vŊru vyplynulo, pŚibliģnŊ devades§t procent zpr§v, 

kter® editor zhodnotil, nebylo nijak vyuģito pro n§slednou produkci novin  

(White 1950, s. 385). Studie rovnŊģ poukazuje na skuteļnost, ģe editor nijak nezohledŔoval 

kategorii, do kter® zpr§va spad§, v²ce dbal na jej² struļnost a jasnost, pŚiļemģ se odkazoval 

pŚedevġ²m na vlastn² zkuġenost a praxi (ibid., s. 390). 

Koncept gatekeepingu n§slednŊ v druh® polovinŊ 20. stolet² proġel nŊkolika 

modifikacemi, komplexnŊ se pojmem zabĨvala pŚedevġ²m Pamela J. Shoemakerov§4, kter§ 

proces gatekeepingu zasadila do kontextu cel®ho medi§ln²ho procesu, jehoģ vĨsledkem je 

tvorba zpr§v z ud§lost² a veŚejn®ho dŊn². Vhodn® je zm²nit pŚedevġ²m vytvoŚen² pŊti ¼rovn², 

kter® maj² na tvorbu zpr§v vliv. Podle Shoemakerov® s Reesem (1996, s. 106) tak do 

 
3Pro potŚeby pr§ce nebudeme pojem pŚekl§dat, v nŊkter® ļesk® literatuŚe se nicm®nŊ uv§dŊj² ekvivalenty 

ĂdveŚn²kñ ļi Ăstr§ģce br§nyñ. 
4Ve spolupr§ci se Stephenem D. Reesem (od 1991) nebo Timothy Vosem (2009). 
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rozhodov§n² zasahuj² individu§ln² vlivy, medi§ln² rutiny, vlivy spojen® s organizaļn² 

strukturou, ¼roveŔ mimo medi§ln² organizaci a ideologick§ ¼roveŔ. 

Pr§vŊ vĨġe zm²nŊn§ ¼roveŔ rutin je podle Shoemakerov® a Vose (2009, s. 51) kl²ļov§ 

pro medi§ln² produkci v seri·zn²ch zpravodajskĨch m®di²ch. Nastaven² procesŢ a pravidel 

umoģŔuje poskytovat zpravodajstv², ve kter®m ļlenov® redakce potlaļ² sv® vnitŚn² 

preference, pŚ²padnŊ jsou tyto soukrom® n§zory a pohledy na vĨslednou podobu zpr§v 

eliminov§ny ostatn²mi ļleny redakce. ĐroveŔ rutin pak vych§z² jak z pravidel samotn® 

redakce, tak ze zamŊŚen² na konzumenty m®dia a extern²ch zdrojŢ informac² (ibid., s. 52). 

Kl²ļovou roli rutin pŚi vĨbŊru zpr§v potvrdila tak® moje bakal§Śsk§ pr§ce (Tomeġ 2018), 

jej²mģ c²lem bylo porovn§n² procesu gatekeepingu v Hospod§ŚskĨch novin§ch a den²ku E15. 

1.3.2 Gatekeeping v kontextu 21. stolet² 

Shoemakerov§ se ve svĨch novŊjġ²ch prac²ch zabĨv§ rovnŊģ promŊnami jak 

spoleļenskĨmi, tak technologickĨmi. Pro kontext t®to diplomov® pr§ce je vhodn® zm²nit 

pŚedevġ²m politick® vlivy na proces vĨbŊru zpr§v. ĂTak® v pozdnŊ kapitalistick® spoleļnosti, 

kde obsah m®di² reguluj² sp²ġe trhy neģ vl§dy, je moģn® zaznamenat politickĨ vliv na 

gatekeeping,ñ uv§d² Shoemakerov§ (2009, s. 88), kter§ se odkazuje pŚedevġ²m na strategie 

politick®ho marketingu ze zaļ§tku tohoto stolet². 

KromŊ role medi§ln²ch akt®rŢ se jedn§ tak® o monitorov§n² obsahu a rovnŊģ 

vytv§Śen² zvl§ġtn²ch ud§lost² za ¼ļelem jejich pokryt² m®dii. Pro takovou strategii se vyuģ²v§ 

oznaļen² pseudoud§lost, a to na z§kladŊ knihy Daniela J. Boorstina. Reifov§ (2004, s. 197) 

vyzdvihuje pŚedevġ²m skuteļnost, ģe takov® ud§losti jsou profesion§lnŊ tvoŚeny, a to 

takovĨm zpŢsobem, aby vyhovovaly reģimu fungov§n² medi§ln² organizace, napŚ²klad  

z hlediska naļasov§n². Jelikoģ jsou takov® ud§losti vytv§Śeny pr§vŊ za ¼ļelem jejich 

medializace, doch§z² tak k deformaci reality. O ĂpodrĨv§n²ñ role gatekeeperŢ ze strany 

novĨch m®di² hovoŚ² tak® Louw, podle kter®ho je dneġn² (v dobŊ vzniku publikace) 

informaļn² vŊk definov§n PR manipulacemi a komunikaļn²mi profesion§ly, kteŚ² pomoc² 

modern²ch technologi² Ămanipuluj², lichot² a m§m² spoleļnostñ (Louw 2005, s. 130). 

PromŊn procesu gatekeepingu spojenĨch s technologickĨm rozvojem a novĨmi 

m®dii si vġ²m§ tak® Shoemakerov§ s Vosem. Odm²taj², ģe by internet a s t²m spojen§ 

promŊna zpŢsobu komunikace znamenaly konec pro procesy gatekeepingu, aļkoliv ļ§steļnŊ 
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ustupuj² z jeho tradiļn²ho pojet² jakoģto medi§ln²ho n§stroje vyuģ²van®ho prim§rnŊ velkĨmi 

organizacemi. ĂAkademici by mŊli vz²t jako vĨzvu skuteļnost, ģe mus² kreativnŊ adaptovat 

teorii a metodologii na st§le se mŊn²c² svŊt,ñ uv§d² Shoemakerov§ (2009, s. 132), kter§ 

poukazuje pŚedevġ²m na st§le se promŊŔuj²c² povahu a nest§lost obsahu v internetov®m 

prostŚed². Zde je nicm®nŊ nutn® pouk§zat na st§Ś² tŊchto vĨrokŢ. Pr§vŊ studium kontinu§ln² 

promŊny a pohybu informac² by nicm®nŊ mŊlo bĨt jedn²m z c²lŢ studia gatekeepingu, 

pŚiļemģ Shoemakerov§ doplŔuje, ģe by se dalġ² b§d§n² mŊlo vr§tit k pŢvodn²m z§kladŢm 

Lewinovy teorie, tedy ke studiu soci§ln²ch zmŊn ve spoleļnosti. 

Na promŊnu medi§ln²ho svŊta se ve sv® pozdŊjġ² pr§ci zamŊŚuje pr§vŊ Vos (spoleļnŊ 

s Fran­ois Heinderyckxem, 2016), kdyģ hovoŚ² o gatekeepingu Ăv promŊnŊñ (gatekeeping 

in transition). Vos poukazuje pr§vŊ na promŊnu, kdy se do role gatekeepera dost§vaj² tak® 

jin® platformy, neģ jsou tradiļn² m®dia, napŚ²klad vyhled§vac² port§l Google nebo soci§ln² 

s²Š Facebook. UpozorŔuje nicm®nŊ, ģe v takovĨch pŚ²padech re§lnou funkci Ăstr§ģce 

br§nyñ pŚevzaly algoritmy. Ty sice nerozhoduj² o tom, kter§ zpr§va se dostane do medi§ln²ho 

prostoru5, ale pracuj² s vlastn²m hierarchickĨm syst®mem, kterĨ d§v§ jednotlivĨm zpr§v§m 

urļitou prioritu. 

OdliġnĨ pohled na gatekeeping v kontextu soci§ln²ch m®di² nab²z² Bruns (2018), 

kterĨ poukazuje pŚedevġ²m na velmi n²zk® bari®ry pro vstup do medi§ln²ho prostoru. Moģn§ 

participace se tak podle nŊj omezuje napŚ²klad jen na tlaļ²tko retweet, kterĨm uģivatel 

sdŊlen² ġ²Ś² d§l. Jak poukazuje, takov® informace jsou jiģ souļ§st² medi§ln²ho prostoru a je 

tedy nemoģn®, aby ho opustily. ĂJedinou moģnost² je snaha promŊnit tyto zpr§vy ve v²ce 

nebo m®nŊ viditeln®,ñ uv§d² Bruns (2018, s. 88). Novin§Śi (nebo jin® autority) nicm®nŊ mus² 

posuzovat nejen pravdivost tŊchto informac² (ibid., s. 90), ale jsou zpravidla ovlivnŊni tak® 

jejich vyznŊn²m a citovĨm zabarven²m, coģ jsou podle autora faktory, kter® souļasn® 

praktiky gatekeepingu ovlivŔuj². 

Vos s Heinderyckxem se ve sv®m eseji Reformed Gatekeeping (2016) rovnŊģ 

zamĨġlej² nad t²m, jak se promŊnily procesy gatekeepingu v pŚ²padŊ tradiļn²ch m®di². AutoŚi 

pŚizn§vaj², ģe se sice z§jem gatekeeperŢ pŚesouv§ k novĨm akt®rŢm, st§le ale upozorŔuj² na 

vĨznam procesu vĨbŊru zpr§v, napŚ²klad v novin§ch. Poukazuj² na skuteļnost, ģe s t²m, jak 

roste poļet medi§ln²ch zdrojŢ a platforem, a tedy informac², je proces vĨbŊru zpr§v pro 

 
5 V pŚ²padŊ soci§ln²ch s²t² hovoŚ²me o takzvan®m feedu. 
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tradiļn² m®dia dŢleģitŊjġ². A to tak® v r§mci vymezov§n² se vŢļi ostatn²m zdrojŢm tak, aby 

si vybudovala vlastn² znaļku a odliġnou podobu obsahu. 

Vos s Heinderyckxem (2016, s. 35) nicm®nŊ tak® dod§vaj², ģe na rozd²l od 

anonymn²ch ¼ļtŢ na soci§ln²ch s²t²ch tradiļn² m®dia disponuj² kulturn²m kapit§lem a maj² 

vŊtġ² vliv zas§hnout do veŚejn® debaty (autoŚi to uv§dŊj² na pŚ²kladech hlubokĨch lidskĨch 

pŚ²bŊhŢ a zpr§v, kter® jsou ve veŚejn®m z§jmu), aŠ uģ jeho zveŚejnŊn²m, ļi formou 

interpretace. 

Pearson a Kosicki (2017) tyto promŊny Śad² celkem do pŊti rŢznĨch kategori²: 

ǒ  n§rŢst  prostoru pro zveŚejŔov§n² zpr§v (ĂneomezenĨñ prostor na 

 webovĨch str§nk§ch); 

ǒ  nov® zpŢsoby tvorby obsahu (napŚ²klad obļansk§ ģurnalistika); 

ǒ  n§stup  webovĨch agreg§torŢ (role str§nek, kter® vyhled§vaj² a 

 kompiluj² obsah); 

ǒ  kontinu§ln² soupeŚen² o ļten§Śe (ġirok§ nab²dka zdrojŢ, kter§ ovlivŔuje 

pravideln® vyuģ²v§n² jednoho serveru); 

ǒ  okamģit§ zpŊtn§ vazba od ļten§ŚŢ (analytick® n§stroje). 

Posledn²m bodem se zabĨv§ tak® Welbers (2016), kterĨ poukazuje napŚ²klad na 

schopnost analytickĨch n§strojŢ v re§ln®m ļase mŊŚit n§vġtŊvnost webu a dan® zpr§vy. Na 

z§kladŊ kvantitativn² analĨzy Welbers pŚich§z² se zjiġtŊn²m, ģe se (mezi zkoumanĨmi 

nizozemskĨmi redakcemi) jedn§ o bŊģnou praktiku vyuģ²vanou v kaģdodenn² praxi  

(ibid., s. 111). Zaj²mavĨm fenom®nem nicm®nŊ zŢst§v§ skuteļnost, ģe takov® praktiky podle 

z§vŊrŢ vĨzkumu zŢst§vaj² mezi novin§Śi tabu a veŚejnŊ se o nich nehovoŚ² (ibid., s. 112). 
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1.4 Politick§ komunikace v dobŊ soci§ln²ch s²t² 

1.4.1 Aktu§ln² trendy politick®ho marketingu na soci§ln²ch s²t²ch 

Pr§vŊ soci§ln² s²tŊ hr§ly vĨznamnou roli v profesionalizaci politick® komunikace 

posledn²ch let a staly se platformou vhodnou pro komunikaci s voliļi. V r§mci vĨzkumu 

jsou analyzov§ny pŚedevġ²m soci§ln² s²tŊ Facebook a Twitter. Jejich vyuģ²v§n² pro potŚeby 

politick® komunikace a marketingu mŢģeme datovat do doby jejich rozvoje, tedy pŚibliģnŊ 

obdob² druh® poloviny prvn²ho desetilet² 21. stolet². 

Jak ve sv® disertaļn² pr§ci uv§d² Mackov§ (2016, s. 31), politickou komunikaci  

v r§mci soci§ln²ch s²t² mŢģeme rozdŊlit na dva dominantn² pŚ²stupy. T²m prvn²m je 

vyuģ²v§n² soci§ln²ch s²t² jako m®dia pro demokratick® spojen² obļanŢ a politikŢ. 

ĂInternetov® aktivity politikŢ jsou ch§p§ny jako reakce na prohlubuj²c² se rozd²ly mezi 

obļany a politiky ï reakce, skrze nŊģ se politici mohou snaģit vytvoŚit novĨ, pŚ²mĨ  

a upŚ²mnŊjġ² pŚ²stup k voliļŢm a pŚeklenout rostouc² komunikaļn² propast mezi politiky  

a obļany,ñ uv§d² Mackov§ (ibid.). DruhĨm typem pŚ²stupu je pak vyuģ²v§n² novĨch m®di² 

pro volebn² kampaŔ v konkr®tn²m politick®m hlasov§n² a jeho c²lem je politickĨ zisk. Jak 

tak® autorka doplŔuje, v akademick®m vĨzkumu m§ druhĨ pŚ²stup vĨznamnŊjġ² zastoupen². 

Za jeden z kl²ļovĨch momentŢ je povaģov§no vyuģit² soci§ln²ch s²t² v prŢbŊhu 

americkĨch prezidentskĨch voleb v roce 2008 (Cogburn 2011), ve kterĨch kandidovali 

Barack Obama za Demokratickou stranu a John McCain za Republik§nskou stranu. 

Odborn²ci s odstupem hodnot² kladnŊ pŚedevġ²m kampaŔ Obamy. Ten sice nebyl prvn²m 

americkĨm politikem, kterĨ v pŚedvolebn²m obdob² soci§ln² s²tŊ zaļal vyuģ²vat, jeho tĨm 

ale dok§zal internetov® prostŚed² vyuģ²t pro aktivizaci pŚ²znivcŢ. 

ĂStrategie byla napl§nov§na a provedena zpŢsobem, kterĨ mu poskytl vĨhodu nad 

ostatn²mi kandid§ty nejen v prim§rk§ch, ale tak® v samotn® prezidentsk® volbŊ,ñ uv§d² 

Cogburn (2011, s. 192). Ten pŚedevġ²m poukazuje na skuteļnost, ģe Obama dok§zal vyuģ²t 

potenci§l kaģd® soci§ln² s²tŊ zvl§ġŠ. ĂFacebook byl vyuģ²v§n k organizaci, Twitter k zas²l§n² 

zpr§v a YouTube ke komunikaci,ñ podotĨk§ Cogburn (ibid., s. 201). 
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TwitterovĨ ¼ļet Baracka Obamy se v prŢbŊhu pŚedvolebn² kampanŊ stal nejv²ce 

sledovanĨm ¼ļtem na svŊtŊ, zŢst§v§ j²m pŚitom dodnes (121,9 milionu sleduj²c²ch). 

VĨznamnŊ veŚejnost na t®to soci§ln² s²ti aktivizoval jiģ v roce 2007, kdy se angaģoval  

v ukonļen² v§lky v Ir§ku a vyzĨval k podeps§n² petice. V prŢbŊhu volebn² kampanŊ se ale 

jeho strategie postupnŊ promŊŔovala smŊrem k informac²m o aktu§ln²ch t®matech,  

a pŚedevġ²m o cest§ch po SpojenĨch st§tech (Solop 2010, s. 41). 

KromŊ komunikace na soci§ln²ch s²t²ch vyuģ²val ObamŢv volebn² ġt§b rovnŊģ vlastn² 

internetovou platformu. Jak upozorŔuj² Cogburn a Vasquez (2011, s. 201), tato internetov§ 

str§nka se vyznaļovala pŚehlednĨm layoutem a jazykem, kterĨ vyzĨval k participaci na 

pŚedvolebn² kampani, ļ²mģ pŚekraļovala pouze informativn² funkci. V r§mci webov® 

str§nky se mohly jednotliv® skupiny podporovatelŢ sdruģovat, napŚ²klad podle geografick® 

bl²zkosti6. ObamŢv tĨm v r§mci pŚedvolebn² kampanŊ jednotliv® podporovatele na webov® 

str§nce registroval, ļ²mģ z²skal pŚ²stup k jejich adrese a tak® e-mailov® adrese nebo 

telefonn²mu ļ²slo. To ġt§bu rovnŊģ umoģŔovalo aktivnŊ podporovatele oslovovat, napŚ²klad 

formou SMS informuj²c²ch o konkr®tn²m dŊn² v r§mci pŚedvolebn² kampanŊ (Cogburn 2011, 

s. 202). 

Jak ale poukazuj² nŊkter® z dalġ²ch vĨzkumŢ, kter® se hloubŊji zabĨvaj² obsahem 

kampanŊ Baracka Obamy, komunikace s podporovateli a voliļi byla pŚev§ģnŊ jednosmŊrn§ 

(Gerodimos a Justinussen 2015). ĂPŚ²spŊvky zamŊŚuj²c² se na politiku nebyly r§mov§ny jako 

pŚ²leģitost pro debatu. (é) Z§vŊry poukazuj² na celkovĨ diskurz kampanŊ, kterĨ byl 

uzavŚenĨ, propagaļn², byl hl²d§n a kontrolov§n.ñ (Gerodimos a Justinussen 2015, s. 123) 

Na jednostrannost komunikace upozorŔuje tak® ĠtŊtka (2019, s. 123), kterĨ poukazuje na 

skuteļnost, ģe politick® strany a politici propaguj² pŚedevġ²m kvantifikovateln® reakce ve 

formŊ sd²len² nebo poļtu Ăl²b² se miñ.7  

 

 

 
6Jedn§ se o vznik takzvanĨch Obama communities v urļitĨch oblastech. V r§mci podpory B. Obamy ale 

vznikaly tak® z§jmov® nebo etnick® skupiny jako Educators for Obama nebo Asian Americans for Obama. 
7Soci§ln² s²tŊ Facebook i Twitter nab²zej² moģnost pŚesd²len² pŚ²spŊvku dalġ²m uģivatelŢm, v pŚ²padŊ Twitteru 

se hovoŚ² o takzvan®m retweetov§n². Reakce na pŚ²spŊvky se na Twitteru omezuj² na tlaļ²tko Ăl²b² se miñ, v 

pŚ²padŊ Facebooku je moģn® kromŊ Ăl²b² se miñ volit tak® dalġ² reakce, kter® vyjadŚuj² ostatn² emoce. U vġech 

tŊchto reakc² je moģn® vġem uģivatelŢm zobrazit jejich poļet. T²m se Twitter a Facebook liġ² od soci§ln² s²tŊ 

Instagram, kde je poļet hodnocen² Ăl²b² se miñ ostatn²m uģivatelŢm skrytĨ. 
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 Kritiku vŢļi jednostrannosti komunikace zm²nil v rozhovoru na Ļesk®m rozhlasu 

Plus napŚ²klad tak® vedouc² redaktor zahraniļn²ho zpravodajstv² Ļesk® televize Michal 

Kubal. ĂSoci§ln² s²tŊ d§vaj² politikŢm moģnost obch§zet m®dia. (é) Politici se dost§vaj² do 

situace, kdy neļel² ģ§dnĨm nepŚ²jemnĨm ot§zk§m, a Ś²kaj² jen to, co chtŊj². My tady m§me 

Ļau lidi, st§le ale pŚich§z² premi®r Babiġ a odpov²d§ na ot§zky.ñ8 

Jak ale poukazuje Andrew Chadwick (2017), o plnohodnotn®m pŚesunu k vyuģ²v§n² 

soci§ln²ch s²t² v politick®m boji a odklonu od e-mailov® komunikace mŢģeme hovoŚit 

pŚedevġ²m v souvislosti s americkĨmi prezidentskĨmi volbami v roce 2016, ve kterĨch 

zv²tŊzil Donald Trump. Jak proto poukazuje autor, americk® prezidentsk® volby v roce 2016 

byly prvn², v nichģ propagace v internetov®m prostoru pŚedļila investice do reklamy  

v televizi, ļehoģ Trump vyuģil napŚ²klad pro vhodnŊjġ² c²lov§n² reklamy na nerozhodnut® 

voliļe (ibid., s. 270). 

O odklonu od televize smŊrem k novĨm m®di²m hovoŚ² tak® Howard (2006), kterĨ 

tuto promŊnu oznaļuje jako Ăhypermedi§ln² kampaŔñ (ibid., s. 147), kter§ se vyznaļuje 

pr§vŊ levnŊjġ² a c²lenŊjġ² reklamou skrze platformy novĨch m®di². ĂDneġn² kampanŊ jsou 

levnŊjġ², reflexn² a operuj² v politick® sf®Śe s m®nŊ pŚek§ģkamiñ (ibid.). T®matem nicm®nŊ 

podle Howarda nejsou pouze jako n§stroj pro reklamu, ale tak® pro sv® dalġ² funkce, kter® 

je moģn® pro politick® kampaŔ vyuģ²t ï hovoŚ² napŚ²klad o analĨze dat. 

Zat²mco v hlavn² f§zi kampanŊ Trump pŢsobil pŚedevġ²m na Facebooku, Chadwick 

(2017) vyzdvihuje tak® samotnou roli Twitteru. Ten Trump intenzivnŊ vyuģ²v§ jiģ od roku 

2009 a jeġtŊ pŚed ohl§ġen²m kandidatury se na nŊm z pozice podnikatele a veŚejnŊ zn§m® 

osobnosti vyjadŚoval k veŚejn®mu dŊn². Jak pŚitom uv§d² Chadwick (2017, s. 283), do t®to 

strategie se zapojila tak® tradiļn² m®dia: ĂTrump nepouģ²val soci§ln² m®dia, aby se vyhnul 

tradiļn²m m®di²m, ale tak, aby je ovlivnil.ñ  

Pr§ci s komunitou podporovatelŢ ve SpojenĨch st§tech je ale tak® nutn® ch§pat  

v odliġn®m kontextu financov§n² kampan². V nŊm hraj² vĨznamnou roli pr§vŊ pŚ²spŊvky od 

voliļŢ, kteŚ² tak kandid§ta kromŊ hlasŢ podporuj² tak® finanļnŊ. Baracku Obamovi se  

v prŢbŊhu volebn² kampanŊ podaŚilo z²skat 778,6 milionu dolarŢ, jeho protivn²k John 

 
8 Kubal tak uvedl v poŚadu Osobnost Plus na ĻRo Plus, kterĨ moderovala Barbora Tachec². 

https://web.archive.org/web/20141208114019/http:/query.nictusa.com/cgi-bin/cancomsrs/?_08+00+PR
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McCain pro potŚeby prezidentskĨch voleb z²skal necelĨch 384 milionŢ dolarŢ.9 

 Na vyuģ²v§n² soci§ln²ch s²t² pŚi volebn²ch kampan²ch se zamŊŚil v roce 2019 tak® 

V§clav ĠtŊtka spoleļnŊ se Surowiecem a Maz§kem, kdyģ porovn§vali jejich roli v prŢbŊhu 

pŚedvolebn² kampanŊ v Ļesku a v Polsku. Pro potŚeby vĨzkumu autoŚi zkoumali pŚedvolebn² 

obdob² v roce 2013, respektive 2015. Jak uk§zaly vĨsledky z Ļesk® republiky, t®mŊŚ 

vġechny strany napŚ²ļ politickĨm spektrem pŚed volbami vĨraznŊ zvĨġily svou aktivitu na 

soci§ln²ch s²t²ch, vĨslednĨ poļet pŚ²spŊvkŢ nicm®nŊ nijak nekoreloval se ziskem hlasŢ  

a politickĨch mand§tŢ. Ve srovn§n² s polskĨmi politickĨmi stranami soci§ln² s²tŊ ļeskĨch 

stran v²ce apelovaly na mobilizaci voliļŢ a z²sk§n² podpory, zat²mco v Polsku s²tŊ plnily 

pŚedevġ²m informaļn² funkci. Uģivatel® soci§ln²ch s²t² z§roveŔ byli v pŚ²padŊ pŚ²spŊvkŢ 

tĨkaj²c²ch se politickĨch z§leģitost² v²ce kritiļt². I navzdory tomu autoŚi hodnot², ģe 

fungov§n² politickĨch stran na soci§ln²ch s²t²ch je pŚedevġ²m tvoŚeno Ăpro fanouġkyñ dan® 

strany.   

1.4.2 Soci§ln² s²tŊ a ļesk§ politika 

Adaptac² soci§ln²ch s²t² v ļesk®m prostŚed² se zabĨv§ ve vĨzkumu ĠtŊtka spoleļnŊ  

s Mackovou (2016). Poukazuj² v nŊm na skuteļnost, ģe vŊtġina vĨznamnĨch ļeskĨch 

politickĨch stran zaļala na soci§ln²ch s²t²ch aktivnŊ pŢsobit v roce 2010, kdy prob²haly 

parlamentn² volby. VĨznamnŊ se pak soci§ln² s²tŊ propsaly do volebn²ho dŊn² v roce 2013, 

kdy ĠtŊtka poukazuje na absenci korelace mezi volebn²mi vĨsledky a z§kladnou 

podporovatelŢ na soci§ln²ch s²t²ch (2017, s. 164). NejvŊtġ² poļet hlasŢ z²skala ĻSSD, kter§ 

mŊla na zaļ§tku volebn² kampanŊ pŚibliģnŊ pŊtkr§t menġ² poļet fanouġkŢ na Facebooku neģ 

hnut² ANO, kter® obsadilo druhou pozici. NejvŊtġ² poļet podporovatelŢ ve virtu§ln²m 

prostoru mŊla TOP 09, kter§ s necelĨmi dvan§cti procenty hlasŢ skonļila na ļtvrt®m m²stŊ.   

Zaj²mav® z§vŊry pŚinesl v kontextu novĨch m®di² a politiky (ļlenŢ Poslaneck® 

snŊmovny a Sen§tu) tak® vĨzkum Postoje ļeskĨch politikŢ vŢļi m®di²m a kvalitŊ ģurnalistiky 

z roku 2015, kterĨ na IKSĢ FSV UK vedl Roman H§jek. Jiģ v t® dobŊ oznaļilo 90 procent 

respondentŢ soci§ln² s²tŊ za nutnou ļ§st svĨch politickĨch kampan². Za souļ§st sv® 

kaģdodenn² politick® pr§ce nicm®nŊ soci§ln² m®dia oznaļilo politikŢ m®nŊ, konkr®tnŊ  

 
9 Data z volebn²ho obdob² 2007-2008 byla z²sk§na z archivovanĨch vĨkazŢ pŚ²jmŢ americk® Federal Election 

Commision jednotlivĨch politickĨch kandid§tŢ skrze aplikaci Web Archive. 
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62 procent, z nichģ nŊkteŚ² s tvrzen²m souhlas² jen ļ§steļnŊ. Zaj²mavĨ je rovnŊģ z§vŊr, podle 

kter®ho politici soci§ln² s²Š Facebook vyuģ²vaj² pŚedevġ²m kvŢli komunikaci s voliļi, 

zat²mco soci§ln² s²Š Twitter slouģ² pro komunikov§n² s voliļi a novin§Śi pŚibliģnŊ stejnŊ 

(ibid., s. 14). 

Politici v r§mci vĨzkumu odpov²dali ve prospŊch tradiļn²ch m®di², kter§ podle nich 

maj² (respektive v dobŊ vĨzkumu mŊla) vŊtġ² vliv neģ online m®dia nebo soci§ln² s²tŊ. 

Nej¼spŊġnŊjġ² jsou v tomto ohledu podle politikŢ televizn² stanice veŚejn® sluģby. V r§mci 

stejn®ho vĨzkumu rovnŊģ politici odpov²dali, ģe nejvĨraznŊji naruġuje vztah z§konod§rcŢ  

a m®di² negativn² informov§n² ze strany m®di². Politici rovnŊģ uvedli, ģe m®dia zobrazuj² 

menġ² mnoģstv² komplexn²ch t®mat a o politice informuj² pŚ²liġ z§bavnŊ. 

1.5 Novin§Śi a nov§ m®dia 

1.5.1 Teoretick® principy novĨch m®di² 

V souvislosti s pŚ²chodem novĨch m®di² mŢģeme hovoŚit hned o nŊkolika teori²ch, 

kter® se liġ² svĨm pŚ²stupem k inovac²m. 

O vztahu novĨch a starĨch (jakĨchkoliv ĂnenovĨchñ) m®di² hovoŚ² tak® Andrew 

Chadwick, kterĨ do studia m®di² pŚenesl term²n takzvan® hybridity neboli hybridn²ch m®di². 

S§m Chadwick hybriditu m®di² oznaļuje jako interakci mezi novĨmi a pŢvodn²mi 

medi§ln²mi logikami, pŚiļemģ v tomto kontextu medi§ln² logika znamen§ jak technologie, 

tak ģ§nry, normy, chov§n² a zpŢsoby organizace (Chadwick 2017, s. 4), ļ²mģ se odkazuje  

k pŢvodn²mu principu medi§ln² logiky podle dvojice Altheide a Snow. Hybridn² medi§ln² 

syst®my jsou tak podle Chadwicka takov®, ve kterĨch se prol²naj² nov® a star® principy, ļ²mģ 

doch§z² k jejich interakci a kombinaci. 

Chadwick se pŚitom neomezuje pouze na jeden n§hled na hybriditu, ale hovoŚ² o n² 

jak v kontextu pŚ²jemcŢ, tak tvŢrcŢ medi§ln²ho obsahu, pŚedevġ²m pak v souvislosti  

s politickĨm procesem. Jedn²m ze z§kladn²ch stavebn²ch kamenŢ hybridizace je neust§lĨ 

pohyb. Jak Chadwick (2017, s. 18) uv§d², jedn§ se o Ăneust§lĨ a simult§nn² proces integrace 

a fragmentace, ve kter®m spolu jednotliv® prvky soupeŚ²ñ. SouļasnŊ ale hovoŚ² o rovnov§ze 
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mezi pŢvodn² logikou pŚ²jmu a vys²l§n² sdŊlen² a souļasnou logikou vyjedn§v§n².10 

V r§mci novĨch m®di² medi§ln² vĨzkumn²ci hovoŚ² tak® o dalġ²m pojmu, kterĨm je 

takzvan§ konvergence. JirkŢ (2020, s. 44) v n§vaznosti na pŚedchoz² vĨzkumy a texty 

nejdŚ²ve definuje konvergenci jako Ăspojov§n² nebo sbliģov§n² dŚ²ve autonomn²ch 

fenom®nŢñ, pŚiļemģ poukazuje na jej² specifick® postaven² v oboru medi§ln²ch studi²  

a shrnuje, ģe se v tomto kontextu jedn§ o Ăproces, pŚi nŊmģ vlivem existence a rozvoje 

digit§ln²ch technologi² doch§z² ke st²r§n² rozd²lŢ mezi telekomunikacemi, poļ²taļi, 

rozhlasem, televiz² a tiġtŊnĨmi m®dii (é), d²ky nŊmuģ proud² obsah pŚes rŢznorod® medi§ln² 

platformy a doch§z² ke kooperaci mezi rŢznĨmi medi§ln²mi odvŊtv²mi (é) a kterĨ umoģŔuje 

pŚ²jemcŢm vyznaļuj²c²m se migraļn²m chov§n²m, aby mohli aktivnŊ vyhled§vat obsahy 

s ohledem na sv® osobn² preferenceñ (ibid.). 

Konvergence se ale neprojevuje pouze v technologick® oblasti, ale mŢģeme od sebe 

oddŊlovat takzvanou konvergenci vlastnickou, taktickou, manaģerskou, distribuļn², 

konzumaļn², reklamn² novin§Śskou a procesn² (JirkŢ 2020, s. 45). JirkŢ rovnŊģ upozorŔuje 

na rozd²ly mezi principy hybridity a konvergence ï zast§nci teorie absolutn² konvergence 

pŚedpokl§daj², ģe by v budoucnu mohlo doj²t ke vzniku jednoho omnipotentn²ho zaŚ²zen², 

kter® by nahradilo vġechna Ăstar§ñ m®dia (JirkŢ 2020, s. 51). 

Henry Jenkins, jeden z populariz§torŢ pojmu, nicm®nŊ hovoŚ² o takzvan®m black 

box fallacy, tedy o klamu ļern® skŚ²Ŕky. S§m d§v§ pŚ²klad z vlastn²ho obĨvac²ho pokoje, ve 

kter®m registruje st§le v²ce rŢznĨch elektronickĨch zaŚ²zen² (Jenkins 2006, s. 15). 

V reakci na takzvanĨ Web 2.0, trend uģivatelsk®ho obsahu a vznik soci§ln²ch s²t² 

Jenkins svou teorii ļ§steļnŊ zrevidoval, pŚedevġ²m v kontextu soci§ln² zmŊny a role novĨch 

technologi² v n². Poukazuje pŚedevġ²m na nutnost decentralizace m®di² a sn²ģen² z§vislosti 

nejen na vl§d§ch, ale tak® na korpor§tn²m prostŚed² (Jenkins 2014, s. 290). T²m reaguje 

napŚ²klad na cenzuru obsahŢ a pŚ²sn§ pravidla pro publikov§n² na soci§ln² s²ti Facebook. 

 

 
10Mezi dŚ²vŊjġ² modely komunikace je moģn® zaŚadit napŚ²klad takzvanou f§zi vġemocnĨch m®di² (od 1900 do 

1930), kdy byla m®dia povaģov§na za ĂvġemocnĨñ n§stroj schopnĨ bez vĨjimky ovlivŔovat veŚejn® myġlen². 

PostupnŊ byl tento model revidov§n, pŚedevġ²m s ohledem na moc pŚ²jemcŢ a dalġ² faktory. 
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1.5.2 PromŊny pr§ce novin§Śe v souvislosti s technologiemi 

V souvislosti s promŊnou novin§Śsk® pr§ce je vhodn® vyzdvihnout pŚedevġ²m dva 

smŊry, o kterĨch Chadwick hovoŚ². T²m prvn²m je postupn® rozostŚov§n² hranice mezi 

profesion§ln²mi novin§Śi a ostatn²mi autory, kteŚ² se pod²lej² na (zpravodajsk®m nebo 

publicistick®m) obsahu. Chadwick hovoŚ² napŚ²klad o politickĨch bloggerech, aktivistech 

nebo amat®rskĨch ļi poloprofesion§ln²ch novin§Ś²ch, jejichģ obsah se nach§z² ve stejn®m 

sd²len®m prostoru jako obsah profesion§ln²ch redaktorŢ. DoplŔuje pŚitom, ģe obŊ tyto sf®ry 

se mohou vz§jemnŊ doplŔovat, profesion§ln² novin§Śi jsou nicm®nŊ v²ce limitovan² 

dodrģov§n²m profesion§ln²ch standardŢ (Chadwick 2017, s. 214). 

Jedn²m z n§strojŢ, kterĨ propojil tyto dŚ²ve odliġn® informaļn² prostory, jsou podle 

Chadwicka soci§ln² s²tŊ. DŢsledkem tak je, ģe nŊkter® informace se v prvn² f§zi mohou 

objevit nejdŚ²ve v takzvan® blogosf®Śe a n§slednŊ je zpracuj² i profesion§ln² novin§Śi, kteŚ² 

tento prostor kontinu§lnŊ sleduj² (Chadwick 2017, s. 25). Jak nicm®nŊ uv§d² Ekdale (2015, 

s. 13), drtiv§ vŊtġina novin§ŚŢ k novĨm technologi²m pŚistupuje sp²ġe pozitivnŊ, pŚedevġ²m 

s vidinou usnadnŊn² pr§ce (tŚi f§ze zmŊny). VĨjimkou jsou pŚedevġ²m starġ² ļlenov® redakc², 

kteŚ² soci§ln² m®dia nevyuģ²vaj² v osobn²m ģivotŊ. 

Trend hybridizace v souvislosti s vyuģ²v§n²m soci§ln²ch m®di² je moģn® vypozorovat 

v nespoļtu zahraniļn²ch i ļeskĨch vĨzkumŢ. Jednou z nejrozs§hlejġ²ch studi² na t®ma 

pouģ²v§n² soci§ln²ch s²t² v redakc²ch je vĨzkum Sourcing the Sources (2017) autorŢ 

Nordheima, Boczekov® a Kopperse, kteŚ² zkoumali novin§Śe v den²c²ch The New York 

Times, The Guardian a S¿ddeutsche Zeitung. 

Jedn²m ze z§vŊrŢ vĨzkumu, kterĨ sledoval deset let dlouh® obdob² od roku 2008, je 

skuteļnost, ģe proces vyuģ²v§n² soci§ln²ch n§strojŢ pro potŚeby pr§ce v prŢbŊhu ļasu 

nestagnuje, ale jejich vyuģ²v§n² neust§le roste (ibid., s. 821). 

Jak vyplĨv§ z mezin§rodn²ho srovn§n², Twitter v prŢbŊhu dek§dy z²skal reputaci 

Ăelitistick®hoñ zdroje, tedy ģe je ļastŊji vyuģ²v§n osobami s urļitĨm spoleļenskĨm statusem. 

Naopak Facebook je jako zdroj v²ce vyv§ģenĨ, uv§dŊj² autoŚi, podle kterĨch je tak pro 

novin§Śe Twitter vĨhodnŊjġ² platformou, a to menġ² komunitŊ uģivatelŢ navzdory  

(ibid., s. 822). Z§roveŔ ale autoŚi poukazuj² na jist® rozd²ly ï napŚ²klad v NŊmecku nen² 

citov§n² pŚ²spŊvkŢ z Twitteru tak ļast® jako ve Velk® Brit§nii a SpojenĨch st§tech 
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americkĨch, coģ je d§no odliġnĨm pŚ²stupem k politick® komunikaci. 

Jak vyplĨv§ z vĨzkumu Hybridity and Social Media Adoption by Journalists (2017) 

Agnes Gulyasov® mezi novin§Śi ze sedmi zem²11, novin§Śi soci§ln² s²tŊ nejļastŊji vyuģ²vaj² 

v r§mci sv® pr§ce pro zveŚejŔov§n² obsahu a z²sk§v§n² informac². VĨjimkou v prvn² 

kategorii je NŊmecko a Finsko, kde Twitter k promov§n² sv® pr§ce nevyuģ²v§ v²ce neģ 

ļtvrtina novin§ŚŢ (2017, s. 892). Jak ale Gulyasov§ poukazuje, v r§mci z²sk§v§n² informac² 

patŚ² soci§ln² s²tŊ st§le mezi m®nŊ vyuģ²van® zpŢsoby ï napŚ²ļ zemŊmi jsou nejļastŊjġ²mi 

zdroji PR agentury, ostatn² m®dia a odborn²ci. Je nicm®nŊ skuteļnost², ģe Gulyasov§ kontext 

novĨch m®di² zasazuje pouze do kategorie ĂveŚejnost a crowdsourcing12ñ, aļkoliv i k 

ostatn²m zdrojŢm mohou novin§Śi pŚistupovat za pomoc² soci§ln²ch s²t². 

Gulyasov§ sice pŚizn§v§, ģe d²ky digit§ln²m technologi²m novin§Śi mohou vyuģ²vat 

vŊtġ² mnoģstv² zdrojŢ, nicm®nŊ dod§v§, ģe samotnĨ proces z²sk§v§n² informac² je st§le Ś²zen 

pŢvodn² medi§ln² logikou ï dŢvodem je napŚ²klad st§le nedŢvŊra k informac²m od 

veŚejnosti. Jak ale tak® Gulyasov§ poukazuje, d²ky rŢstu vlivu soci§ln²ch m®di² postupnŊ 

kles§ z§vislost na PR agentur§ch, jejichģ vyj§dŚen² a informace je snadnŊjġ² nahradit 

alternativn²m zdrojem (ibid., s. 894). 

Jak nicm®nŊ upozorŔuje tak® Ekdale (2015, s. 24), vyuģ²v§n² soci§ln²ch s²t² ze strany 

novin§ŚŢ se neomezuje pouze na z²sk§v§n² informac². Uv§d² rovnŊģ, ģe se soci§ln² m®dia 

stala komunitn²m n§strojem, skrze kterĨ novin§Śi komunikuj² s veŚejnost² a naopak: 

veŚejnost mŢģe Ănavrhovat, opravovat, chv§lit, stŊģovat si nebo jinak ovlivŔovat medi§ln² 

pokryt²ñ. Bruns (2018, s. 188) rovnŊģ uv§d², ģe souļasnĨ zpŢsob vyuģ²v§n² soci§ln²ch s²t² 

nahradil takzvan® RSS kan§ly, kter® byly v minulosti vyuģ²v§ny pro odbŊr novinek na 

zpravodajskĨch port§lech. 

1.5.3 Ļeġt² novin§Śi na soci§ln²ch s²t²ch 

Novin§Śi v Ļesku vyuģ²vaj² soci§ln² s²tŊ soubŊģnŊ s t²m, jak intenzivnŊ se jejich 

pŢsoben² ġ²Śilo veŚejnost². Jak vyplynulo jiģ v roce 2012 z vĨzkumu spoleļnost² My.cz  

 
11VĨzkum prob²hal v KanadŊ, Finsku, NŊmecku, Nizozem², Ġv®dsku, Velk® Brit§nii a SpojenĨch st§tech 

americkĨch. 
12 Crowdsourcing je pojem, kterĨ vych§z² z angliļtiny a oznaļuje ļinnost, kdy je vyuģ²v§no technologi²  

k oslovov§n² co nejġirġ²ho spektra lid² a dosaģen² c²lŢ. V ģurnalistice tak mŢģe j²t napŚ²klad o ovŊŚov§n² 

sdŊlen² v ļl§nku ġirġ² veŚejnost² nebo o z²sk§v§n² novĨch informac² od neprofesion§lŢ. V tomto kontextu 

pŚedevġ²m za pouģit² soci§ln²ch s²t². 

https://www.mediar.cz/jak-cesti-novinari-vyuzivaji-socialni-site-nejvic-jim-slouzi-facebook-a-youtube/
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a Datank, pro pr§ci vyuģ²vala soci§ln² s²tŊ t®mŊŚ polovina ģurnalistŢ, kteŚ² na nich byli 

registrovan². NejvŊtġ² poļet novin§ŚŢ pak pro pr§ci pouģ²val Facebook (46 %), n§slednŊ 

YouTube (17 %), Twitter (12 %) a LinkedIn (9 %). ĂI kdyģ prim§rn²m zdrojem informac² 

zŢst§vaj² tiskov® zpr§vy ļi vyj§dŚen² konkr®tn² osoby, soci§ln² s²tŊ mezi novin§Śi st§le 

nabĨvaj² na s²le. Jako hlavn² zdroj informac² je v tuto chv²li preferuj² sice jen 4 % 

dot§zanĨch, necel§ tŚetina ļeskĨch novin§ŚŢ ale vyuģ²v§ tyto zdroje nŊkolikr§t dennŊ,ñ uvedl 

tehdy autor studie Eduard PiŔos. 

Dalġ² vĨzkumy podobn®ho rozsahu v n§sleduj²c²ch letech vznikaly sp²ġe sporadicky, 

st§valy se ale t®matem nŊkterĨch absolventskĨch prac². V reakci na diplomovou pr§ci Lenky 

Krskov® vznikl v r§mci webov® str§nky Mapa m®di² seznam Ļeġt² novin§Śi a novin§Śky na 

Twitteru (2019), kterĨ vytvoŚil Josef Ġlerka ve spolupr§ci s Danielem Doļekalem. Tento 

seznam byl naposledy aktualizov§n v lednu 2019 a ļ²t§ 691 ļeskĨch novin§ŚŢ a novin§Śek 

aktivn²ch na soci§ln² s²ti Twitter. 

1.5.4 Soci§ln² s²tŊ jako zdroj informac² 

Tak® soci§ln² s²tŊ mohou v urļit®m mŊŚ²tku splŔovat z§kladn² vlastnost, o kter® 

hovoŚ² Gans (2004) v knize Deciding Whatôs News. T²m je podle autora pŚedevġ²m 

efektivita: ĂReport®Śi, kteŚ² maj² jen kr§tk® mnoģstv² ļasu, se mus² pokusit z²skat co nejvŊtġ² 

mnoģstv² zpr§v od co nejmenġ²ho poļtu zdrojŢ tak rychle a jednoduġe, jak je to jen moģn®,  

a to s co nejniģġ²m tlakem na rozpoļet redakce.ñ (Gans 2004, s. 128). Gans zdroje Śad² tak® 

podle nŊkolika vlastnost², jako je jejich vhodnost, moc, schopnost dod§vat informace nebo 

geografick§ a soci§ln² bl²zkost, pŚ²padnŊ logistika a dostupnost (ibid., s. 124). Jak uv§d² 

Trampota (2006, s. 87), ļ²m v²ce faktorŢ zdroje splŔuj², t²m vŊtġ² je pravdŊpodobnost, ģe se 

dostanou do zpravodajstv². Trampota rovnŊģ poukazuje na vz§jemnou z§vislost mezi zdroji 

a novin§Śi, kdy si obŊ tyto strany vyhovuj², neboŠ obŊ dosahuj² svĨch c²lŢ (2006, s. 88). 

Paul Manning ve sv® knize News and News Sources (2002, s. 1) nahl²ģ² na 

problematiku zdrojŢ skrze ot§zky tĨkaj²c² se rozd²lnĨch moģnost² pŚ²stupu do m®di². Aļkoli 

je schopnost prosadit sv® z§jmy v m®di²ch napŚ²ļ spoleļenskĨmi skupinami rozd²ln§, tato 

skuteļnost je vcelku transparentn² a jej² vn²m§n² nen² jen vĨsadou medi§ln²ch expertŢ  

a akademikŢ. V souļasnosti je podle Manninga veŚejnŊ zn§m®, ģe medi§ln² obsah mohou 

ovlivŔovat z§jmy mocnĨch majitelŢ m®di² a manipulativn² schopnosti takzvanĨch spin 
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doctors pracuj²c²ch pro politick® elity. S t²m, ģe jsou elity jako medi§ln² zdroje zvĨhodnŊn®, 

souvis² i schopnost nastolovat agendu, coģ potvrzuje napŚ²klad vĨġe zm²nŊnĨ vĨzkum Who 

Leads? Who Follows? (Barber§ a kol. 2019). 

Z§kladn² typy komunikaļn²ch kan§lŢ, kterĨmi proud² informace od zdrojŢ 

k novin§ŚŢm, definoval Leon Sigal v roce 1973. Ve sv®m vĨzkumu Reporters and Officials: 

The Organizations and Politics of Newsmaking sledoval vlivy zpravodajskĨch agentur na 

obsah den²kŢ New York Times and Washington Post. K vĨsledkŢm jeho pr§ce patŚ² dŊlen² 

zdrojŢ na rutinn² (ofici§ln² ud§losti), neform§ln² (¼niky informac², z§kulisn² prohl§ġen²)  

a iniciovan® (vĨsledek aktivity novin§Śe). Podle SigalovĨch zjiġtŊn² se vŊtġina informac² 

dost§v§ do m®di² pŚes rutinn² kan§ly a novin§Ś sice m§ urļitou moc vyb²rat zdroje, z§roveŔ 

vġak m§ omezen® moģnosti opom²jet ty elitn². V problematice zdrojŢ ve zpravodajstv² se 

vġak nemus²me zamŊŚovat jen na vztah k pracovn²kŢm m®di². Brian McNair (2004) nab²z² 

sociologickĨ pohled na zdroje v ģurnalistice, kterĨ vych§z² z pŚedpokladu, ģe Ăt®mata  

a obsah ģurnalistiky jsou do znaļn® m²ry produktem komunikativn² ļinnosti 

neģurnalistickĨch spoleļenskĨch subjektŢñ (McNair 2004, s. 144). Ģurnalistick® obsahy 

mohou tedy bĨt z§mŊrnŊ ovlivŔov§ny PR praktikami, jejichģ c²lem je uspoŚ§dat komunikaci 

tak, aby utv§Śela pozitivn² zpr§vy vŢļi danĨm jedincŢm ļi organizac²m. 

PŚi pohledu na soci§ln² s²tŊ jako na zdroj informac² se mŢģeme odk§zat pŚedevġ²m 

na studii The Powers that Tweet ĠtŊtky a Hlad²ka z roku 2017. Ti ve sv®m vĨzkumu sledovali 

deset medi§ln²ch organizac², a to jak novinovĨch, tak televizn²ch a rozhlasovĨch. Z vĨzkumu 

vyplĨv§, ģe m®dia jako zdroj informac² vyuģ²vaj² soci§ln² s²tŊ pouze vĨjimeļnŊ13, a to pouze 

v jednotk§ch procentech pŚ²padŢ. NejļastŊji se informace ze soci§ln²ch s²t² dostaly do 

zpravodajsk®ho obsahu tiġtŊnĨch den²kŢ, naopak nejm®nŊ se tak dŊlo v pŚ²padŊ 

rozhlasovĨch stanic. NejļastŊji se zdrojem informac² stal Facebook (59 procent pŚ²padŢ), 

n§sledov§n soci§ln²mi s²tŊmi Twitter a YouTube (34 a 6,7 procenta). AutoŚi pŚitom 

vyzdvihuj² pr§vŊ vĨznam Twitteru, kterĨ navzdory niģġ² penetraci v populaci z²skal 

tŚetinovĨ pod²l. ĠtŊtka s Hlad²kem rovnŊģ dod§vaj², ģe Twitter ļastŊji slouģil jako prim§rn² 

zdroj informac², vĨraznŊji byl tak® zastoupen v pŚ²padŊ zahraniļn²ho zpravodajstv². 

NejļastŊji zpravodajsk§ m®dia soci§ln² s²tŊ citovala v oblastech sportu, krimi zpr§v  

 
13 AutoŚi studie poļ²tali pouze takov® ļl§nky, ve kterĨch autor pŚ²mo uvedl, ģe dan§ informace ze soci§ln² s²tŊ 

poch§z², je zde proto nutn® poļ²tat s moģnou odchylkou. 
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a politiky, nejm®nŊ naopak v pŚ²padŊ kulturn²ho a ekonomick®ho zpravodajstv². 

Z t®to pr§ce vych§zela ve sv® bakal§Śsk® pr§ci tak® Vil²mcov§ (2017), kter§ 

prov§dŊla rozhovory s vybranĨmi ļeskĨmi novin§Śi. Ti uvedli, ģe z§sadn² pro jejich pr§ci je 

pr§vŊ soci§ln² s²Š Twitter ï jednou z hlavn²ch vĨhod z pohledu novin§ŚŢ je algoritmus 

Twitteru, a tedy lepġ² moģnost pŚizpŢsoben² zobrazovanĨch pŚ²spŊvkŢ. Tak® proto je ze 

strany novin§ŚŢ povaģovanĨ za cennĨ zdroj informac² (ibid., s. 37). Nicm®nŊ vġichni 

respondenti rovnŊģ pŚizn§vaj², ģe informace jako zdroj nepouģ²vaj² automaticky, ale znŊn² 

sd²lenĨch pŚ²spŊvkŢ rovnŊģ d§le ovŊŚuj². VŊtġina respondentŢ nicm®nŊ tak® uvedla, ģe 

Twitter nepouģ²vaj² pro crowdsourcing. 

Soci§ln²mi s²tŊmi jako zdrojem pro ģurnalistiku se v diplomov® pr§ci zabĨvala tak® 

Ģemliļkov§ (2019), kter§ zkoumala vĨstupy v ļeskĨch tiġtŊnĨch m®di²ch a rovnŊģ jejich 

internetovĨch mutac²ch. Zkoumala pŊt vybranĨch ud§lost², kter® se tĨkaly jak ļesk®ho, tak 

zahraniļn²ho dŊn². Jak autorka zjistila, k citaci ze soci§ln²ch s²t² pŚistupovali novin§Śi 

pŚibliģnŊ v pŊtinŊ pŚ²padŢ, obdobn® mnoģstv² citac² pŚitom obsahovaly tak® zpr§vy, kter® se 

tĨkaly vĨrokŢ politikŢ. Ģemliļkov§ rovnŊģ uv§d², ģe v ļl§nc²ch novin§Śi kromŊ citac² na 

soci§ln²ch s²t² vyuģ²vali tak® vyj§dŚen² odjinud (napŚ²klad pŚ²m® osloven²), zpravidla tak 

soci§ln² s²tŊ nebyly jedinĨm zdrojem citac² v ļl§nku. Potvrdila se nicm®nŊ hypot®za, ģe 

nejļastŊjġ²m zdrojem citac² je soci§ln² s²Š Twitter. Jako nejvŊtġ² ¼skal² vyuģ²v§n² s²t² oznaļili 

osloven² novin§Śi obavy z ġ²Śen² dezinformac². 

1.6 Zkouman® soci§ln² s²tŊ 

1.6.1 Facebook 

Soci§ln² s²Š Facebook vznikla v ¼noru roku 2004, zaloģila ji skupina vĨvoj§ŚŢ 

studuj²c²ch na HarvardovŊ univerzity v USA v ļele s Markem Zuckerbergem. Facebook 

pŢvodnŊ slouģil pro uzavŚenou akademickou komunitu, postupnŊ se ale otev²ral tak® 

veŚejnosti, v roce 2008 soci§ln² s²Š spustila sv® rozhran² v ļesk®m jazyce. Facebook patŚ² 

dlouhodobŊ mezi glob§lnŊ nej¼spŊġnŊjġ² soci§ln² s²tŊ, podle aktu§ln²ch dat se ke sv®mu ¼ļtu 

kaģdĨ mŊs²c pŚihlaġuje asi 2,45 miliardy lid². Souļ§st² portfolia spoleļnosti Facebook je tak® 

soci§ln² s²Š Instagram a komunikaļn² platforma WhatsApp, kter® ale v r§mci tohoto 
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vĨzkumu nebudou podl®hat analĨze.14 

1.6.2 Twitter  

Soci§ln² s²Š Twitter vznikla v roce 2006, zaloģila ji skupina kolem internetov®ho 

podnikatele Jacka Dorseyho. Twitter vznikl jako mikroblogovac² platforma napojen§ na 

syst®m SMS, pomoc² kterĨch bylo moģn® komunikovat v r§mci malĨch skupin. Soci§ln² s²Š 

se proto vyznaļuje znaļnŊ limitovanĨm rozsahem textovĨch sdŊlen², kter§ pŢvodnŊ 

dosahovala 140 znakŢ (v souļasnosti jsou textov® pŚ²spŊvky limitov§ny 280 znaky). 

PravidelnŊ se na svŢj ¼ļet na Twitteru pŚihlaġuje asi 340 milionŢ lid².15 

1.6.3 Soci§ln² s²tŊ v Ļesku 

V Ļesk® republice bylo podle ¼dajŢ Digital Report 2020 agentury We Are Social 

zaļ§tkem roku 2020 k internetu rŢznĨmi formami pŚipojeno celkem 9,3 milionu obyvatel, 

tedy 87 procent lid² ģij²c²ch v zemi. Soci§ln² s²tŊ pak aktivnŊ vyuģ²v§ 5,7 milionu osob, tedy 

53 procent populace. Ve srovn§n² s rokem 2019 meziroļn² n§rŢst dosahuje 6,7 procenta. 

NejvŊtġ² ļeskou skupinou na soci§ln²ch jsou lid® ve vŊku 25 aģ 34 let, kteŚ² tvoŚ² asi 27,7 

procenta ļeskĨch uģivatelŢ. Druhou nejvĨznamnŊjġ² skupinou jsou lid® mezi 35 a 44 lety, 

kteŚ² tvoŚ² necelĨch 22 procent uģivatelŢ. Nejm®nŊ poļetnou skupinou16 jsou lid® starġ² 65 

let, kteŚ² tvoŚ² 5,3 procenta ļeskĨch uģivatelŢ internetu.  

St§le vĨznamnŊjġ² roli v pŚ²stupu ĻechŢ na soci§ln² s²tŊ hraj² mobiln² zaŚ²zen², 

pomoc² kterĨch na soci§ln² platformy pŚistupuje 95 procent aktivn²ch osob (ibid.). 

1.7 Andrej Babiġ 

Andrej Babiġ je pŚedseda vl§dy Ļesk® republiky, poslanec Poslaneck® snŊmovny 

Parlamentu Ļesk® republiky a pŚedseda hnut² ANO 2011. Narodil se v roce 1954 v BratislavŊ 

a vĨznamnou ļ§st sv®ho profesn²ho ģivota se zabĨval obchodem a podnik§n²m. Jak vyplĨv§ 

z ģivotopisu na ofici§ln² str§nce hnut², pŚed rokem 1989 byl z§stupcem ļeskoslovensk®ho 

zahraniļn²ho obchodu v r§mci spoleļnosti Petrimex. V roce 1993 Andrej Babiġ zaloģil 

 
14 Informace z ofici§ln²ch str§nek spoleļnosti Facebook: about.fb.com/company-info/ 
15 Informace z ofici§ln²ch str§nek spoleļnosti Twitter: about.twitter.com 
16 Statistiky neobsahovaly dŊti do vŊku 13 let. 
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spoleļnost Agrofert, kter§ se zabĨv§ pŚedevġ²m zemŊdŊlstv²m a potravin§ŚskĨm prŢmyslem, 

ale tak® dalġ²mi aktivitami. Dlouhou dobu se Andrej Babiġ Śad² mezi nejbohatġ² Ļechy.17 

V roce 2013 se stal Andrej Babiġ majitelem vydavatelstv² Mafra, do jehoģ portfolia 

spadaj² tak® celost§tn² den²ky Mlad§ fronta Dnes a Lidov® noviny, d§le pak hudebn² televize 

čļko.18 V roce 2018 z²skalo vydavatelstv² tak® portfolio ļasopisŢ patŚ²c²ch do t® doby 

vydavatelstv² Bauer Media.19 

Ve volb§ch do Poslaneck® snŊmovny Parlamentu konanĨch 25. a 26. Ś²jna 2013 

z²skalo hnut² ANO 2011 47 mand§tŢ a n§slednŊ se stalo stranou vl§dn² koalice, Andrej Babiġ 

se v reakci na to stal ministrem financ², post zast§val do 24. kvŊtna 2017. Ve volb§ch na 

podzim stejn®ho roku hnut² ANO 2011 zv²tŊzilo se ziskem 78 mand§tŢ, coģ stranŊ umoģnilo 

vytv§Śet vl§du.20 V souļasnosti je u moci druh§ vl§da Andreje Babiġe, a to od ļervna roku 

2018 s pl§novanĨm koncem v roce 2021.21 

1.7.1 Soci§ln² s²tŊ Andreje Babiġe 

ĻeskĨ pŚedseda vl§dy a pŚedseda hnut² ANO je aktivn² hned na nŊkolika 

vĨznamnĨch soci§ln²ch s²t²ch. 

Nejstarġ² ze st§le aktivn²ch profilŢ Andreje Babiġe je jeho ¼ļet na soci§ln² s²ti 

Twitter, kterĨ vznikl v ļervenci roku 2012, tedy v²ce neģ rok pŚed volbami do Poslaneck® 

snŊmovny Parlamentu Ļesk® republiky, ve kterĨch hnut² ANO poprv® kandidovalo. Na 

soci§ln² s²ti m§ pŚes 437 tis²c sleduj²c²ch.22 

Na soci§ln² s²ti Facebook Andrej Babiġ komunikuje prim§rnŊ pomoc² stejnojmenn® 

 
17 V souļasnosti (2021) je na ļtvrt® pŚ²ļce s odhadovanĨm majetkem ve vĨġi 70 miliard korun (Forbes.cz). 
18 Informace je dostupn§ napŚ²klad in FRANCOVĆ, Pavla. Miliard§Ś Babiġ medi§ln²m magn§tem. Koupil 

vydavatele MF Dnes, LidovĨch novin i Metra. In: byznys.ihned.cz [online]. 26.6.2013 [18.9.2020]. Dostupn® 

z: https://byznys.ihned.cz/c1-60141790-andrej-babis-koupil-mafru 
19 O akvizici informovala napŚ²klad ĻTK in: Ļesk§ tiskov§ kancel§Ś. Medi§ln² dŢm Mafra z Agrofertu kupuje 

Bauer Media v Ļesku a na Slovensku, z²sk§ tak tŚi des²tky ļasopisŢ vļetnŊ Cosmopolitanu. In: byznys.ihned.cz 

[online]. 9.10.2018 [cit. 18.9.2020]. Dostupn® z: https://byznys.ihned.cz/c1-66281830-medialni-dum-mafra-z-

agrofertu-kupuje-bauer-media-v-cesku-a-na-slovensku-ziska-tak-tri-desitky-casopisu-cenu-obchodu-

nezverejnili 
20 Data poch§zej² ze serveru Volby.cz, kterĨ provozuje ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad. 
21 Data poch§zej² z ofici§ln² str§nky Vl§dy ĻR: Vl§da Ļesk® republiky. II. vl§da Andreje Babiġe. [online] 

18.9.2020 [cit. 18.9.2020]. Dostupn® z: https://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-

vlad/prehled-vlad-cr/1993-2018-cr/andrej-babis-ii/prehled-clenu-vlady-andreje-babise-27-6-2018-trva-

175411/ 
22 Twitter. Andrej Babiġ. [online] 3.1.2021. [cit.3.1.2021] Dostupn® z: https://twitter.com/AndrejBabis 
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facebookov® str§nky, kter§ vznikla v lednu roku 2013. Na t®to soci§ln² s²ti m§ Andrej Babiġ 

267 tis²c sleduj²c²ch. V²ce se analĨzou pŚ²spŊvkŢ na s²t²ch Facebook a Twitter zabĨv§ 

vĨzkumn§ ļ§st diplomov® pr§ce.23 

Jako samostatn§ osoba nen² Andrej Babiġ na dalġ²ch soci§ln²ch s²t²ch aktivn². Pro 

komunikaci pomoc² videa vyuģ²v§ buŅ sv® ostatn² soci§ln² s²tŊ, nebo kan§l na soci§ln² s²ti 

YouTube, kterĨ spravuje hnut² ANO. Ten si politick§ strana zaloģila kr§tce pŚed volbami v 

roce 2013. Aktivn² nen² pŚedseda vl§dy ani na soci§ln² s²ti Instagram. Ten pro svoji 

komunikaci nepouģ²v§ ani samotn® hnut² ANO. 

Z§stupci hnut² ANO jiģ v minulosti nŊkolikr§t uvedli, ģe soci§ln² s²tŊ si premi®r 

Andrej Babiġ nespravuje s§m, ale vyuģ²v§ k tomu sv® spolupracovn²ky. To v roce 2017 

uvedla tak® tehdejġ² mluvļ² Andreje Babiġe Lucie Kuboviļov§ v rozhovoru se ļleny 

aktivistick® skupiny AUVA. ĂV²te, jak to funguje? Je to straġnŊ jednoduch®. Oni spolu sed² 

u stolu. My vġichni spolu sed²me u stolu a Marek Prchal to p²ġe, protoģe Andrej Babiġ neum² 

ps§t na poļ²taļi,ñ uvedla tehdy Kuboviļov§.24 

Pr§vŊ marketingovĨ odborn²k Marek Prchal m§ od roku 2013 na starosti on-line 

komunikaci hnut² ANO a jeho pŚedsedy Andreje Babiġe. Roli Marka Prchala pŚi vytv§Śen² 

pŚ²spŊvkŢ na soci§ln²ch s²t²ch Andreje Babiġe potvrdila v roce 2020 tak® chyba Facebooku, 

na kterou upozornil Den²k N. D²ky tomu mohla veŚejnost vidŊt autory, kteŚ² pŚ²spŊvky na 

str§nku Andreje Babiġe pŚid§vali. KromŊ Marka Prchala mezi nimi byli tak® dalġ² z§stupci 

tiskov®ho odboru hnut² ANO a rovnŊģ ļlenov® tiskov®ho odboru vl§dy25. 

ĂMŢj ¼kol je ten, ģe mi d§te nŊjakou vŊc ï j§ nejsem ani ġ®fem tĨmu, m§m na starosti 

on-line, vġe, co se dŊje v on-line, o to se star§m j§ ï naġe ¼loha je ta, ģe uk§ģeme lidem ty 

lidi a myġlenky tak, aby se jim to l²bilo,ñ popsal svou pr§ci Marek Prchal v rozhovoru s 

novin§Śem Martinem VeselovskĨm v DVTV v roce 2014.26 V minulosti se Marek Prchal 

 
23Facebook. Andrej Babiġ. [online] 3.1.2021. [cit. 3.1.2021] Dostupn® z: 

https://www.facebook.com/AndrejBabis 
24 Zpr§vu zaznamenal napŚ²klad server Forum24.cz: HOVORKOVĆ, Johana. VIDEO: Mluvļ² ANO 

Kuboviļov§ Śekla, ģe Babiġ neum² ps§t na poļ²taļi. Diskuzi s odpŢrci nezvl§dla. In: forum24.cz [online]. 

18.8.2017 [cit. 19.9.2020]. Dostupn® z: https://www.forum24.cz/video-mluvci-ano-kubovicova-rekla-ze-

babis-neumi-psat-na-pocitaci-diskuzi-s-odpurci-nezvladla/ 
25 Den²k N se chybŊ vŊnoval v cel® s®rii ļl§nkŢ, o spr§vc²ch ¼ļtu Andreje Babiġe psal report®r Luk§ġ Prchal: 

PRCHAL, Luk§ġ. KvŢli chybŊ Facebooku ġlo zjistit, kdo spravuje Babiġovu str§nku. Prchal ji vypnul. In: 

Denikn.cz [online] 10.1.2020 [cit. 29.11.2020]. Dostupn® z: https://denikn.cz/267477/kvuli-chybe-facebooku-

slo-zjistit-kdo-spravuje-babisovu-stranku-prchal-ji-vypnul/ 
26 DVTV. Heslo "ProstŊ to..." je geni§ln², tvrd² BabiġŢv kreativec. In: video.aktualne.cz [online]. 15.10.2014 

https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/ano-vede-permanentni-kampan-i-po-volbach.A131209_202717_domaci_zt
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pod²lel na kampan²ch pro celou Śadu instituc², napŚ²klad pro Dopravn² podnik hl. m. Prahy, 

TV Nova, Volkswagen nebo Ļesk® vysok® uļen² technick®. DŚ²ve rovnŊģ spolupracoval na 

kampan²ch pro stranu TOP 09, s§m sv® angaģm§ ale popisuje pouze jako vĨpomoc a ġkolen² 

lid².27 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

[cit. 19.9.2020]. Dostupn® z: https://video.aktualne.cz/dvtv/heslo-proste-to-je-genialni-tvrdi-babisuv-

kreativec/r~5c7e3b9453d011e4b57a0025900fea04/ 
27 tamt®ģ 
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2 Praktick§ ļ§st 

2.1 C²le vĨzkumu 

C²lem vĨzkumu v r§mci t®to pr§ce je zkoum§n² soci§ln²ch s²t² Andreje Babiġe jakoģto 

informaļn²ho zdroje pro novin§Śe a pro veŚejnost. VĨzkum se zamŊŚil na soci§ln² s²tŊ 

Facebook a Twitter a sdŊlen² na nich publikovan§. Praktickou ļ§st je moģn® rozdŊlit do tŚ² 

hlavn²ch ļ§st² ï na analĨzu obsahu soci§ln²ch s²t², analĨzu obsahu zpravodajskĨch m®di²  

a vyj§dŚen² autorŢ obsahŢ, v tomto pŚ²padŊ novin§ŚŢ, kteŚ² jsou na jedn® stranŊ pŚ²jemci 

obsahŢ ze soci§ln²ch s²t² a na druh® stranŊ tvŢrci a odes²latel® zpravodajskĨch medi§ln²ch 

obsahŢ. 

2.1.1 PŚedchoz² vĨzkumy 

Jedinou absolventskou prac², kter§ se v posledn²ch letech zabĨvala prim§rnŊ 

komunikac² Andreje Babiġe na soci§ln²ch s²t²ch, je bakal§Śsk§ pr§ce Barbory Lachmanov® 

(2017) z Fakulty soci§ln²ch studi² Masarykovy univerzity. Ta zkoumala komunikaci Andreje 

Babiġe na Facebooku a Twitteru v prŢbŊhu deseti tĨdnŢ. VĨzkum nebyl s ohledem na odliġn® 

t®ma v t®to diplomov® pr§ci ¼plnŊ replikov§n, napŚ²klad byly jako nedostateļn® 

vyhodnoceny jednotliv® tematick® kategorie. Z§vŊry vĨzkumu nicm®nŊ poukazuj² na 

odliġnĨ pŚ²stup pŚi komunikaci na tŊchto soci§ln²ch s²t²ch, kdy Twitter je v²ce zamŊŚen na 

politickou komunikaci, zat²mco Facebook se v²ce soustŚedil na komunikaci osobn², pŚ²padnŊ 

se zamŊŚil na pŚedvolebn² kampaŔ.  

V posledn² dobŊ se soci§ln²mi s²tŊmi Andreje Babiġe zabĨvala ve vĨzkumu politick® 

komunikace tak® S§ra Ber§nkov§ (2020). Ta v diplomov® pr§ci uv§d², ģe se jedn§ o prim§rn² 

komunikaļn² kan§l hnut² ANO, srovn§v§ ho tak s ofici§ln²mi ¼ļty ostatn²ch stran. AnalĨza 

Ber§nkov® potvrzuje, ģe poļet publikovanĨch pŚ²spŊvkŢ na soci§ln² s²ti Facebook je u 

Andreje Babiġe vyġġ². AnalĨza Ber§nkov® se d§le vŊnuje prim§rnŊ t®matu voleb, na kter® 

byl v r§mci t®to analĨzy kladen jen okrajovĨ dŢraz. 

Dalġ² absolventsk® pr§ce zamŊŚen® na vyuģ²v§n² soci§ln²ch s²t² jako zdrojŢ jsou 

zm²nŊny v teoretick® ļ§sti diplomov® pr§ce. 
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2.1.2 VĨzkumn® ot§zky 

Specifick® zamŊŚen² vĨzkumu, kterĨ se snaģ² postihnout informaļn² linii od autora 

pŚ²spŊvkŢ na soci§ln²ch s²t² pŚes novin§Śe aģ k pŚ²jemci zpravodajsk® sdŊlen², znemoģŔuje 

pŚesnŊ replikovat vĨzkumn® ot§zky pŚedchoz²ch vĨzkumŢ. S t²mto oļek§v§n²m samotnĨ 

vĨzkum vznikal a uģ v tez²ch byla vytvoŚena takov§ sada vĨzkumnĨch ot§zek, aby postihla 

celĨ vĨġe popsanĨ proces. VĨzkumn® ot§zky se od tŊch uvedenĨch v tez²ch vĨznamnŊ 

neliġ².  

V r§mci prvn² a druh® vĨzkumn® ot§zky prob²h§ kvantitativn² analĨza pŚ²spŊvkŢ na 

soci§ln²ch s²t²ch, kter§ m§ za c²l z²skat z§kladn² pŚehled o promŊnnĨch (VO1: ĂJak ļasto 

Andrej Babiġ komunikuje na Facebooku a Twitteru a jak® jsou z§kladn² kvantitativn² 

parametry tŊchto pŚ²spŊvkŢ?ñ a VO2: ĂJakĨm t®matŢm se Andrej Babiġ na s²t²ch nejļastŊji 

vŊnuje?ñ). TŚet² vĨzkumn§ ot§zka se pak zamŊŚuje na pouģit² specifick® jazykov® 

prostŚedky (VO3: ĂDoch§z² k vyuģ²v§n² nestandardn²ch vĨrazovĨch nebo mimojazykovĨch 

prostŚedkŢ?ñ). Vġechny tyto z²skan® informace jsou pak porovn§v§ny v r§mci obou 

soci§ln²ch s²t² (VO4: ĂJak se liġ² zpŢsob komunikace Andreje Babiġe na soci§ln²ch s²t²ch 

Facebook a Twitter?ñ).  

Dalġ² f§ze vĨzkumu se zamŊŚuje na reflexi informac² ze soci§ln²ch s²t² ve 

zpravodajskĨch a publicistickĨch m®di²ch (VO5: ĂK jakĨm informac²m poskytnutĨm na 

soci§ln²ch s²t²ch Andreje Babiġe se tiġtŊn® den²ky nejļastŊji odkazuj²?ñ a ĂVO6: Jak§ tiġtŊn§ 

m®dia se nejļastŊji odkazuj² k pŚ²spŊvkŢm na soci§ln²ch s²t²ch Andreje Babiġe?ñ). Posledn² 

vĨzkumn§ ot§zka se pak tĨk§ dodateļn®, tŚet² f§ze vĨzkumu, v r§mci kter® byli dotazov§ni 

novin§Śi na sv® profesn² zkuġenosti se soci§ln²mi s²tŊmi (VO6: ĂJakou roli hraj² v pracovn²m 

procesu novin§Śe soci§ln² s²tŊ Andreje Babiġe?ñ). 

 

 

2.2 Metodika vĨzkumu 

S ohledem na nŊkolik f§z² pr§ce a jej² komplexitu bylo nutn® pouģ²t triangulaci 

metod. VĨznamn§ ļ§st pr§ce sest§vala z obsahov® analĨzy soci§ln²ch s²t² v dan®m ¼seku. 
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AnalĨza si kladla za c²l z²skat pŚedstavu o mnoģstv² a z§kladn²ch parametrech jednotlivĨch 

obsahŢ. ĂKvantitativn² metoda zkoum§n² m§ tu vĨhodu, ģe je pŚenositeln§, poskytuje 

objektivn² vĨsledky nez§visl® na vĨzkumn²kovi, kterĨ ji prov§d², a vĨsledky mohou bĨt jasnŊ 

a jednoznaļnŊ prezentov§ny v tabulk§ch a grafech,ñ uv§dŊj² ke kvantitativn²mu vĨzkumu 

Trampota s VojtŊchovskou (2010, s. 52). Tak® proto bylo nutn® jasnŊ si definovat vzorek, 

zkouman® kategorie a jejich promŊnn®. Ty jsou uvedeny a specifikov§ny u jednotlivĨch ļ§st² 

vĨzkumu s ohledem na d²lļ² vĨzkumn® ot§zky a jejich specifika. Z§roveŔ byly kategorie  

a promŊnn® stanoveny tak, aby bylo moģn® na vĨzkum nav§zat, a pŚ²padnŊ ho replikovat.  

V pŚ²padŊ analĨzy soci§ln²ch s²t² byl pŚed samotnĨm zah§jen²m vĨzkumu proveden 

zkuġebn² vzorek v d®lce trv§n² jednoho tĨdne. Ten byl jiģ proveden s a priori vybranĨmi 

kategoriemi, kterĨ byly v prŢbŊhu vytv§Śen² zkuġebn²ho vzorku dodateļnŊ definov§ny tak, 

aby postihly co nejvŊtġ² mnoģstv² pŚ²padŢ a nebylo nutn® kategorie zpŊtnŊ upravovat.  

Pro analĨzu soci§ln²ch s²t² byly vybr§ny soci§ln² s²tŊ Twitter a Facebook, v r§mci 

analĨzy obsahŢ pak byly zkoum§ny den²ky Blesk, Pr§vo, Hospod§Śsk® noviny, Mlad§ fronta 

Dnes. Ty byly doplnŊny o sv® internetov® mutace a dva veŚejnopr§vn² zpravodajsk® servery 

CT24.cz a iRozhlas.cz. Pro potŚeby dotazn²ku bylo osloveno celkem 26 ļeskĨch novin§ŚŢ 

zabĨvaj²c²ch se ļeskou politikou.  

AnalĨza prob²hala ve dnech 15. srpna 2020 aģ 14. Ś²jna 2020, tedy pŚibliģnŊ po dobu 

dvou mŊs²cŢ, celkem 61 dn². Obdob² bylo vybr§no tak, aby zahrnovalo bŊģnou agendu (od 

druh® poloviny srpna byl jiģ pŚedseda ļesk® vl§dy v pracovn²m procesu po letn²ch 

pr§zdnin§ch), coģ splŔuje minim§lnŊ prvn² mŊs²c analĨzy. V druh®m mŊs²ci analĨzy 

probŊhly krajsk® a sen§tn² volby a rovnŊģ zaļala eskalovat situace ohlednŊ koronavirov® 

epidemie, vznikl tedy pŚedpoklad, ģe bude moģn® analyzovat i mimoŚ§dn® situace.  

Aļkoliv hlavn²m c²lem t®to pr§ce je zkoum§n² medi§ln²ch obsahŢ, s ohledem na 

rozsah a rozmanitost d²lļ²ch ļ§st² se d§ pŚedpokl§dat, ģe vĨsledky budou m²t pŚesah tak® do 

dalġ²ch kategori² zkoum§n² m®di². PŚedevġ²m u druh® a tŚet² ļ§sti diplomov® pr§ce je moģn® 

pŚedpokl§dat, ģe budou m²t pŚesah do zkoum§n² medi§ln²ch organizac² a rutin novin§Śsk® 

pr§ce.  

Posledn² ļ§st byla uskuteļnŊna formou takzvan®ho internetov®ho dotazov§n² 

(Sedl§kov§ 2014, s. 159), kter® bylo vybr§no jako alternativa ke zvaģovanĨm osobn²m 
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rozhovorŢm. DŢvodem volby byla schopnost dotazn²ku postihnout co nejvŊtġ² mnoģstv² 

novin§ŚŢ z co nejvŊtġ²ho mnoģstv² redakc² a rovnŊģ struktura ot§zek, kvŢli kter® nebylo 

nutn® vyuģ²vat moģnost² hloubkovĨch rozhovorŢ. 

2.3 AnalĨza obsahŢ na soci§ln² s²ti Twitt er  

Prvn²m objektem vĨzkumu byla soci§ln² s²Š Twitter, konkr®tnŊ profil pŚedsedy vl§dy 

Andreje Babiġe. V r§mci analĨzy bylo rozhodnuto, ģe budou zkoum§ny jak pŢvodn² 

pŚ²spŊvky, tak pŚ²spŊvky, kter® profil pŚedsedy vl§dy Andreje Babiġe sd²lel z dalġ²ch ¼ļtŢ. 

O jejich zahrnut² bylo rozhodnuto pŚedevġ²m z dŢvodu, ģe se tyto pŚ²spŊvky zobrazuj² tŊm 

stejnĨm uģivatelŢm, kteŚ² sleduj² pr§vŊ profil Andreje Babiġe. Spr§vci jeho profilu tak 

pomoc² sd²len² rozġiŚuj² okruh pŚ²spŊvkŢ, kter® se sleduj²c²m zobrazuj². 

2.3.1 Extrakce dat 

Z²sk§v§n² dat mohlo probŊhnout manu§ln² formou, dŢvodem je zpŢsob Śazen² 

pŚ²spŊvkŢ na soci§ln² s²ti Twitter ï ty je moģn® zobrazit chronologicky, zobrazuj² se tak  

v pŚesn®m sledu, jak ġly za sebou. Algoritmus soci§ln² s²tŊ pŚi vhodn®m nastaven² nijak 

neomezuje a neupravuje zobrazov§n² tŊchto pŚ²spŊvkŢ. Po analĨze zkuġebn²ho vzorku byly 

stanoveny kategorie promŊnnĨch. Jejich m²rnŊ upraven§ podoba byla ekvivalentnŊ pouģita 

tak® pŚi analĨze pŚ²spŊvkŢ na soci§ln² s²ti Facebook.  

 Kategoriemi jsou: 

¶ pŢvod: pŚ²spŊvky jsou dŊleny do dvou z§kladn²ch kategori², na ty, kter® vznikly  

v r§mci profilu Andreje Babiġe, a ty, jeģ byly pŚesd²leny, tedy bylo vyuģito funkce 

retweet. Soci§ln² s²Š rovnŊģ umoģŔuje pŚ²spŊvky sd²let a pŚipojit vlastn² sdŊlen²  

v tomto pŚ²padŊ byly zaŚazeny do kategorie vlastn² a v dalġ² z kategori² odliġeny; 

¶ pŢvod retweetu: do t®to kategorie byl zanesen pŢvodn² zdroj sd²len®ho pŚ²spŊvku; 

¶ role Andreje Babiġe: v t®to kategorii bylo identifikov§no, zda je v pŚ²spŊvku 

vizu§lnŊ reprezentov§n Andrej Babiġ. A to buŅ ve formŊ fotografie, pŚ²tomnosti ve 

videu nebo v n§hledu k extern²mu odkazu (takzvanĨ thumbnail); 
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¶ vyznŊn²: v t®to kategorii byl hodnocen vĨslednĨ sentiment ud§losti. Kl²ļov® pro 

hodnocen² nebylo to, zda je moģn® objektivnŊ zpr§vu hodnotit na ġk§le pozitivn²ï

neutr§ln²ïnegativn², ale skuteļnost, jak byla ud§lost pŚedkl§d§na uģivatelŢm na 

soci§ln² s²ti. KromŊ vyuģ²v§n² emotikonŢ ġlo tak® o specifick® hodnot²c²  

a pŚ²znakov§ slovn² spojen² a adjektiva, napŚ²klad ĂskvŊl® jedn§n² NERVuñ (25. 9.); 

ĂskvŊlĨ vĨsledekñ (3. 10.); ĂpokŚtili jsme jednu z nejmodernŊjġ²ch lesn²ch ġkolek na 

svŊtŊñ (10. 9.); pŚ²padnŊ pŚ²spŊvky, kter® mohly vyvol§vat dalġ² pozitivn² emoce: 

Ăm§me to pod kontrolouñ (Chytr§ karant®na, 22. 8.); 

¶ t®ma: z dŢvodu snazġ² kategorizace byly jednotliv® pŚ²spŊvky rozdŊleny do 

tematickĨch celkŢ, kter® vzeġly ze zkuġebn²ho vzorku; 

osobn²: jedn§ se o pŚ²spŊvky, kter® se tĨkaj² pŚedevġ²m Andreje Babiġe jako 

soukrom® osoby, pŚ²padnŊ jeho ¼ļasti na ud§lostech, kde nevystupuje jako politickĨ 

pŚedstavitel; 

politick® jedn§n²: v t®to kategorii byly identifikov§ny pŚ²spŊvky, ve kterĨch je 

hlavn²m sdŊlen²m informov§n² o nadch§zej²c²m/prob²haj²c²m/ukonļen®m politick®m 

jedn§n², tedy jedn§n² s druhou stranou, v r§mci kter®ho konkr®tn² autor vystupuje  

v pozici sv® politick® funkce; 

cesta/n§vġtŊva: do t®to kategorie byly zaŚazeny pŚ²spŊvky, kter® prim§rnŊ 

zobrazovaly pracovn² cestu, tedy n§vġtŊvu ud§losti, nikoliv politick® jedn§n² v r§mci 

t®to cesty. Jednotliv® sluģebn² cesty proto byly pŚ²padnŊ tematicky rozdŊleny podle 

toho, zda pŚ²spŊvek informuje o politick® ļ§sti jedn§n² nebo pouze o cestŊ na dan® 

m²sto;  

pieta/vĨroļ²: do t®to kategorie byly zaŚazeny pŚ²spŊvky, jejichģ hlavn²m t®matem 

byla pŚipom²nka dŚ²vŊjġ²ch ud§lost² (v prŢbŊhu analĨzy napŚ²klad 21. srpen 1968), 

pŚ²padnŊ do t®to kategorie byly zaŚazeny kondolence nebo blahopŚ§n²; 

koronavirus: v r§mci t®to kategorie byly identifikov§ny pŚ²spŊvky, v jejichģ r§mci 

doch§zelo k informov§n² o koronavirov® epidemii, pŚ²padnŊ chystanĨch  

a pl§novanĨch opatŚen²ch, jedn§n²ch nebo jejich vĨsledc²ch; 
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legislativa: do t®to kategorie byly zaŚazeny pŚ²spŊvky, jeģ se tĨkaly schvalov§n² 

novĨch z§konŢ, pŚedpisŢ nebo naŚ²zen², pŚ²padnŊ referovaly o vĨsledc²ch tŊchto 

jedn§n² nebo prŢbŊhu jejich procesu; 

Ļau lidi: do t®to kategorie byly zaŚazeny pŚ²spŊvky, kter® se tĨkaly pravideln®ho 

videopŚ²spŊvku s n§zvem Ļau lidi. Prim§rnŊ se jednalo o odkazy na video samotn®, 

pŚ²padnŊ na dalġ² sdŊlen² z videa, kter§ byla n§slednŊ sd²lena na soci§ln²ch s²t²ch 

samostatnŊ; 

ostatn² sdŊlen²: do t®to kategorie byly zaŚazeny pŚ²spŊvky, jeģ nespadaly do ģ§dn®  

z pŚedchoz²ch kategori²; 

¶ pŚ²tomnost koronaviru: v t®to dodateļn® tematick® kategorii bylo zaznamen§no, 

zda se pŚ²spŊvek aspoŔ ļ§steļnŊ tĨkal koronavirov® epidemie, i v pŚ²padŊ, ģe byl  

z dŢvodu pŚevaģuj²c²ho vyznŊn² zaŚazen do nŊkter® z dalġ²ch hlavn²ch tematickĨch 

kategori²; 

¶ m®dium: v r§mci t®to kategorie byla identifikov§na dalġ² m®dia, kter§ byla vloģena 

v r§mci pŚ²spŊvku mimo textov® sdŊlen². Typicky se jedn§ o vloģen² fotografie, videa 

nebo odkazu na extern² webovou str§nku; 

¶ emoji: kategorie urļovala, zda jsou v textov®m sdŊlen² pŚ²tomn® emotikony; 

¶ poļet znakŢ: kategorie urļuje poļet znakŢ v r§mci dan®ho textov®ho sdŊlen². 

Emotikony byly rovnŊģ poļ²t§ny jako znaky, a to v pomŊru 1:1; 

¶ vl§kno: v r§mci t®to kategorie bylo zkoum§no, zda autor pŚ²spŊvku sdŊlen² rozkl§dal 

do v²ce jednotlivĨch sdŊlen², na z§kladŊ ļehoģ doġlo ke vzniku vl§kna; 

¶ reakce: v r§mci t®to kategorie bylo urļeno, kolik reakc² (v pŚ²padŊ soci§ln² s²tŊ 

Twitter tzv. l²b² se mi) danĨ pŚ²spŊvek z²skal. Mnoģstv² je urļeno ke dni extrakce dat, 

kter§ probŊhla nejdŚ²ve tĨden po zveŚejnŊn² pŚ²spŊvku. Jedn§ se o ¼daj, kterĨ je 

pŚ²tomnĨ pŚ²mo u dan®ho pŚ²spŊvku; 

¶ sd²len²: poļet sd²len² dan®ho pŚ²spŊvku, a to vļetnŊ sd²len² s koment§Śem. Jedn§ se 

o ¼daj, kterĨ je pŚ²tomnĨ pŚ²mo u dan®ho pŚ²spŊvku; 
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¶ ļas: tato promŊnn§ byla identifikov§na v pŚ²padŊ pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ Andreje 

Babiġe. 

2.3.2 AnalĨza dat 

V prŢbŊhu obdob² mezi 15. srpnem a 14. Ś²jnem bylo analyzov§no celkem  

731 pŚ²spŊvkŢ na soci§ln² s²ti Twitter, kter® spadaly do vymezenĨch krit®ri², jednalo se tedy 

buŅ o pŢvodn² pŚ²spŊvky sd²len® v r§mci profilu Andreje Babiġe, nebo o pŚ²spŊvky, kter® 

tento profil sd²lel.  

Jiģ pohled na z§kladn² parametry z²skanĨch dat nicm®nŊ naznaļuje disproporci. Ta 

je d§na pomŊrem mezi pŢvodn²mi pŚ²spŊvky sd²lenĨmi v r§mci profilu Andreje Babiġe  

a tŊmi, kter® tento profil sd²l² z dalġ²ch profilŢ. Z celkov®ho poļtu 731 analyzovanĨch 

pŚ²spŊvkŢ bylo pouze 96 pŚ²spŊvkŢ pŢvodn²ch, tedy pŚ²spŊvkŢ vytvoŚenĨch spr§vci 

soci§ln²ch s²t²ch Andreje Babiġe. Jedn§ se tedy pŚibliģnŊ o 13 procent ze vġech pŚ²spŊvkŢ.  

 

Graf ļ. 1: Pod²l pŢvodn²ch a sd²lenĨch pŚ²spŊvkŢ na Twitteru 

S ohledem na tento vĨsledek doġlo k dodateļn® analĨze autorŢ sd²lenĨch pŚ²spŊvkŢ. 

Z toho vyplĨv§, ģe spr§vci profilu Andreje Babiġe nejļastŊji sd²leli pŚ²spŊvky z profilu 

vicepremi®rky a ministrynŊ financ² Aleny Schillerov®, konkr®tnŊ ve 122 pŚ²padech. Na 

druh®m m²stŊ nejļastŊji sd²lenĨch pŚ²spŊvkŢ figuruje profil vicepremi®ra, ministra dopravy 

a ministra prŢmyslu a obchodu Karla Havl²ļka. PŚ²spŊvky z obou vĨġe zm²nŊnĨch profilŢ se 

tak na Twitteru Andreje Babiġe zobrazuj² ļastŊji neģ pŚ²spŊvky samotn®ho pŚedsedy vl§dy. 
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Mezi dalġ² ļasto sd²len® profily patŚ² profil ĐŚadu vl§dy, tehdejġ²ho ministra zdravotnictv² 

Adama VojtŊcha nebo projektu Chytr§ karant®na.  

Za vhodn® je nicm®nŊ zm²nit, ģe aļkoliv v r§mci analĨzy doch§z² ke zkoum§n² 

soci§ln²ch s²t² pŚedsedy vl§dy, spr§vci soci§ln²ch s²t² ļastŊji sd²l² pŚ²spŊvky ministrŢ 

nominovanĨch za hnut² ANO. Ke sd²len² pŚ²spŊvkŢ ministrŢ Jana Ham§ļka a Tom§ġe 

PetŚ²ļka doġlo u kaģd®ho jednou, ministryni Janu Mal§ļovou a ministra Lubom²ra Zaor§lka 

profil Andreje Babiġe nesd²lel ani v jednom pŚ²padŊ. Ministr zemŊdŊlstv² Miroslav Toman 

¼ļet na soci§ln² s²ti Twitter nem§. Rozloģen² sd²len² pŚ²spŊvkŢ z jednotlivĨch profilŢ je 

moģn® vidŊt v grafu. Z pod²lu vlastn²ch a sd²lenĨch pŚ²spŊvkŢ je nicm®nŊ moģn® usuzovat, 

ģe profil jako takovĨ nen² urļen vĨhradnŊ pro sd²len² sdŊlen² Andreje Babiġe, ale obecnŊ pro 

ġ²Śen² informac² jednotlivĨch krokŢ souļasn® vl§dy a st§tn²ch organizac². Mezi jednu  

z takovĨch st§tn²ch organizac² patŚ² i ředitelstv² silnic a d§lnic, respektive gener§ln² Śeditel 

Radek M§tl.  

 

Graf ļ. 2: Poļet sd²lenĨch pŚ²spŊvkŢ na twitterov®m ¼ļtu Andreje Babiġe podle 

vybranĨch autorŢ 

VyznŊn² veġkerĨch pŚ²spŊvkŢ, kter® byly v r§mci profilu Andreje Babiġe zveŚejnŊny 

nebo sd²leny, bylo vŊtġinou pozitivn² nebo neutr§ln². Ze 731 pŚ²spŊvkŢ bylo 329 pŚ²spŊvkŢ 

pozitivn²ch (45 procent) a 396 neutr§ln²ch (54 procent). Pouze ġest pŚ²spŊvkŢ bylo 
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negativn²ch. TŚi z tŊchto pŚ²spŊvkŢ se zaŚadily do tematick® kategorie koronavirus. Pokud 

porovn§me tento parametr pouze v r§mci pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ Andreje Babiġe, je 

identifikovanĨ obdobnĨ pomŊr ï 47 pozitivn²ch (49 procent) a 49 neutr§ln²ch (51 procent) 

pŚ²spŊvkŢ. Negativn² pŚ²spŊvek nebyl v r§mci pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ Andreje Babiġe 

zveŚejnŊn ģ§dnĨ. Se sentimentem souvis² tak® vyuģ²v§n² emotikonŢ spr§vci profilu Andreje 

Babiġe. Z celkov®ho poļtu 96 pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ bylo jejich pouģit² zaznamen§no pouze 

u 16 pŚ²spŊvkŢ, zbĨvaj²c²ch 80 emotikony neobsahovalo. 

Dalġ²m zkoumanĨm parametrem bylo t®ma pŚ²spŊvkŢ. PŚi pohledu pouze na pŢvodn² 

pŚ²spŊvky sd²len® profilem Andreje Babiġe je zŚejm®, ģe nejļastŊji doġlo ke sd²len² informac² 

o politick®m jedn§n² (32 pŚ²spŊvkŢ), jednalo se o tŚetinu vġech pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ. Na 

dalġ²ch pozic²ch jsou ostatn² sdŊlen² (14 pŚ²spŊvkŢ), informace o cestŊ/n§vġtŊvŊ  

(11 pŚ²spŊvkŢ) a vĨroļ²ch/pietŊ (10 pŚ²spŊvkŢ). Ve stejn®m mnoģstv² byly sd²leny tak® 

pŚ²spŊvky souvisej²c² s pravidelnĨm videopoŚadem Ļau lidi. 

 

Graf  ļ. 3: Pod²l jednotlivĨch t®mat v pŢvodn²ch pŚ²spŊvc²ch na Twitteru 

PomŊr t®mat se tak liġ² ve srovn§n² s 635 pŚ²spŊvky, kter® profil Andreje Babiġe sd²lel 

od ostatn²ch uģivatelŢ. Mezi nimi vĨraznŊ pŚevyġovaly pŚ²spŊvky na t®ma koronaviru, 

kterĨch bylo 225, tedy v²ce neģ tŚetina. Na druh® pozici byly nejļastŊji sd²leny pŚ²spŊvky na 

t®ma politickĨch jedn§n² (128 pŚ²padŢ) a v r§mci kategorie ostatn² sdŊlen² (108 pŚ²spŊvkŢ). 

VĨznamn® zastoupen² mŊly mezi sd²lenĨmi pŚ²spŊvky tak® ty, kter® informovaly  
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o investic²ch a legislativŊ (70 a 69 pŚ²spŊvkŢ). ObdobnĨ poļet u pŢvodn²ch a sd²lenĨch 

pŚ²spŊvkŢ mŢģeme zaznamenat u kategori² osobn² a vĨroļ²/pieta, s ohledem na vyġġ² poļet 

sd²lenĨch pŚ²spŊvkŢ je ale jejich pod²l relativnŊ malĨ. 

 

Graf ļ. 4: Pod²l jednotlivĨch t®mat ve sd²lenĨch pŚ²spŊvc²ch na Twitteru 

V r§mci informov§n² o jednotlivĨch t®matech se nicm®nŊ nab²z² rovnŊģ samostatn§ 

analĨza profilŢ, ze kterĨch spr§vci s²t² Andreje Babiġe sd²l² pŚ²spŊvky. Ze 122 pŚ²spŊvkŢ 

Aleny Schillerov® bylo hned ve 44 pŚ²padech informov§no o legislativn²m procesu  

a v 30 pŚ²padech o politick®m jedn§n². V pŚ²padŊ pŚ²spŊvkŢ na twitterov®m profilu 

vicepremi®ra Karla Havl²ļka doġlo k nejļastŊjġ²m zm²nk§m o bl²ģe nespecifikovanĨch 

ostatn²ch sdŊlen²ch, d§le se ale jednalo o informov§n² o investic²ch a politickĨch jedn§n²ch. 

Dalġ²m pŚ²kladem mŢģe bĨt profil jiģ vĨġe zm²nŊn®ho gener§ln²ho Śeditele řSD Radka 

M§tla, jehoģ vġech 23 sd²lenĨch pŚ²spŊvkŢ se tĨkalo investic do dopravn² infrastruktury.  

Z toho je moģn® usuzovat, ģe pro sd²len² byla vybr§na t®mata pŚ²mo se tĨkaj²c² vĨkonu 

funkce dan®ho politika nebo ¼Śedn²ka.  

S ohledem na informov§n² o rozliļnĨch t®matech mŢģeme tak® urļit, v kolika 

pŚ²spŊvc²ch se jejich autoŚi aspoŔ ļ§steļnŊ dotĨkali aktu§ln²ho t®matu koronaviru.  

U pŚ²spŊvkŢ Andreje Babiġe hovoŚ²me o 62 pŚ²padech, kdy t®ma nebylo zm²nŊno,  

a 33 pŚ²padech, kter® se koronaviru tĨkaly. U sd²lenĨch 635 pŚ²spŊvkŢ se jedn§ o vyv§ģenŊjġ² 

pomŊr ï 324 pŚ²spŊvkŢ z 635 se koronaviru netĨkalo a 311 pŚ²spŊvkŢ ano.  



 

 

43 

Dalġ²m sledovanĨm prvkem byla pŚ²tomnost m®di² v pŚ²spŊvku. Textov® sdŊlen² na 

soci§ln² s²ti Twitter mŢģe bĨt doplnŊno o obr§zek, video, pŚ²padnŊ odkaz, pr§vŊ tyto 

kategorie byly sledov§ny. V pŚ²padŊ profilu Andreje Babiġe mŊlo dodateļn® m®dium 76 

pŚ²spŊvkŢ (79 procent). Z tŊchto pŚ²spŊvkŢ se nejļastŊji jednalo o obr§zek, konkr®tnŊ v 47 

pŚ²padech, n§sledovaly odkazy (21 pŚ²spŊvkŢ). V pŊti pŚ²padech profil Andreje Babiġe 

komentoval jiģ existuj²c² a sd²lenĨ tweet, ve tŚech pŚ²padech pak bylo souļ§st² pŚ²spŊvku 

video. 

 

Graf ļ. 5: PŚ²tomnost prvkŢ ve sdŊlen² u pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ na Twitteru 

U sd²lenĨch pŚ²spŊvkŢ je nicm®nŊ nutn® br§t v potaz, ģe soci§ln² s²Š umoģŔuje 

vloģen² v²ce m®di² najednou, ļehoģ spr§vci nŊkterĨch profilŢ vyuģ²vaj². Nejv²ce sd²lenĨch 

pŚ²spŊvkŢ z dalġ²ch profilŢ bylo bez m®dia (229 pŚ²spŊvkŢ), obr§zek mŊlo 209 pŚ²spŊvkŢ, 

odkazem disponovalo 166 pŚ²spŊvkŢ, videem 40 pŚ²spŊvkŢ a komentovanĨ pŚesd²lenĨ tweet 

obsahovalo 23 pŚ²spŊvkŢ.  

V souvislosti se sd²len²m m®di² je rovnŊģ moģn® hovoŚit o roli Andreje Babiġe  

v tŊchto m®di²ch ï tedy zda byl Andrej Babiġ na obr§zku nebo videu zobrazen. Z celkem  

96 pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ Andreje Babiġe byl on samotnĨ zobrazen v 54 pŚ²padech.  

V 38 pŚ²padech na obr§zku, ve tŚech pŚ²padech na videu a v 13 pŚ²padech v n§hledu. 
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Graf ļ. 6: PŚ²tomnost Andreje Babiġe ve vizu§ln²ch prvc²ch pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ na 

Twitteru  

V r§mci nepŢvodn²ch, sd²lenĨch pŚ²spŊvkŢ byl Andrej Babiġ na obr§zku zobrazen  

v 54 pŚ²padech, jednom videu, 10 n§hledech a jednom pŚesd²len®m pŚ²spŊvku z 635 

pŚ²spŊvkŢ. 

Dalġ²m zkoumanĨm parametrem v r§mci analĨzy byl poļet znakŢ v jednom 

pŚ²spŊvku. Ty jsou na soci§ln² s²ti Twitter omezeny maxim§lnŊ 280 znaky, do kterĨch se 

podle dan®ho kl²ļe zapoļ²t§vaj² rovnŊģ hypertextov® odkazy.  U pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ 

sest§vaj²c²ch pouze z jednoho sdŊlen² dos§hl prŢmŊrnĨ poļet znakŢ hodnoty 191 a medi§nu 

222 znakŢ. 

Moģnost², jak toto sdŊlen² prodlouģit, je komentov§n² vlastn²ch publikovanĨch 

pŚ²spŊvkŢ, ļ²mģ doch§z² k vytvoŚen² vl§kna. Tato vl§kna byla v r§mci analĨzy st§le poļ²t§na 

jako jeden pŚ²spŊvek, nicm®nŊ v r§mci poļtu znakŢ je moģn® je odliġit. K vytv§Śen² vl§ken 

spr§vci soci§ln²ch s²t² Andreje Babiġe pŚistoupili v 35 z pŢvodn²ch 95 pŚ²spŊvkŢ, tedy 

pŚibliģnŊ ve tŚetinŊ pŚ²spŊvkŢ. Tato vl§kna se zpravidla skl§dala ze dvou aģ ļtyŚ 

samostatnĨch pŚ²spŊvkŢ. PrŢmŊrn§ d®lka sdŊlen² u 35 pŚ²spŊvkŢ vytvoŚenĨch pomoc² vl§ken 

tak dos§hla 517 znakŢ. NejļastŊji pŚitom spr§vci s²t² Andreje Babiġe k vytv§Śen² 

rozs§hlejġ²ch sdŊlen² pomoc² vl§ken pŚistupovali v pŚ²padŊ informov§n² o politickĨch 

jedn§n²ch (19 pŚ²padŢ) a v pŚ²padŊ referov§n² o cest§ch/n§vġtŊv§ch. Jednalo se tedy  
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o obs§hlejġ² sdŊlen², zat²mco ke sd²len² jednotlivĨch pŚ²spŊvkŢ spr§vci profilu pŚistupovali 

pŚi sd²len² d²lļ²ch krokŢ. V r§mci analĨzy bylo rovnŊģ zaznamen§no, ģe vytvoŚen² vl§kna 

slouģilo jako shrnut² o jiģ dŚ²ve publikovan®m t®matu (pŚ²spŊvek ļ²slo 142 o cestŊ  

s ministrem ģivotn²ho prostŚed² Richardem Brabcem).  

Obdobn® vĨsledky vykazuj² i sd²len® pŚ²spŊvky, kde i dalġ² uģivatel® pŚistupuj²  

k ġ²Śen² sdŊlen² formou vl§ken. V nŊkterĨch pŚ²padech nicm®nŊ profil Andreje Babiġe sd²lel 

pouze ļ§st tohoto vl§kna, nen² proto moģn® prov®st jejich pŚesnĨ vĨpoļet, respektive nen² 

pro potŚeby tohoto vĨzkumu relevantn². U samostatnĨch pŚ²spŊvkŢ, kter® profil Andreje 

Babiġe sd²lel od dalġ²ch uģivatelŢ, dos§hl prŢmŊrnĨ poļet znakŢ 219, je tedy m²rnŊ vyġġ² neģ 

poļet, se kterĨm pracuj² spr§vci soci§ln² s²tŊ Andreje Babiġe.  

Obs§hl§ sdŊlen² i v r§mci jednoho pŚ²spŊvku vytv§Śej² napŚ²klad spr§vci twitterov®ho 

¼ļtu Aleny Schillerov®, tyto pŚ²spŊvky maj² prŢmŊrnŊ 245 znakŢ. Mimo r§mec bŊģn® 

analĨzy bylo pro ilustraci dopoļteno, ģe profil Andreje Babiġe sd²lel celkem 21 rŢznĨch 

vl§ken z profilu Aleny Schillerov®, kter§ se rozkl§dala celkem na 53 pŚ²spŊvc²ch.  

V souvislosti s poļtem znakŢ je nutn® zm²nit dalġ² trend, kterĨ byl zaznamen§n 

napŚ²klad v r§mci profilu ministrynŊ financ² a vicepremi®rky Aleny Schillerov® nebo 

ministra zdravotnictv² Romana Prymuly. V prŢbŊhu analĨzy byly zaznamen§ny pŚ²spŊvky, 

v nichģ textov® sdŊlen² doplŔovalo tak® textov® sdŊlen² vloģen® do obr§zku tak, aby se objem 

sd²lenĨch informac² zvŊtġil bez nutnosti vytv§Śet vl§kna. Takov® pŚ²spŊvky se tĨkaly 

napŚ²klad epidemiologickĨch a ekonomickĨch opatŚen² proti koronaviru, pŚ²padnŊ byla tato 

textov§ sdŊlen² souļ§st² grafiky pro pŚehlednŊjġ² sdŊlen².  

Analyzov§n byl tak® ļas pŚid§n² pŚ²spŊvku, kdy byly urļeny kategorie od 6:00 do 

9:59, od 10:00 do 13:59, od 14:00 do 17:59 a od 18:00 do 21:59. NejļastŊji spr§vci s²t² 

pŚid§vali pŚ²spŊvky v dobŊ od 14:00 do 17:59, a to v 32 pŚ²padech. Ve veļern²m obdob² do 

21:59 bylo zveŚejnŊno 27 pŚ²spŊvkŢ, mezi 10:00 a 13:59 celkem 22 pŚ²spŊvkŢ a mezi 6:00  

a 9:59 14 pŚ²spŊvkŢ, pŚiļemģ nejdŚ²ve doġlo ke zveŚejnŊn² v 7:23. Jeden pŚ²spŊvek byl 

zveŚejnŊn kr§tce po 22:00.  

Nej¼spŊġnŊjġ²m pŢvodn²m pŚ²spŊvkem v r§mci analĨzy soci§ln² s²tŊ Twitter bylo 

humorn® video zobrazuj²c² Andreje Babiġe spoleļnŊ s prezidentem Miloġem Zemanem, 

kter® dostalo v²ce neģ 2300 pozitivn²ch reakc². Tento pŚ²spŊvek je rovnŊģ i nejsd²lenŊjġ²m. 
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DruhĨm nej¼spŊġnŊjġ²m pŚ²spŊvkem bylo rozlouļen² s Adamem VojtŊchem po jeho 

rezignaci na post ministra zdravotnictv², na tŚet²m m²stŊ byla bilance po krajskĨch volb§ch, 

na ļtvrt® pozici navrģen² Romana Prymuly na post ministra zdravotnictv² a na p§t® pozici 

pŚ²spŊvek k vĨroļ² srpna 1968.  

Nejsd²lenŊjġ²m pŢvodn²m pŚ²spŊvkem na soci§ln² s²ti Twitter byl z§bavnĨ pŚ²spŊvek 

s celkem 336 Ăretweetyñ, kterĨ byl rovnŊģ nejobl²benŊjġ²m z hlediska poļtu Ăl²b² se miñ. Na 

druh®m m²stŊ byla reakce na vyj§dŚen² SvŊtov® zdravotnick® organizace, tŚet²m 

nejsd²lenŊjġ²m pŚ²spŊvkem pak bylo pŚipomenut² vĨroļ² okupace v roce 1968. 

2.4 AnalĨza obsahŢ na soci§ln² s²ti Facebook 

AnalĨza soci§ln² s²tŊ Facebook prob²hala v totoģn®m term²nu jako analĨza soci§ln² s²tŊ 

Twitter, tedy ve dnech 15. srpna 2020 aģ 14. Ś²jna 2020. StejnĨ ļasovĨ ¼sek byl vybr§n proto, 

aby bylo moģn® pŚ²mo porovn§vat zpŢsob komunikace na obou tŊchto s²t²ch v r§mci 

kvantitativn²ho vĨzkumu.  

 Objektem vĨzkumu byly pŚ²spŊvky na soci§ln² s²ti Facebook, kter® vznikly a byly 

publikov§ny v r§mci facebookov® str§nky Andrej Babiġ, kter§ je ofici§ln²m komunikaļn²m 

kan§lem na t®to soci§ln² s²ti. Jak uv§dŊj² spr§vci str§nky, zadavatelem a zpracovatelem 

pŚ²spŊvkŢ je ANO 2011, tedy politick® hnut², jehoģ je pŚedseda vl§dy Andrej Babiġ 

pŚedsedou a spoluzakladatelem. 

2.4.1 Extr akce dat 

Ve srovn§n² se soci§ln² s²t² Twitter nen² moģn® na Facebooku extrahovat data 

manu§lnŊ, coģ se potvrdilo tak® pŚi analĨze zkuġebn²ho vzorku jednotlivĨch pŚ²spŊvkŢ. 

Zat²mco u soci§ln² s²tŊ Twitter je moģn® chronologicky prohl²ģet veġker® pŚ²spŊvky  

v takov®m poŚad², v jak®m je spr§vci str§nky pŚidali, a to aģ do minulosti dvou mŊs²cŢ, 

algoritmus soci§ln² s²tŊ Facebook toto prohl²ģen² plnŊ neumoģŔuje ï aļkoliv se pŚi prohl²ģen² 

pŚ²spŊvky Śad² v chronologick®m poŚad², soci§ln² s²Š nezobrazuje vġechny zveŚejnŊn® 

pŚ²spŊvky, ale v r§mci fungov§n² algoritmu zobraz² pouze ļ§st z nich.  
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ZpŢsob vĨbŊru tŊchto pŚ²spŊvkŢ a pomŊr zobrazenĨch pŚ²spŊvkŢ vŢļi nezobrazenĨm 

nebyly c²lem t®to pr§ce, mohly by bĨt vġak n§mŊtem pro dalġ² moģn® vĨzkumy zabĨvaj²c² 

se politickou komunikac² v souvislosti s jej²m pŚ²jmem ze strany odliġnĨch profilŢ. 

Z vĨġe uvedenĨch dŢvodŢ muselo doj²t k extrakci dat automatizovanou formou, 

kterou soci§ln² s²Š Facebook bŊģnĨm uģivatelŢm neumoģŔuje. Pro potŚeby z²sk§n² dat proto 

byla oslovena spoleļnost Socialbakers, kter§ se zabĨv§ analĨzou soci§ln²ch s²t². Ta data pro 

nekomerļn² potŚebu vĨzkumu poskytla, d²ky ļemuģ bylo moģn® nahl²ģet i pŚ²spŊvky, kter® 

se uģivateli pŚi bŊģn®m prohl²ģen² soci§ln² s²tŊ nezobrazovaly.  

Pro potŚebu analĨzy byli z§stupci spoleļnosti Socialbakers poģ§d§ni o extrakci 

pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ Andreje Babiġe a tŊch pŚ²spŊvkŢ, kter® profil souļasn®ho pŚedsedy 

vl§dy sd²lel z jinĨch ¼ļtŢ. Data automaticky extrahovan§ softwarem spoleļnosti 

Socialbakers obsahovala u jednotlivĨch pŚ²spŊvkŢ celou ġk§lu parametrŢ, z nichģ vŊtġina 

nen² pro potŚeby tohoto vĨzkumu relevantn². Dalġ² data musela bĨt naopak nak·dov§na tak, 

aby byla srovnateln§ s analĨzou soci§ln² s²tŊ Twitter. Navzdory poskytnut®mu datasetu proto 

bylo nutn® vġechny pŚ²spŊvky manu§lnŊ proj²t a znovu ļ§steļnŊ k·dovat. Zde vĨzkum nar§ģ² 

na limity automatick®ho sbŊru dat, kterĨ ze sv® podstaty nezvl§dne analyzovat nŊkter® 

zkouman® promŊnn®.  

2.4.2 AnalĨza dat 

Pro potŚeby vĨzkumu bylo v ļasov®m horizontu zanalyzov§no celkem 349 pŚ²spŊvkŢ 

na profilu Andreje Babiġe na soci§ln² s²ti Facebook. ZkoumanĨmi promŊnnĨmi byl, 

obdobnŊ jako u Twitteru, poļet pŚ²spŊvkŢ, vyuģit² m®di², role Andreje Babiġe, t®ma 

pŚ²spŊvku, pŚ²tomnost t®matu koronaviru, vyznŊn² pŚ²spŊvku, poļet znakŢ, vyuģ²v§n² emoji, 

poļet reakc² a ļas. NŊkter® kategorie nicm®nŊ musely bĨt pro potŚeby analĨzy Facebooku 

upraveny, pŚedevġ²m z dŢvodu odliġn®ho principu fungov§n² dan® s²tŊ.  

Jiģ z§kladn² srovn§n² s pŚ²spŊvky na Twitteru odhaluje vĨznamnĨ rozd²l v pouģit® 

komunikaļn² strategii na obou tŊchto s²t²ch. Zat²mco u Twitteru pŚevaģovaly pŚ²spŊvky 

pŚesd²len® z profilŢ jinĨch osob, u Facebooku je vĨznamn§ vŊtġina pŚ²spŊvkŢ pŢvodn²  

a zveŚejnŊn§ pŚ²mo profilem Andreje Babiġe ï tŊch je celkem 328 ze zkouman®ho mnoģstv², 

po zaokrouhlen² tedy 94 procent vġech pŚ²spŊvkŢ. 
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 Ve vymezen®m ļasov®m obdob² spr§vci facebookov®ho ¼ļtu sd²leli celkem  

21 pŚ²spŊvkŢ z jinĨch profilŢ. I v tomto pŚ²padŊ nejļastŊji sd²leli pŚ²spŊvky z ofici§ln² 

facebookov® str§nky vicepremi®rky a ministrynŊ financ² Aleny Schillerov®. Stalo se tak 

celkem v 16 pŚ²padech. Ve zbĨvaj²c²ch pŊti pŚ²padech doġlo ke sd²len² profilŢ dalġ²ch osob, 

ne pŚitom nutnŊ pŚ²spŊvkŢ politikŢ nebo n§zorovĨch pŚ²vrģencŢ premi®ra Andreje Babiġe. 

ObdobnŊ jako v pŚ²padŊ Twitteru Andrej Babiġ sd²lel napŚ²klad pŚ²spŊvek uģivatele Kuby 

Bern§tha, kterĨ veŚejnost upozorŔoval na fake news ġ²Ś²c² se v souvislosti s dodrģov§n²m 

vl§dn²ho naŚ²zen² nosit rouġky.28  

 

Graf ļ. 7: Poļet sd²lenĨch pŚ²spŊvkŢ na facebookov®m ¼ļtu Andreje Babiġe podle 

autora 

 

 Jak tedy vyplĨv§ ze z²skanĨch dat, poļet pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ na soci§ln² s²ti 

Facebook pŚevyġuje poļet pŚ²spŊvkŢ sd²lenĨch na Twitteru. V prŢbŊhu sledovan®ho obdob² 

61 dnŢ spr§vci s²t² Andreje Babiġe vkl§dali prŢmŊrnŊ 5,4 pŚ²spŊvku dennŊ. Na Twitteru bylo 

prŢmŊrnŊ vloģeno 1,6 pŢvodn²ho pŚ²spŊvku dennŊ. 

 Dalġ²m zkoumanĨm parametrem soci§ln² s²tŊ Facebook byl poļet znakŢ. Ten je  

u soci§ln² s²tŊ Facebook limitov§n 63 206 znaky, ļemuģ se ģ§dnĨ z pŚ²spŊvkŢ nepŚibl²ģil. 

 
28 Andrej Babiġ sd²lel pŢvodn² pŚ²spŊvek, kterĨ upozorŔuje na ġ²Śen² dezinformac². Podle nich se mŊl Andrej 

Babiġ se spolupracovn²ky ve ġt§bu pohybovat bez rouġek, coģ mŊla dokazovat tak® fotografie. Ta ale nebyla 

aktu§ln². Dostupn® z: https://www.facebook.com/AndrejBabis/posts/2017699561700011 
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Celkem devŊt z pŢvodn²ch 328 zkoumanĨch pŚ²spŊvkŢ vyk§zalo vŊtġ² poļet znakŢ neģ jeden 

tis²c. NejvŊtġ²ho poļtu znakŢ dos§hl pŚ²spŊvek z 21. z§Ś², kterĨ je pŚepisem projevu premi®ra 

Andreje Babiġe, kterĨ mŊl v ten den v televizi. PŚ²spŊvek m§ celkem 6607 znakŢ, jeho 

souļ§st² je rovnŊģ videoz§znam z dan®ho projevu.  

Jak nicm®nŊ vyplĨv§ z analĨzy, d®lka zbĨvaj²c²ch pŚ²spŊvkŢ je vĨznamnŊ niģġ². 

PrŢmŊrnŊ spr§vci profilu v r§mci pŚ²spŊvku pŚipojili sdŊlen² o d®lce 170 znakŢ. Medi§n 

analyzovanĨch hodnot je pak pouze 39 znakŢ, polovina pŚ²spŊvkŢ na Facebooku tedy 

obsahovala sdŊlen² kratġ² 39 znakŢ. V kontextu soci§ln² s²tŊ Twitter je pak moģn® uv®st, ģe 

pouze 32 z pŢvodn²ch 328 pŚ²spŊvkŢ dosahovalo mnoģstv² znakŢ vŊtġ²ho neģ 280, tedy 

maxim§ln²ho poļtu urļen®ho pro soci§ln² s²Š Twitter. Z tohoto je moģn® vyvodit, ģe spr§vci 

soci§ln² s²tŊ Facebook ve vĨznamn® vŊtġinŊ nevyuģ²vaj² moģn®ho prostoru pro textov§ 

sdŊlen². 

N²zkĨ poļet znakŢ je jedn²m z hlavn²ch rysŢ bŊģn® agendy soci§ln²ch s²t² Andreje 

Babiġe, kter® se z vĨznamn® ļ§sti vyznaļuj² nŊkolikaslovnĨm popiskem doprov§zenĨm 

fotografi², na kter® je zpravidla zobrazen Andrej Babiġ (viz n²ģe). Jedn²m ze specifickĨch 

spojen², kter® spr§vci soci§ln²ch s²t² pŚi tvorbŊ pŚ²spŊvkŢ vyuģ²vaj², je spojen² Ăpr§vŊ teŅñ. 

To se u pŚ²spŊvkŢ objevuje typicky v situac²ch, kdy se dan§ ud§lost dŊje v konkr®tn² situaci, 

napŚ²klad politick® jedn§n², pracovn² cesta nebo n§vġtŊva. Konkr®tnŊ bylo na Facebooku 

toto spojen² pouģito celkem v 93 pŚ²padech z 328 (celkem v 28,4 procenta pŚ²padŢ). 

PŚ²kladem vyuģ²v§n² tohoto spojen² jsou pŚ²spŊvky se sdŊlen²m ĂJ²lovice pr§vŊ teŅ Ю ñ, 

ĂVideocall V4 pr§vŊ teŅ ξ ñ, ĂLaboratoŚ BSL-3 pr§vŊ teŅñ. Na Twitteru tato forma 

pŚ²spŊvkŢ nebyla zaznamen§na. 

Pr§vŊ absence kontextu v pŚ²padŊ nŊkterĨch pŚ²spŊvkŢ je dŢleģit§ tak® s ohledem na 

t®mata sdŊlen². Z§kladn² tematick® kategorie byly pŚevzaty z analĨzy soci§ln² s²tŊ Twitter, 

nicm®nŊ pro potŚeby analĨzy Facebooku musely bĨt upraveny. V r§mci vĨzkumu bylo nutn® 

pŚidat kategorii s n§zvem ĂPojŅ do mŊñ, kter§ je pojmenov§na podle konceptu videa, ve 

kter®m Andrej Babiġ odpov²d§ na ot§zky vybran®ho z§stupce veŚejnosti. Tato videa nicm®nŊ 

spr§vci soci§ln²ch s²t² vkl§daj² pouze na Facebook.  

Z analĨzy 328 pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ vyplĨv§, ģe nejļastŊji jednotliv§ facebookov§ 

sdŊlen² spadala do kategorie cesta/n§vġtŊva, celkem v 110 pŚ²padech. Na druh® pozici se 
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um²stily pŚ²spŊvky zn§zorŔuj²c² politick® jedn§n², stalo se tak celkem v 96 pŚ²padech. 

Celkem 65 pŚ²spŊvkŢ pak spadalo do kategorie ostatn²ch sdŊlen². Reprezentace zbĨvaj²c²ch 

kategori² je zobrazena v grafu. Zaj²mavost² nicm®nŊ je, ģe ani jeden z pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ 

nesplŔoval parametry pro zaŚazen² do kategorie Ăinvesticeñ. Z celkov®ho poļtu  

328 pŢvodn²ch sdŊlen² se nŊkterĨm zpŢsobem 46 pŚ²spŊvkŢ tĨkalo koronavirov® epidemie.  

 

Graf ļ. 8: Pod²l jednotlivĨch t®mat v pŢvodn²ch pŚ²spŊvc²ch na Twitteru 

Jak jiģ bylo uvedeno vĨġe, vĨznamnou ļ§st statusŢ tvoŚ² pŚ²spŊvky s velmi n²zkĨm 

poļtem znakŢ (v Ś§du des²tek), kter® tak z principu nemohou n®st obs§hl§ sdŊlen². Pot® co 

byly takov® pŚ²spŊvky v prŢbŊhu analĨzy identifikov§ny, k nim byla pŚid§na pozn§mka. 

Typicky se takov® pŚ²spŊvky objevovaly v souvislosti se dvŊma tematickĨmi kategoriemi ï 

politickĨm jedn§n²m a cestov§n²m, kdy spr§vci soci§ln² s²tŊ ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ pouze vloģili 

fotku, kterou opatŚili kr§tkĨm popiskem bez ġirġ²ho kontextu. TakovĨch pŚ²spŊvkŢ na t®ma 

politick®ho jedn§n² bylo identifikov§no celkem 86, form§lnŊ obdobnĨch pŚ²spŊvkŢ na t®ma 

cestov§n² pak v analyzovan®m vzorku bylo 47, jedn§ se tedy pŚibliģnŊ o 41 procent  

z celkov®ho poļtu pŚ²spŊvkŢ.  

PŚ²kladem vĨġe uvedenĨch pŚ²spŊvkŢ mŢģe bĨt napŚ²klad spoleļn® jedn§n²  

s premi®rem Saska Michaelem Kretschmerem, kdy spr§vci s²t² pŚ²spŊvky opatŚovali pouze 

jednoduchĨm sdŊlen²m, napŚ²klad ĂS premi®rem Saska Michaelem Kretschmerem Ю ñ.  

V pŚ²padŊ pŚ²spŊvkŢ z cest a n§vġtŊv je moģn® jako pŚ²klad uv®st pŚ²spŊvek z 27. srpna 2020, 
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kdy byl u fotografie uveden pouze popisek ĂZentiva pr§vŊ teŅ ñ. Takov® pŚ²spŊvky jsou 

zpravidla souļ§st² dan® tematicky ucelen® s®rie, kdy o jedn® ud§losti informuje ¼ļet Andreje 

Babiġe hned nŊkolika fotografiemi a pŚ²spŊvky s kratġ²m popisem.  

To je moģn® ilustrovat pr§vŊ na politick®m jedn§n² s premi®rem Saska Michaelem 

Kretschmerem v Liberci 21. srpna 2020. V prŢbŊhu t®to pracovn² cesty se na facebookov®m 

profilu objevilo celkem 14 pŚ²spŊvkŢ s prŢmŊrnou d®lkou sdŊlen² 26,4 znaku. PŚ²spŊvky se 

tĨkaly cel® pracovn² cesty, od pŚipom²nky 21. srpna 1968 pŚes politick® jedn§n² se saskĨm 

premi®rem, cestu na vrchol JeġtŊd, n§vġtŊvu libereck® 3D laboratoŚe aģ po n§vġtŊvu 

spoleļnosti LIAZ. V prŢbŊhu samotn®ho dne se pŚitom na soci§ln²ch s²t²ch nijak 

neinformovalo o vĨsledc²ch nebo dŢvodech jedn§n² a samotn® pracovn² cesty. O dva dny 

pozdŊji nicm®nŊ spr§vci ¼ļtu na Facebook ļesk®ho pŚedsedy vl§dy um²stili shrnuj²c² 

videoreport§ģ, kterou vytv§Ś² propagaļn² tĨm hnut² ANO. Shrnuj²c² videoreport§ģ k cestŊ 

nebo politick®mu jedn§n² se ve sledovan®m obdob² objevila na s²t²ch Andreje Babiġe celkem 

v jeden§cti pŚ²padech, pokaģd® v obdobn®m form§tu, tedy s ļasovĨm odstupem a v reakci 

na pŚ²spŊvky na soci§ln²ch s²t²ch, kter® danou ud§lost pŚibliģovaly bez bliģġ²ho kontextu. 

Dalġ²m pŚ²padem, kdy na Facebooku nebylo zveŚejŔov§no cel® sdŊlen², byl pŚ²spŊvek z 25. 

srpna, kdy Babiġ jednal se z§stupci prŢvodcŢ. ĂD§rek od pan² z Asociace prŢvodcŢ ,ñ 

uvedl Babiġ pouze k fotografii d§rku bez uveden² jm®na z§stupkynŊ. 

Jak jiģ bylo zm²nŊno vĨġe, vĨznamnou roli v pr§ci se soci§ln²mi s²tŊmi Andreje 

Babiġe hraje vyuģ²v§n² dalġ²ch m®di². Pouze dvan§ct pŚ²spŊvkŢ z pŢvodn²ch 328 ģ§dn® 

dodateļn® m®dium neobsahovalo a pracovalo pouze s textovĨm sdŊlen²m. Takov® pŚ²spŊvky 

dosahovaly m²rnŊ nadprŢmŊrn®ho poļtu znakŢ, prŢmŊrnŊ 338.  

NejļastŊji spr§vci soci§ln²ch s²t² pŚistupovali k vyuģ²v§n² fotografi² (235 pŚ²padŢ)  

a vide² (58 pŚ²padŢ), v osmn§cti pŚ²padech pak k pŚ²spŊvku spr§vci pŚiloģili hypertextovĨ 

odkaz na extern² internetovou str§nku. ĢivŊ pŚen§ġen§ videa a galerie se na soci§ln²ch s²t²ch 

objevovaly pouze v jednotk§ch pŚ²padŢ. 
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Graf ļ. 9: PŚ²tomnost prvkŢ ve sdŊlen² u pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ na Facebooku 

V souvislosti s m®dii je rovnŊģ moģn® doplnit, ģe z celkov®ho poļtu 328 pŚ²spŊvkŢ 

byla v 250 z nich (76,2 procenta) vizu§lnŊ reprezentov§na osobnost Andreje Babiġe, kterĨ 

se ve sledovan®m obdob² objevil ve 185 pŚ²spŊvc²ch na fotografii, v 59 pŚ²padech byl Andrej 

Babiġ zobrazen ve videu a v ġesti pŚ²padech byl Andrej Babiġ vyobrazen v n§hledu odkazu 

na extern² webovou str§nku. V prŢbŊhu analĨzy byl tak® identifikov§n prvek, kdy se 

pŚedseda vl§dy fot² s bl²ģe nespecifikovanĨmi z§stupci veŚejnosti. Takov® pŚ²spŊvky bĨvaj² 

doplnŊny rovnŊģ svĨm specifickĨm popisem, napŚ²klad ĂJasnŊ, ģe se vyfot²meñ nebo 

ĂJasnŊ, ģe d§me fotkuñ. V prŢbŊhu analĨzy bylo zaznamen§no celkem 17 takovĨch 

pŚ²spŊvkŢ. 
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Graf ļ. 10: PŚ²tomnost Andreje Babiġe ve vizu§ln²ch prvc²ch pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ na 

Facebooku 

S vĨġe uvedenĨmi pŚ²spŊvky souvis² tak® vyuģ²v§n² emotikonŢ jakoģto souļ§sti 

textov®ho sdŊlen². Ty byly vyuģ²v§ny ve valn® vŊtġinŊ sdŊlen², konkr®tnŊ v 269 pŚ²padech  

z celkov®ho poļtu 328 pŢvodn²ch sdŊlen², tedy v 82 procentech pŚ²spŊvkŢ. Tato 

komunikaļn² strategie ovlivnila rovnŊģ sentiment jednotlivĨch pŚ²spŊvkŢ. Ve chv²li, kdy byl 

v textov®m sdŊlen² vyuģit emotikon s pozitivn²m vyznŊn²m (zpravidla ikona smŊj²c²ho se 

obliļeje v rŢznĨch variac²ch), byl pŚ²spŊvek hodnocen jako pozitivn². Tak® v dŢsledku toho 

bylo celkem 252 zkoumanĨch pŚ²spŊvkŢ hodnoceno pozitivnŊ a 75 pŚ²spŊvkŢ neutr§lnŊ. 

Negativn² vyznŊn² nemŊl na soci§ln² s²ti Facebook ģ§dnĨ pŚ²spŊvek. 

Celkem 28 pŚ²spŊvkŢ Andreje Babiġe bylo na Facebooku totoģnĨch jako na s²ti 

Twitter. 

Nejv²ce pŚ²spŊvkŢ na Facebooku bylo zveŚejnŊno mezi 10:00 a 13:59, v dalġ²m 

ļasov®m oknŊ bylo zveŚejnŊno 99 pŚ²spŊvkŢ. Mezi 18:00 a 21:59 bylo zveŚejnŊno  

68 pŚ²spŊvkŢ a v rann²m rozmez² od 6:00 do 9:59 53 pŚ²spŊvkŢ. Po des§t® hodinŊ veļern² se 

jednalo o osm pŚ²spŊvkŢ. Ģ§dnĨ ze zkoumanĨch pŚ²spŊvkŢ nebyl zveŚejnŊn dŚ²ve neģ v 7:00.  

 

 



 

 

54 

 Nej¼spŊġnŊjġ²m pŚ²spŊvkem ve sledovan®m obdob² bylo, obdobnŊ jako na Twitteru, 

humorn® video z 5. z§Ś² 2020. N§sledoval dŊkovnĨ status odch§zej²c²mu ministrovi 

zdravotnictv² Adamu VojtŊchovi (21. z§Ś²), vĨzva ke koronaviru (9. Ś²jna) a dva statusy, 

kter® byly na Facebooku Andreje Babiġe publikov§ny po krajskĨch a sen§tn²ch volb§ch  

(3. Ś²jna). Nejsd²lenŊjġ²m pŚ²spŊvkem na soci§ln² s²ti Facebook byl rovnŊģ z§bavnĨ 

pŚ²spŊvek, kterĨ sd²lelo pŚes 47 tis²c lid². DruhĨm nejsd²lenŊjġ²m pŚ²spŊvkem bylo video Ļau 

lidi  (13. z§Ś²) s v²ce neģ 2400 sd²len²mi a na tŚet²m m²stŊ byl pŚ²spŊvek, kde Andrej Babiġ 

pŚedstavoval nov®ho psa (30. srpna).  

V souvislosti s krajskĨmi volbami je rovnŊģ nutn® zm²nit nŊkolik s®ri² pŚ²spŊvkŢ, kter® 

byly na Facebooku publikov§ny. Ta nejvŊtġ² byla publikov§na 1. Ś²jna, tedy den pŚed 

zah§jen²m krajskĨch a sen§tn²ch voleb. Jednalo se celkem o tŚin§ct pŚ²spŊvkŢ, ve kterĨch 

Andrej Babiġ oslovoval voliļe v jednotlivĨch kraj²ch a vyzĨval k podpoŚe kandid§tŢ hnut² 

ANO. Jiģ 3. z§Ś² byla rovnŊģ na Facebooku Andreje Babiġe zveŚejnŊna s®rie pŚ²spŊvkŢ na 

t®ma pŚ²pravy volebn² kampanŊ (focen²). Tyto pŚ²spŊvky nebyly nijak zobrazeny na soci§ln² 

s²ti Twitter, ļ²mģ se potvrzuj² z§vŊry bakal§Śsk® pr§ce Barbory Lachmanov®, podle kter® je 

pr§vŊ Facebook na volebn² komunikaci zamŊŚen ve vŊtġ² m²Śe.  

2.5 AnalĨza medi§ln²ch vĨstupŢ 

Aby bylo moģn® skuteļnŊ zjistit, v jak® m²Śe novin§Śi vyuģ²vaj² soci§ln² s²tŊ Andreje 

Babiġe jako zdroj svĨch informac², bylo nutn® z²skan® informace v prvn² ļ§sti analĨzy 

porovnat s re§lnĨmi medi§ln²mi vĨstupy. K tomu bylo vyuģito aplikace Anopress, kter§ 

medi§ln² vĨstupy archivuje a pomoc² kl²ļovĨch slov je moģn® konkr®tn² pŚ²spŊvky vyhledat.  

AnalĨza medi§ln²ch vĨstupŢ postihovala stejn® obdob² jako analĨza soci§ln²ch s²t², tedy 

15. srpen 2020 aģ 14. Ś²jen 2020, po kter® byla sledov§na vybran§ m®dia. V prŢbŊhu pr§ce 

na tomto vĨzkumu nicm®nŊ doġlo k modifikaci pŢvodn²ho analyzovan®ho vzorku, kterĨ se 

mŊl zamŊŚit pouze na tiġtŊn§ m®dia. Tak® s ohledem na odliġnĨ koncept bylo rozhodnuto, ģe 

vzorek tiġtŊnĨch m®di² bude doplnŊn rovnŊģ vybranĨmi m®dii, kter§ jsou publikov§na  

v internetov®m prostoru tak, aby bylo moģn® postihnout rozd²l mezi jednotlivĨmi formami 

zpravodajskĨch m®di².  

AnalyzovanĨmi tiġtŊnĨmi m®dii byly den²ky Pr§vo, Mlad§ fronta Dnes, 

Hospod§Śsk® noviny a den²k Blesk. V prŢbŊhu vĨzkumu doġlo k vyŚazen² LidovĨch novin a 
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nahrazen² pr§vŊ den²kem Blesk, a to jak z dŢvodu odliġn® formy, tak i z dŢvodu odliġn®ho 

vlastn²ka tak, aby vġechna analyzovan§ m®dia patŚila do jin® medi§ln² skupiny, coģ mŢģe 

hr§t roli v pŚ²padŊ, kdy doch§z² pr§vŊ k analĨze politickĨch t®mat.  

Jak bylo zm²nŊno vĨġe, nakonec byla tato m®dia doplnŊna tak® internetovĨmi den²ky. 

Prvn² ļ§st tvoŚily webov® mutace vĨġe zm²nŊnĨch periodik, tedy servery Novinky.cz, 

iDnes.cz, iHNed.cz a Blesk.cz. Tyto byly n§slednŊ doplnŊny o veŚejnopr§vn² zpravodajsk® 

servery Ļesk®ho rozhlasu a Ļesk® televize, tedy zpravodajsk® weby iRozhlas.cz a CT24.cz, 

ļ²mģ vznikl pŚedpoklad, ģe je pokryt§ dostateļnŊ velk§ ġk§la m®di². Audiovizu§ln² t®mata 

nebyla s ohledem na dalġ² n§roky zpracov§n² dat uvaģov§na, coģ nebylo avizov§no ani  

v tez²ch t®to pr§ce. 

2.5.1 Extr akce dat 

Pro srovn§n² se z²sk§v§n²m dat ze soci§ln²ch s²t² bylo nutn® v t®to ļ§sti pr§ce zvolit 

odliġnĨ pŚ²stup, protoģe bylo nezbytn® odliġit pŚ²spŊvky, kter® cituj² soci§ln² s²tŊ Andreje 

Babiġe jako svŢj informaļn² zdroj. Jelikoģ nebylo moģn® proch§zet vġechny publikovan® 

pŚ²spŊvky za dan® obdob², byla zvolena moģnost vyhled§v§n² podle ŚetŊzcŢ v datab§zi 

Anopress. Tyto ŚetŊzce pŚitom musely bĨt vybr§ny tak, aby se co nejv²ce zvĨġila 

pravdŊpodobnost, ģe proces extrakce dat postihne pokud moģno vġechny pŚ²spŊvky, kter® 

byly zveŚejnŊny a cituj² sdŊlen² ze soci§ln²ch s²t² Andreje Babiġe.  

Pro soci§ln² s²Š Twitter byly zvoleny ŚetŊzce ĂBabiġ AND Twitterñ a ĂBabiġ AND 

@AndrejBabisñ. DruhĨ zvolenĨ ŚetŊzec musel bĨt zvolen z technickĨch dŢvodŢ, protoģe 

ŚetŊzec obsahuj²c² n§zev soci§ln² s²tŊ nepostihl vġechny pŚ²pady. V pŚ²padŊ soci§ln² s²tŊ 

Facebook se tento probl®m neprojevuje, bylo proto moģn® vyhled§vat pouze podle jedin®ho 

ŚetŊzce ĂBabiġ AND Facebookñ, kterĨ se uk§zal bĨt jako spolehlivĨ pro extrakci vġech 

potŚebnĨch dat.  

V prŢbŊhu analĨzy nicm®nŊ vyġlo najevo, ģe je nutn® samostatnŊ odliġit tak® citace 

z takzvanĨch hl§ġen² Ļau lidi, kter§ jsou prim§rnŊ publikov§na na videoserveru YouTube. 

Pro vyhled§v§n² tŊchto pŚ²spŊvkŢ bylo potŚeba vyuģ²t nŊkolika ŚetŊzcŢ, konkr®tnŊ ĂBabiġ 

AND ļau lidiñ, ĂBabiġ AND hl§ġen²ñ, ĂBabiġ AND videoñ, Babiġ AND YouTube a ĂBabiġ 

AND soci§ln² s²Šñ. Posledn² jmenovanĨ ŚetŊzec jiģ vykazoval velkou m²ru nespolehlivosti  

a zpravidla zobrazoval vĨsledky, kter® nebyly pro vĨzkum relevantn². Z§roveŔ nebyly 
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identifikov§ny ģ§dn® dalġ² relevantn² ŚetŊzce, proto se d§ hovoŚit o jejich vyļerp§n² a velk® 

m²Śe spolehlivosti toho, ģe byly vġechny potŚebn® pŚ²klady postihnuty. 

Celkem bylo v r§mci vyhled§v§n² relevantn²ch ļl§nkŢ zobrazeno 1181 pŚ²spŊvkŢ, 

kter® bylo nutn® otevŚ²t, pŚeļ²st a vyhodnotit, zda splŔuj² parametry pro to, aby byly zaneseny 

do tabulky. Prim§rn²m krit®riem relevance bylo to, zda danĨ ļl§nek odkazuje na sdŊlen² nebo 

vĨrok, kterĨ byl zveŚejnŊn na soci§ln²ch s²t²ch Andreje Babiġe. V potaz nebyly br§ny ty 

ļl§nky, kter® hovoŚily o soci§ln²ch s²t²ch Andreje Babiġe v obecn® rovinŊ a poukazovaly na 

nŊjakĨ trend, nĨbrģ bylo nutn® identifikovat zpravodajskou hodnotu konkr®tn²ch pŚ²spŊvkŢ 

na soci§ln²ch s²t²ch.  

2.5.2 AnalĨza dat 

Z²skan§ data nab²zej² pomŊrnŊ jasnĨ pohled na to, jak novin§Śi (respektive s ohledem 

na proces cel® redakce) cituj² jednotliv® soci§ln² s²tŊ, v tomto pŚ²padŊ profily na Facebooku 

a Twitteru ļesk®ho pŚedsedy vl§dy Andreje Babiġe. V prvn² f§zi bylo analyzov§no, jak 

jednotliv® ļl§nky zmiŔuj² jednu nebo druhou soci§ln² s²Š. 

V r§mci toho bylo analyzov§no, ģe v deseti zkoumanĨch tiġtŊnĨch  

a internetovĨch m®di²ch ve sledovan®m obdob² vzniklo 64 ļl§nkŢ, kter® jako zdroj cituj² 

profil Andreje Babiġe na soci§ln² s²ti Twitter. NejļastŊji tento profil citoval server iDnes.cz  

(16 ļl§nkŢ), n§slednŊ Novinky.cz (13 ļl§nkŢ) a Blesk.cz (10 ļl§nkŢ). Internetov§ m®dia 

obecnŊ znaļnŊ pŚevyġovala ta tiġtŊn§ v poļtu zm²nek a citac². V r§mci zkoumanĨch tiġtŊnĨch 

m®di² byl Twitter Andreje Babiġe citov§n v osmi pŚ²padech, internetov® mutace tŊchto m®di² 

naopak profil citovaly celkem ve 46 pŚ²padech.  

 ObdobnĨ trend potvrzuj² tak® citace z facebookov®ho profilu Andreje Babiġe. Ten 

obecnŊ vyuģ²vaj² novin§Śi jako zdroj v menġ²m mnoģstv² pŚ²padŢ, konkr®tnŊ k takov®mu 

kroku pŚistoupili v 28 pŚ²padech (o 36 ļl§nkŢ m®nŊ ve srovn§n² s twitterovĨm profilem). 

Tak® v tomto pŚ²padŊ je nicm®nŊ zŚejm®, ģe je Facebook jako zdroj ļastŊji citov§n 

elektronickĨmi m®dii. U tiġtŊnĨch periodik byly zaznamen§ny pouze tŚi pŚ²pady,  

u internetovĨch mutac² celkem 19 pŚ²padŢ. NejļastŊji se tak dŊlo v pŚ²padŊ serveru 

Novinky.cz. K situaci, ģe by ļl§nek citoval vĨrok Andreje Babiġe na soci§ln² s²ti Twitter  

i na Facebooku, doġlo jen jednou (ļl§nek iDnes), je tedy moģn® hovoŚit o celkov®m poļtu 

91 ļl§nkŢ, kter® explicitnŊ citovaly profily Andreje Babiġe.  



 

 

57 

Pro srovn§n² tohoto trendu probŊhla tak® analĨza pŚ²mĨch citac² Twitteru  

a Facebooku v infobance ĻTK. Ta odhalila ġest pŚ²padŢ citace Twitteru a sedm pŚ²padŢ 

citace Facebooku.  

V t®to f§zi vĨzkumu je nicm®nŊ nutn® pouk§zat na jeho limity, tedy ģe je nutn® 

spol®hat se na zodpovŊdnost redaktorŢ a editorŢ, kteŚ² by mŊli sv® zdroje pŚesnŊ citovat. Jak 

nicm®nŊ vyplĨv§ z vĨzkumu, ne vģdy tomu tak bylo. Tak® proto byly zvoleny dalġ² vĨġe 

zm²nŊn® ŚetŊzce, jedna ļ§st mŊla za c²l identifikovat citace z pravideln®ho nedŊln²ho videa 

Andreje Babiġe, dalġ² ļ§st mŊla za c²l zachytit zbĨvaj²c² pŚ²pady (ŚetŊzec ĂBabiġ AND 

soci§ln² s²Šñ). Pr§vŊ takovĨch ļl§nkŢ s nepŚesnou citac² odkazuj²c²ch pouze na soci§ln² s²tŊ 

obecnŊ bylo identifikov§no pŊt, a to napŚ²ļ vydavatelstv²mi i form§ty.  

Po celkov® kompilaci vġech vĨġe zm²nŊnĨch ŚetŊzcŢ vyplĨv§, ģe ve sledovan®m 

obdob² byly soci§ln² s²tŊ a pŚ²spŊvky na nich citov§ny ve 111 unik§tn²ch ļl§nc²ch. NejļastŊji 

pak v m®di²ch Novinky.cz, Blesk.cz a iDnes.cz (23, 21 a 20 pŚ²padŢ). Tak® po kompilaci 

vġech zkoumanĨch citac² se potvrdil trend, kdy k citov§n² soci§ln²ch m®di² jako zdroje 

doch§z² pŚedevġ²m v internetovĨch m®di²ch. Zat²mco u sledovanĨch tiġtŊnĨch m®di² bylo 

celkovŊ zaznamen§no 17 ļl§nkŢ s citacemi splŔuj²c²mi parametry, v r§mci jejich 

internetovĨch mutac² bylo zaznamen§no celkem 72 pŚ²spŊvkŢ.  

V prŢbŊhu analyzovan®ho obdob² mŢģeme identifikovat nŊkolik ud§lost² a vyj§dŚen² 

na soci§ln²ch s²t²ch, kter® vedly k vytvoŚen² ļl§nkŢ v ġirġ²m rozsahu napŚ²ļ vġemi, nebo 

t®mŊŚ vġemi m®dii.  

V prvn²ch dnech analĨzy (od 15. srpna) se jednalo pŚedevġ²m o vyj§dŚen² ohlednŊ 

situace v BŊlorusku, kde v t® dobŊ prob²haly protesty proti pr§voplatnosti voleb. KromŊ 

serveru CT24.cz vġechna zkouman§ m®dia citovala tweet Andreje Babiġe, ve kter®m vol§ 

po Śeġen² situace ze strany Evropsk® unie. T®ma BŊloruska rovnŊģ Andrej Babiġ avizoval  

v poutac²m pŚ²spŊvku na pravidelnĨ nedŊln² poŚad. V pondŊln²ch vyd§n²ch toto vyj§dŚen² 

n§slednŊ zm²nila tak® periodika Pr§vo a Hospod§Śsk® noviny. Servery iHNed.cz  

a iRozhlas.cz se k vyj§dŚen²m Andreje Babiġe vr§tily tak® 19. srpna. Dne 20. srpna pak 

servery iDnes.cz a CT24.cz informovaly o jedn§n² Andreje Babiġe s bŊloruskĨm 

velvyslancem, kter® pŚedseda vl§dy sd²lel na Twitteru. 



 

 

58 

Dalġ²m informaļnŊ vĨznamnĨm pŚ²spŊvkem ze s²t² Andreje Babiġe byla reakce na 

vyj§dŚen² SvŊtov® zdravotnick® organizace (WHO). Ta kritizovala ļesk® pŚedstavitele za 

situaci ohlednŊ ġ²Śen² koronaviru. ĂPodle mŊ by mŊla mlļet,ñ uvedl 8. z§Ś² v pŚ²spŊvku na 

Twitteru pŚedseda vl§dy a sdŊlen² doplnil tabulkou zobrazuj²c² poļty ¼mrt² v jednotlivĨch 

zem²ch. Toto vyj§dŚen² pŚevzala vġechna sledovan§ internetov§ m®dia. NŊkter§ m®dia 

(Blesk.cz a Novinky.cz) toto sdŊlen² rozdŊlila do dvou ļl§nkŢ, jeden se prim§rnŊ tĨkal 

kritiky ze strany WHO, druhĨ n§slednŊ reakce Andreje Babiġe. 

TŚet²m exponovanĨm obdob²m byly dny 20. a 21. z§Ś². V prvn² den m®dia citovala 

soci§ln² s²tŊ Andreje Babiġe, kterĨ ohl§sil svŢj mimoŚ§dnĨ proslov. O den pozdŊji pak byly 

soci§ln² s²tŊ vĨznamnŊ citov§ny kvŢli rezignaci ministra zdravotnictv² Adama VojtŊcha.  

K t® se pŚedseda vl§dy na Twitteru vyj§dŚil hned v 8:15 r§no, kdy podŊkoval za pr§ci 

odch§zej²c²ho ministra zdravotnictv². N§slednŊ jeġtŊ v prŢbŊhu dopoledne pŚedseda vl§dy 

na Twitteru ozn§mil, ģe na uvolnŊn® m²sto jmenuje Romana Prymulu. Odchod VojtŊcha byl 

citov§n vġemi sledovanĨmi online m®dii, pŚ²chod Romana Prymuly pak pŊti z ġesti 

internetovĨch m®di². V prŢbŊhu dne pak redakce d§le zveŚejŔovaly ļl§nky o kontextu 

vĨmŊny ministrŢ, ve kterĨch rovnŊģ citovaly vyj§dŚen² ze soci§ln²ch s²t². Ta se ale jiģ 

nedostala do tiġtŊnĨch verz² den²kŢ. Ģ§dn§ dalġ² sdŊlen² jiģ nebyla tak intenzivnŊ citov§na 

jako tŚi pŚedch§zej²c².  

Po extrakci ļl§nkŢ s citacemi probŊhla jejich kategorizace na z§kladn² ose hard news 

a soft news podle Tuchmanov® (1973, s. 113).29 Zpr§v s niģġ² dŢleģitost², tedy takzvanĨch 

soft news, bylo zaznamen§no pŊt. Deset ļl§nkŢ byly publicistick® ¼tvary, tedy glosy nebo 

koment§Śe. Zbytek zpr§v je moģn® zaŚadit mezi takzvan® hard news. 

2.5.3 PoŚad Ļau lidi 

Dalġ² analyzovanou ļ§st² se stala pravideln§ nedŊln² hl§ġen² pŚedsedy vl§dy. Ta jsou 

zveŚejŔov§na ve formŊ videa na youtubov®m kan§lu Hnut² ANO, spr§vci soci§ln²ch s²t² 

Andreje Babiġe nicm®nŊ odkazy na tato videa pravidelnŊ sd²l² i na s²t²ch Andreje Babiġe. 

Analyzovan® obdob² se pŚeklenulo celkem pŚes devŊt nedŊl², v prŢbŊhu osmi z nich pŚitom 

na soci§ln²ch s²t²ch Andrej Babiġ uvedl poŚad, kterĨ s§m pŚedseda vl§dy nazĨv§ Ļau lidi.  

 
29 Pro potŚeby t®to analĨzy byly vynech§ny dalġ² doplŔuj²c² kategorie, kter® Tuchmanov§ nab²z², tedy spot 

news, continuing news a developing news. 
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PŚehled d²lŢ Ļau lidi spoleļnŊ se z§kladn²mi sdŊlen²mi:  

Ļau lidi, 16. 8. 2020 

T®mata:  

Situace v BŊlorusku: vĨzva ke spolupr§ci v r§mci Evropsk® unie a V4 (Ămysl²m, ģe V4 tady 

mŊla sehr§t hlavn² roli, protoģe naġi kolegov® ze z§padu to nezaģiliñ), pŚirovn§n² k historick® 

zkuġenosti Ļesk® republiky a Ļeskoslovenska (ĂA pr§vŊ teŅ se rozhoduje o tom, jestli to 

dopadne jako u n§s jako sametov§ revoluce v roce 89ñ), varov§n² pŚed moģnĨm vlivem 

Ruska (ĂnŊkdo za Evropu mus² jednat s prezidentem Putinem jasnŊ najevo, ģe nen² moģn®, 

aby se stalo to, co se stalo s Krymemñ); 

Koronavirus: aktu§ln² statistiky ke koronavirov® epidemii (Ăm§me v t®to chv²li v nemocnici 

104 pacientŢ, v tŊģk®m stavu 25 osob, bohuģel v srpnu zemŚelo 12 lid²ñ; ĂdŢleģit® je 

samozŚejmŊ, abychom si uvŊdomili, ģe to nen² mor nen² nŊco co n§s zab²j², ano umŚeli lidi, 

kteŚ² byli nemocn² starġ² a j§ mysl²m, ģe to m§me pod kontrolouñ), navĨġen² kapacity 

laboratoŚ², chystan§ opatŚen² v r§mci chytr® karant®ny, statistiky ¼mrtnosti (Ăz hlediska 

samozŚejmŊ ty ¼mrtnosti jsme na tom st§le velice dobŚe a ale mus²me a uvid²me co v pondŊl² 

n§s epidemiologov® vlastnŊ navrhnou jak® opatŚen² od z§Ś² budou platitñ), prevence pŚed 

rakovinou; 

Zruġen² superhrub® mzdy: (Ăa tak jak jsem pŚed odchodem na dovolenou Śekl, ģe chci, 

abysme skuteļnŊ zruġili superhrubou mzduñ), aspekty st§tn²ho rozpoļtu (Ătroġku se 

zadluģ²me, ale potom ty dalġ² roky urļitŊ se vr§t²meñ); 

N§vġtŊva Mikea Pompea v Praze: pŚ²prava nov®ho bloku JE Dukovany (ĂvģdyŠ tady existuj² 

konsorciañ; Ămy nejsme hloup² to j§dro pŚipravujeme i pro pŚ²ġt² vl§dyñ), spolupr§ce mezi 

USA a Ļeskem v oblasti zdravotnictv² a vŊdy, jedn§n² o obchodu. 

Ļau lidi, 23. 8. 2020 

T®mata:  

Koronavirus: stav z§sob osobn²ch ochrannĨch pomŢcek, ģ§dost o noġen² rouġek, vyvracen² 

hoaxŢ (ĂkterĨ tvrd², ģe virus neexistuje a ģe si vlastnŊ mocnĨch tohoto svŊta vymysleli a aby 

n§s mohli ovl§dat nebo aby my jsme ovl§dali nŊkohoñ), zm²nky o lok§ln² n§kaze a lok§ln²ch 
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klastrech (Ăvļera napŚ²klad pokraļuje klastr oslava narozenin Velk® Hoġtice je tam  

33 pozitivn²chñ), opatŚen² souvisej²c² s vĨukou ve ġkol§ch a na sportovn²ch utk§n²ch 

(Ănakonec si mysl²m po dvouhodinov® debatŊ jsme dospŊli k n§zoru, ģe zkr§tka to, co vlastnŊ 

ta rozvolŔovac² skupina navrhla nen² dobŚe, my nechceme v podstatŊ zniļit n§s spoleļenskĨ 

kulturn² a sportovn² ģivotñ), duġevn² zdrav², ozn§men² zased§n² Centr§ln²ho Ś²dic²ho tĨmu; 

BŊlorusko: vnitrost§tn² a mezin§rodn² reakce; 

N§vġtŊva Mikea Pompea: zhodnocen² n§vġtŊvy, vyzdvihnut² suverenity ĻR; 

Zruġen² superhrub® mzdy: (Ăpan² Schillerov§ jednala s panem pŚedsedou Ham§ļkem  

tzn. vedeme debatu o tom nesmysln®m vĨpoļtu danŊ z pŚ²jmŢ ze superhrub® mzdyñ); 

ZmŊna bodov®ho syst®mu: zpŚ²snŊn² za nŊkter§ poruġen²; 

Boj proti rakovinŊ. 

Ļau lidi, 30. 8. 2020 

T®mata:  

Zadluģen² ĻR: zadluģen² v souvislosti s koronavirem, srovn§n² s ostatn²mi zemŊmi (Ănaġe 

m®dia to zamlļuj² oni zase straġ² nŊjakĨm řeckem. Ļesk§ republika je ļtvrt§ nejm®nŊ 

zadluģen§ zemŊ v EvropŊñ), investice, zruġen² danŊ z nabyt² nemovitosti (Ăzdrav²m mladou 

rodinu z Moravsk®ho Krumlova, kter§ si chtŊla koupit nŊjakĨ starġ² bar§kñ), zruġen² 

superhrub® mzdy; 

PŚ²spŊvek pro seniory: kritika vl§dy ODS, kritika stigmatizace seniorŢ (Ămus²me se o nŊ 

postarat, protoģe oni jsou nejv²c ohroģen²ñ); 

Koronavirus: zaveden² nov® linky 1212, spuġtŊn² eRouġky 2.0, uvolŔov§n² opatŚen² (Ăj§ 

bych chtŊl, aby jsme se vr§tili pŢvodn²mu spoleļensk®mu kulturn²mu sportovn²mu ģivotuñ), 

poļet hospitalizovanĨch a testŢ; 

Ģivotn² prostŚed²: boj se suchem, vypouġtŊn² perlorodek; 

Boj proti migraci: pŚipomenut² odm²tnut² migraļn²ch kv·t; 
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NovĨ stavebn² z§kon: pŚedstaven² z§kona ve SnŊmovnŊ, stavba d§lnice D1; 

řeġen² situace ve ĠkodŊ Auto: setk§n² s Śeditelem spoleļnosti, novĨ model automobilky. 

Ļau lidi , 6. 9. 2020 

T®mata:  

Cesta na Tchaj-wan: kritika pŚedsedy Sen§tu (ĂvysokĨ ¼stavn² ļinitel v zahraniļ² vlastnŊ 

pomlouv§ naġi zemi, vykl§d§ vŊci, kter® jsou vnitropolitick®ho charakteruñ); 

Koronavirus: pos²len² KrajskĨch hygienickĨch stanic, podpora ze strany AĻR, smrtnost 

koronaviru, kritika m®di², rizikov® skupiny, chytrĨ syst®m call center, ¼prava tzv. Semaforu, 

z§soby ochrannĨch pomŢcek; 

Ekonomika ĻR: zadluģen² rozpoļtu, podpora ekonomiky fisk§ln²mi vĨdaji. 

Ļau lidi, 13. 9. 2020 

Koronavirus: n²zk§ ¼mrtnost a smrtnost koronaviru (Ăabych v§m d§l nŊkter® pozitivn² zpr§vy 

kter®, bohuģel ļesk§ m®dia, potaģmo Ļesk§ televize nevys²l§, prvn² takov§ zpr§va byla, ģe 

vļera na covid-19 nebo s covidem 19 nikdo nezemŚelñ), apel na dodrģov§n² opatŚen² 

(ĂvzpomeŔte si, v dubnu vġichni jsme byli solid§rn² a nosili jsme rouġky venkuñ), varov§n² 

pŚed rostouc²mi hospitalizacemi, apel na pravideln® l®kaŚsk® prohl²dky, odm²tnut² ploġnĨch 

opatŚen² a zav²r§n² ġkol, fungov§n² chytr® karant®ny, navĨġen² kapacit trasov§n², pŚipojen² 

KHS k jednotn®mu syst®mu. 

Ļau lidi, 20. 9. 2020 

KvŢli veļern²mu projevu v n§sleduj²c²m tĨdnu neprobŊhlo. 

Ļau lidi, 27. 9. 2020 

T®mata:  

Koronavirus: pŚ²chod nov®ho ministra R. Prymuly, spuġtŊn² eRouġky 2.0 (Ăkdyģ potk§te 

nŊkoho, kdo je COVID pozitivn², tak se to zkr§tka dozv²teñ), apel na mobiln² oper§tory (Ăby 

bylo straġnŊ fajn, kdyby naġi mobiln² oper§toŚi j§ bych chtŊl k tomu vyzvat, udŊlali nŊjakou 
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solid§rn² akci na tyhle chytr® telefony hlavnŊ pro starġ²ñ), navyġov§n² kapacit trasov§n², 

odm²t§n² ploġnĨch opatŚen²; 

V4: Setk§n² v Bruselu, dlouhodob® Śeġen² konfliktŢ, pomoc BŊlorusku; 

Rozpoļtov® kroky: zruġen² superhrub® mzdy, kritika pŚedchoz²ch vl§d, daŔov§ reforma, 

zaveden² pauġ§ln² danŊ; 

Pracovn² trh: voln§ pracovn² m²sta na ļesk®m trhu, statistiky ĐŚadu pr§ce, rekvalifikace 

zamŊstnancŢ, nedostatek pracovn²kŢ. 

Ļau lidi, 4. 10. 2020 

T®mata: 

Krajsk® volby 2020: podŊkov§n² za ¼ļast u voleb, interpretace vĨsledkŢ (ĂvlastnŊ to nebyly 

ani krajsk® volby, to byly volby o covidu 19ñ), kritika opoziļn²ch stran (Ăģe by se r§di vr§tili 

do toho klientelistick®ho zkorumpovan®ho syst®muñ), bilancov§n² nad vl§dou hnut² ANO 

v kraj²ch; 

Politick§ jedn§n²: jedn§n² Evropsk® rady, Śeġen² napŊt² mezi Tureckem a řeckem, Śeġen² 

situace v BŊlorusku, jedn§n² o spolupr§ci zem² EU (Ăj§ tady m§m celĨ seznam vŊc², kter® 

nefunguj²ñ), vĨzva k zas²l§n² probl®mŢ (Ăchci v§s poprosit a vyzvat, abyste mi pos²lali 

konkr®tn² pŚ²klady toho, jak® bari®ry vlastnŊ v§s omezuj² na trz²ch Evropsk® unieñ); 

St§tn² rozpoļet: pŚ²pravy nov®ho st§tn²ho rozpoļtu, pl§novan® investice z rozpoļtu, 

pl§novan® zruġen² superhrub® mzdy, daŔov® bal²ļky; 

Koronavirus: navĨġen² testovac²ch m²st, vyj§dŚen² dŢvŊry ministru Prymulovi. 

Ļau lidi, 11. 10. 2020 (s Karlem Havl²ļkem) 

T®mata:  

Koronavirus: upozornŊn² na n§rŢst pŚ²padŢ (Ăv p§tek jsme mŊli obrovskĨ n§rŢst nakaģenĨch 

covidu 19, tak samozŚejmŊ od toho momentu Śeġ²me, jak d§l, abysme zamezili n§rŢstu 

epidemieñ), ozn§men² dalġ²ch epidemiologickĨch opatŚen² (Ămus²me rozhodnout i o dalġ²ch 

opatŚen²ch, a to se stane v pondŊl² na vl§dŊ a ty opatŚen² budou platit od stŚedyñ), apel na 
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obļany k zodpovŊdnŊjġ²mu chov§n² (ĂteŅka, kdyģ si odepŚou nŊjakej zpŢsob ģivota na p§r 

tĨdnŢ, tak potom vġichni se mŢģeme zase vr§t² k norm§luñ), nedostateļn® vyuģit² testovac²ch 

kapacit, ekonomick§ opatŚen² v souvislosti s koronavirovou epidemi² (ĂteŅ si nemŢģeme 

dovolit tak obrovskou finanļn² injekciñ). 

2.5.4 Reflexe poŚadu ve zpravodajskĨch m®di²ch 

Ļau lidi, 16. 8.:  

Jak jiģ bylo zm²nŊno v dŚ²vŊjġ² ļ§sti analĨzy, videu v tomto dni pŚedch§zel pŚ²spŊvek 

na soci§ln² s²ti Twitter, na kterĨ reagovala t®mŊŚ vġechna internetov§ zpravodajsk§ m®dia. 

N§sledn® video, ve kter®m Andrej Babiġ postoj vŢļi BŊlorusku rozvedl ve vŊtġ²m kontextu, 

tak bylo citov§no pouze serverem Novinky.cz, kde zpr§vu zpracoval ļlen redakce.  

Ļau lidi, 23. 8.: 

V den vyd§n² videa sledovan§ m®dia soci§ln² s²tŊ ani dan§ sdŊlen² necitovala.  

V r§mci kontextu se nicm®nŊ k vyj§dŚen² vracela v n§sleduj²c² dny, 24. 8. tak uļinil v ļl§nku 

o n§kaze koronavirem iRozhlas.cz, v ¼terĨ pak vyj§dŚen² z videopoŚadu citovala m®dia 

iDnes.cz, Novinky.cz a iRozhlas.cz v r§mci zpravodajsk®ho servisu ĻTK.  

Ļau lidi, 30. 8.: 

V pŚ²m® reakci na vydan® video zveŚejnil autorskĨ ļl§nek pouze server Blesk.cz, 

kterĨ informoval o nov®m psovi, kter®ho si rodina poŚ²dila. Psa Andrej Babiġ pŚedstavil hned 

v zaļ§tku videa. Dalġ² t®mata nebyla m®dii reflektov§na. 

Ļau lidi,  6. 9.: 

V pŚ²m® reakci na sdŊlen² v tomto d²lu poŚadu sledovan§ m®dia nevydala ģ§dnĨ 

ļl§nek.  

Ļau lidi, 13.9.: 

T®matem tohoto d²lu poŚadu byla pouze situace ohlednŊ koronaviru, na coģ 

zareagovala tak® dvŊ online m®dia. Blesk.cz vydal redakļn² ļl§nek v den vyd§n² m®dia, kde 
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cituje vĨzvu Andreje Babiġe k noġen² rouġek. Server Novinky.cz v pondŊl² vydal redakļn² 

ļl§nek na z§kladŊ kritiky rychl®ho rozvolnŊn² opatŚen², kterou Andrej Babiġ zm²nil.  

Ļau lidi, 20. 9.: 

PravidelnĨ poŚad Andrej Babiġ nevys²lal, nahradila ho pouze informace o chystan®m 

proslovu k obyvatelŢm. 

Ļau lidi, 27. 9.: 

V r§mci vyd§n² tohoto d²lu poŚadu m®dia citovala pŚedevġ²m dvŊ t®mata. Servery 

iDnes.cz a Blesk.cz informovaly o vĨzvŊ oper§torŢm, aby zlevnili chytr® telefony pro 

seniory. DŢvodem bylo spuġtŊn² nov® verze trasovac² aplikace eRouġka 2.0. DruhĨm 

akcentovanĨm t®matem byla zm²nka n§vrhu na zruġen² superhrub® mzdy, a to na dobu dvou 

let. Tuto informaci citovaly servery Blesk.cz a iRozhlas.cz, n§slednŊ se toto t®ma objevilo 

rovnŊģ v pondŊln²ch vyd§n²ch periodik Mlad§ fronta Dnes a Pr§vo. Vġechny zpr§vy z tohoto 

d²lu poŚadu byly zaloģeny na informaci v ĻTK.  

Ļau lidi, 4. 10.: 

V pŚ²m® reakci na sdŊlen² v tomto d²lu poŚadu sledovan§ m®dia nevydala ģ§dnĨ 

ļl§nek.  

Ļau lidi, 11. 10.: 

 V tomto vyd§n² poŚadu Andrej Babiġ zopakoval moģnost zaveden² dalġ²ch ploġnĨch 

opatŚen² proti koronaviru. Na to reagovala velk§ ļ§st redakc², z webovĨch port§lŢ pŚ²spŊvek 

na soci§ln²ch s²t²ch skrze ĻTK citovaly vġechny redakce kromŊ serverŢ iHNed.cz a CT24.cz. 

Den²k Blesk Andreje Babiġe citoval tak® v pondŊln²m vyd§n² den²ku. V pondŊl² se pak ĻTK 

odkazovala na fotografie, kde Andrej Babiġ varoval pŚed srocov§n²m osob.  

Z analĨzy relevance poŚadu Ļau lidi jako zdroje informac² vyplĨv§, ģe z osmi 

zkoumanĨch pŚ²padŢ byly pro redakce zpravodajsky hodnotn® pŚ²pady v ġesti relac²ch. Jeden 

z tŊchto pŚ²padŢ pak pŚedstavuje ļl§nek den²ku Blesk, kterĨ bez hlubġ² analĨzy mŢģeme 

zaŚadit do kategorie soft news. Jak je z analĨzy zŚejm®, Andrej Babiġ v poŚadu akcentuje 

t®mata, kter§ jsou zpravidla aktu§ln² (BŊlorusko, koronavirus, zvĨġen² superhrub® mzdy),  



 

 

65 

a v m²rn® vŊtġinŊ pŚ²padŢ novin§Śi shledali sdŊlen² zpravodajsky hodnotn§. Zpravidla se vġak 

jedn§ o jedno nebo dvŊ z v²ce zveŚejnŊnĨch sdŊlen².   

 KromŊ aktu§ln²ch vyj§dŚen², kter§ mohou m²t vysokou zpravodajskou hodnotu, se 

nicm®nŊ v pŚ²spŊvc²ch nach§zej² tak® dalġ² druhy sdŊlen². V nŊkterĨch sledovanĨch 

poŚadech se jednalo o pŚipom²nku jiģ starġ²ch ud§lost², napŚ²klad pŚipom²nka n§vġtŊvy 

Ġkody Auto (30. 8.) nebo pŚipom²nka n§vġtŊvy americk®ho ministra zahraniļ² Mikea 

Pompea (23. 8.), kdy novin§Śi tyto zpr§vy n§slednŊ necituj².  

Dalġ²mi pŚ²spŊvky byla politick§ vyj§dŚen², pŚipom²nka programovĨch priorit nebo 

vymezen² se vŢļi politick® konkurenci. K tomu Andrej Babiġ pŚistoupil 6. 9., kdy kritizoval 

cestu pŚedsedy Sen§tu Miloġe Vystrļila na Tchaj-wan. Ani toto sdŊlen² m®dia nijak 

neakcentovala. D§le se ve vide²ch objevuj² tak® provozn² informace, napŚ²klad vĨzva  

k zas²l§n² dotazŢ pro premi®ra.  

2.5.5 Vyhodnocen² analĨzy zpravodajskĨch vĨstupŢ 

NejzŚejmŊjġ²m vĨsledkem t®to analĨzy medi§ln²ch obsahŢ je rozd²l v poļtu citac² 

mezi rŢznĨmi medi§ln²mi platformami. Zat²mco v tiġtŊnĨch m®di²ch byly soci§ln² s²tŊ podle 

nastavenĨch parametrŢ citov§ny v 17 pŚ²padech, u elektronickĨch mutac² se jednalo  

o 75 pŚ²padŢ.  

Aļkoliv analĨza toho, jak® jsou pŚesn® principy citov§n² a redakļn²ch procesŢ, nen² 

souļ§st² t®to pr§ce, mŢģeme nastolit nŊkolik dŢvodŢ, proļ tomu tak je. Prvn²m dŢvodem 

mŢģe bĨt vŊtġ² poļet ļl§nkŢ v internetov®m prostoru, a tedy i vŊtġ² pravdŊpodobnost toho, 

ģe dojde k vŊtġ²mu poļtu citac². Dalġ²m dŢvodem mŢģe bĨt proces redakļn² pr§ce ï zat²mco 

v pŚ²padŊ internetovĨch m®di² autor zpr§vy reaguje okamģitŊ na dan® sdŊlen², prŢbŊh 

vytv§Śen² ļl§nku urļen®ho pro tisk je odliġnĨ. Tak® s ohledem na delġ² ļas na zpracov§n²  

a ļasovĨ odstup mŢģeme pŚedpokl§dat, ģe se jedn§ sp²ġe o kompil§ty rŢznĨch sdŊlen² na 

dan® t®ma. V takov®m pŚ²padŊ m§ redaktor ļas buŅ respondenta pŚ²mo oslovit, nebo pro 

irelevanci konkr®tn² citaci vypust² a pracuje s n² jiģ jako s danĨm sdŊlen²m pŚedchoz²ho dne. 

V prŢbŊhu analĨzy byl tento trend zaznamen§n napŚ²klad pŚi informov§n² o reakci WHO na 

zvl§d§n² situace ohlednŊ koronaviru ï zat²mco na serveru Novinky.cz na toto t®ma vznikly 

dvŊ zpr§vy, v den²ku Pr§vo bylo sdŊlen² souļ§st² jednoho ļl§nku. V obdobn®m mnoģstv² 
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naopak citovaly Hospod§Śsk® noviny a server iHNed.cz (9 a 12 pŚ²padŢ citac²), coģ je d§no 

sd²len²m totoģn®ho obsahu na obou platform§ch. 

Dalġ²m vĨsledkem analĨzy je skuteļnost, ģe ļastŊji neģ soci§ln² s²Š Facebook je 

citov§na s²Š Twitter. Jak vyplĨv§ z vĨġe uveden® analĨzy soci§ln²ch s²t², mŢģe to souviset 

pŚedevġ²m s odliġnĨm pŚ²stupem k jejich pouģ²v§n². Velk§ ļ§st pŚ²spŊvkŢ na Facebooku 

klade dŢraz pŚedevġ²m na vizu§ln² formu, obsahuje kratġ² sdŊlen² a je souļ§st² odliġn® 

komunikaļn² strategie. Poļet citac² soci§ln² s²tŊ Twitter proto potvrzuje moģnou vyġġ² 

dŢleģitost, na kterou byly kladeny dotazy i v r§mci n²ģe uveden®ho dotazn²ku. PŚesto nen² 

vhodn® hovoŚit o soci§ln² s²ti Facebook jako o informaļnŊ nehodnotn®, coģ dokazuje poļet 

citac² v ĻTK (ta citovala Facebook ļastŊji) nebo skuteļnost, ģe se citovan§ sdŊlen² 

nepŚekrĨvala. 

 

Graf ļ. 11: Poļet citac² pŚ²spŊvkŢ na soci§ln² s²ti Twitter ve vybranĨch m®di²ch 

Jak jiģ bylo zm²nŊno vĨġe, vĨzkum nar§ģ² na limitaci, kter§ je spojena se 

zodpovŊdnost² redaktorŢ citovat sv® zdroje. Aļkoliv tedy pro identifikaci ļl§nkŢ bylo 

pouģito hned nŊkolik ŚetŊzcŢ, nen² moģn® vylouļit, ģe ļ§st ļl§nkŢ zŢstala neidentifikov§na. 
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Graf ļ. 12: Poļet citac² pŚ²spŊvkŢ na soci§ln² s²ti Facebook ve vybranĨch m®di²ch 

Z celkovĨch 1181 analyzovanĨch ļl§nkŢ bylo nakonec pro vĨzkum relevantn²ch 

pouze 111. To m§ dŢvody jak technick®, tak obsahov®. Mezi jeden z hlavn²ch vlivŢ je moģn® 

pŚiŚadit tak® skuteļnost, ģe v ļl§nc²ch, ve kterĨch se hovoŚ² o t®matech ĂBabiġñ, ĂTwitterñ 

nebo ĂFacebookñ, jsou soci§ln² s²tŊ vyuģity jako zdroj tŚet²ch osob. PŚi prohl²ģen² faleġnŊ 

pozitivn²ch vĨsledkŢ se jednalo pŚedevġ²m o n§zory opoziļn²ch stran na kroky pŚedsedy 

vl§dy, kter® novin§Śi z²sk§vali pr§vŊ ze soci§ln²ch s²t². Aļkoliv z²sk§n² pŚesnĨch dat o tom, 

jak ļasto jsou citov§ni ostatn² politici, nebylo c²lem vĨzkumu, dŢvody je moģn® z¼ģit na 

dva: prvn²m je usnadnŊn² pr§ce, kter® citov§n² jiģ existuj²c²ho sdŊlen² nab²z². DruhĨm 

dŢvodem je pŚ²stup do m®di²: tak® v souvislosti s pandemi² koronaviru a ļastĨmi tiskovĨmi 

konferencemi je moģn® se domn²vat, ģe Andrej Babiġ mŊl dostatek prostoru pro vyj§dŚen² 

na jinĨch platform§ch, stejnŊ jako mŊli nŊkteŚ² novin§Śi dostatek prostoru se v r§mci 

tiskovĨch konferenc² pt§t. Toto plat² tak® pro vĨsledky krajskĨch voleb, kdy m®dia citovala 

vyj§dŚen² Andreje Babiġe z tiskov® konference, nikoliv pak z n§slednĨch statusŢ na 

soci§ln²ch s²t²ch. 
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Graf ļ. 13: Poļet vġech ļl§nkŢ s citacemi podle vybranĨch ŚetŊzcŢ 
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Graf  ļ. 14: Heatmapa poļtu citovanĨch pŚ²spŊvkŢ 
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2.6 Dotazn²kov® ġetŚen² mezi novin§Śi 

S ohledem na z²skan§ data z pŚedchoz²ch f§z² vĨzkumu bylo v prŢbŊhu analĨzy 

rozhodnuto o doplnŊn² a vytvoŚen² posledn² f§ze vĨzkumu. T²m se stal dotazn²k, kterĨ se 

tĨk§ toho, jak nŊkteŚ² ļeġt² novin§Śi pouģ²vaj² soci§ln² s²tŊ a zda jsou pro nŊ zdrojem 

informac². Pro tuto f§zi vĨzkumu byl vybr§n co nejpestŚejġ² vzorek novin§ŚŢ, kteŚ² se v r§mci 

sv® pr§ce zabĨvaj² ļeskou politickou sc®nou, na kterou je zamŊŚena i tato pr§ce. V r§mci 

dotazn²ku nakonec bylo osloveno celkem 26 ļeskĨch novin§ŚŢ z tiġtŊnĨch, internetovĨch  

i audiovizu§ln²ch m®di². Z§roveŔ byl kladen dŢraz na to, aby mezi novin§Śi byli z§stupci 

soukromĨch i veŚejnopr§vn²ch m®di². Autor t®to pr§ce si je vŊdom, ģe takovĨ vzorek nemŢģe 

bĨt plnohodnotnou ļ§st² tohoto vĨzkumu, protoģe ale na toto t®ma v Ļesku doposud ģ§dnĨ 

obs§hlejġ² vĨzkum nevznikl, jednalo se o jedinou moģnost, jak ļ§steļnŊ interpretovat 

vĨsledky t®to pr§ce.  

Aby byla zvĨġena relevance tohoto dotazn²ku, byli novin§Śi vyb²r§ni tak, aby se 

skuteļnŊ jednalo o ģurnalisty, kteŚ² se ļeskou politikou zabĨvaj². Protoģe jsou souļ§st² 

vĨzkumu ot§zky, kter® pro nŊkter® novin§Śe mohou znamenat reputaļn² riziko, byla vġem 

novin§ŚŢm poskytnuta anonymita a hovoŚ² se o nich pouze jako o reprezentantech dan®ho 

m®dia.   

V r§mci tohoto vĨzkumu odpov²dali: 3 z§stupci redakce Aktu§lnŊ.cz  

a Hospod§ŚskĨch novin, 3 z§stupci CNN Prima News, 2 z§stupci DVTV, 5 z§stupcŢ  

Den²ku N, 3 z§stupci den²ku E15, 1 z§stupce redakce Echo24, 3 z§stupci redakce 

Hl²dac²Pes.org, 1 z§stupce Mlad® fronty Dnes, 1 z§stupce den²ku Pr§vo, 1 z§stupce serveru 

Seznam Zpr§vy, 2 z§stupci serveru iRozhlas.cz a 1 z§stupce zpravodajstv² Ļesk®ho rozhlasu. 

Z celkov®ho poļtu 26 oslovenĨch novin§ŚŢ 20 z nich pŢsob² na redaktorsk® nebo report®rsk® 

pozici, zbĨvaj²c² z§stupci pracuj² na editorskĨch pozic²ch. 
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2.6.1 Podoba dotazn²ku 

 

2.6.2 Vyhodnocen² dotazn²ku 

Z dotazn²ku vyplĨv§, ģe vŊtġina oslovenĨch novin§ŚŢ soci§ln² s²tŊ bŊģnŊ pro svoji 

pr§ci pouģ²v§ ï 25 z 26 ģurnalistŢ m§ profily na Facebooku i na Twitteru. Pro pracovn² ¼ļely 

Facebook nepouģ²v§ jeden respondent, Twitter naopak vyuģ²vaj² v urļit® formŊ vġichni 

osloven² novin§Śi. Celkem 17 oslovenĨch novin§ŚŢ nav²c uvedlo, ģe na pouģ²v§n² Twitteru 

kladou vŊtġ² dŢraz, dva respondenti naopak kladou vŊtġ² dŢraz na vyuģ²v§n² soci§ln² s²tŊ 

Facebook. S t²m souvis² tak® skuteļnost, ģe celkem 25 novin§ŚŢ sleduje na Twitteru aspoŔ 

jednoho ļlena souļasn® vl§dy, vŊtġina respondentŢ pak dokonce vġechny aktivn² ļleny 
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vl§dy. Naopak ģ§dn®ho ļlena vl§dy na Facebooku nesleduje 12 respondentŢ, ļ²mģ se 

potvrzuje vŊtġ² dŢleģitost Twitteru jakoģto informaļn²ho n§stroje pro novin§Śe.  

ĻtyŚi z oslovenĨch novin§ŚŢ nicm®nŊ uvedli, ģe ani na jedn® ze dvou zkoumanĨch 

soci§ln²ch s²t²ch nesleduj² souļasn®ho pŚedsedu vl§dy Andreje Babiġe. Celkem 19 novin§ŚŢ 

ho sleduje na obou s²t²ch a tŚi novin§Śi pak pouze na Twitteru. Z dotazn²ku rovnŊģ vyplĨv§, 

ģe novin§Śi povaģuj² Twitter za informaļnŊ pŚ²nosnŊjġ², z celkovĨch 10 bodŢ Twitter 

ohodnotili prŢmŊrnĨm sk·re 5,1, Facebook z²skal sk·re 4,3. Celkem 21 z 26 oslovenĨch 

novin§ŚŢ uvedlo, ģe profily Andreje Babiġe povaģuj² za nejvĨznamnŊjġ² politickĨ profil na 

ļesk® politick® sc®nŊ (16 sp²ġe ano; 5 urļitŊ ano).  

 

Graf ļ. 15: AnalĨza dotazn²ku 1 

Celkem 23 oslovenĨch novin§ŚŢ uvedlo, ģe aspoŔ nŊkdy sleduj² poŚad Ļau lidi, 

vŊtġina vġak pouze obļas nebo vĨjimeļnŊ. M®nŊ jednoznaļn® je hodnocen² pŚ²nosu poŚadu 

ï za urļitŊ nejpŚ²nosnŊjġ² zdroj na s²t²ch Andreje Babiġe ho oznaļil jeden respondent, za 

sp²ġe nejpŚ²nosnŊjġ² osm respondentŢ a za stejnŊ pŚ²nosnĨ jako ostatn² pŚ²spŊvky pŊt 

respondentŢ. Z vĨġe uveden®ho je moģn® usuzovat, ģe novin§Śi sice pravidelnĨ poŚad Ļau 

lidi  sleduj² a berou ho v potaz, nicm®nŊ nepovaģuj² ho jednoznaļnŊ za nejvĨznamnŊjġ² zdroj 

informac² na soci§ln²ch s²t²ch Andreje Babiġe, ale pouze za jednu jejich ļ§st. 
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Graf ļ. 16: AnalĨza dotazn²ku 2 

Posledn² ļ§st dotazn²ku se vŊnovala tomu, jakĨm zpŢsobem novin§Śi soci§ln² s²tŊ ke 

sv® pr§ci obecnŊ vyuģ²vaj². V r§mci t®to f§ze se potvrzuje vŊtġ² inklinace k vyuģ²v§n² 

soci§ln² s²tŊ Twitter, napŚ²klad pŚi vyhled§v§n² t®mat, novin§Śi tak® ļastŊji na Twitteru sd²lej² 

sv® ļl§nky. KromŊ soci§ln²ch s²t² Twitter a Facebook osloven² novin§Śi vyuģ²vaj² tak® s²Š 

Instagram (9 respondentŢ).  
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Z§vŊr 

C²lem t®to diplomov® pr§ce bylo zjistit, jakĨm zpŢsobem pŚedseda vl§dy ĻR Andrej 

Babiġe komunikuje na soci§ln²ch s²t²ch a v jak® podobŊ tato sdŊlen² funguj² jako informaļn² 

zdroj pro novin§Śskou pr§ci a veŚejnost. VĨzkum sest§val ze dvou hlavn²ch ļ§st². Prvn² byla 

analĨza obsahu soci§ln²ch m®di² Twitter a Facebook v prŢbŊhu dvou sledovanĨch mŊs²cŢ. 

Druhou ļ§st² byla analĨza medi§ln²ch obsahŢ vybranĨch tiġtŊnĨch a internetovĨch titulŢ ve 

stejn®m ļasov®m obdob², kter§ sledovala, v jak®m rozsahu soci§ln² s²tŊ pŚedsedy vl§dy 

slouģ² jako novin§ŚskĨ zdroj. ObŊ tyto ļ§sti doplŔoval dotazn²k mezi ļeskĨmi politickĨmi 

novin§Śi, kterĨ mŊl zjiġtŊn® z§vŊry konfrontovat.  

NejvĨznamnŊjġ²m faktorem, kterĨ prot²n§ vġechny d²lļ² vĨzkumn® ļ§sti, je rozd²lnĨ 

pŚ²stup k vyuģ²v§n² soci§ln²ch s²t² Facebook a Twitter Andrejem Babiġem, potaģmo jeho 

tĨmem spolupracovn²kŢ. Jak vyplynulo z analĨzy, obŊ s²tŊ se od sebe principi§lnŊ liġ², a to 

nejen z hlediska formy, ale pŚedevġ²m z hlediska obsahu. S ohledem na z²skan§ data mŢģeme 

soci§ln² s²Š Facebook oznaļit za v²ce vizu§lnŊ zamŊŚenou, pŚ²spŊvky jsou ve vŊtġ² m²Śe 

doplnŊn® fotografiemi (celkem 73 procent pŚ²spŊvkŢ) nebo video pŚ²spŊvky (celkem  

19 procent pŢvodn²ch pŚ²spŊvkŢ). Ve srovn§n² se soci§ln² s²t² Twitter jsou rovnŊģ na 

Facebooku ve vŊtġ²m pomŊru publikov§ny fotografie, na kterĨch je vyobrazen s§m Andrej 

Babiġ. Unik§tn² pro soci§ln² s²Š Facebook jsou pak obļasn® fotografie s veŚejnost², kter® na 

Twitteru nejsou publikov§ny vŢbec. 

Vizu§ln² zamŊŚen² soci§ln² s²tŊ potvrzuje rovnŊģ rozsah textovĨch sdŊlen², kter§ 

spr§vci soci§ln²ch s²t² Andreje Babiġe sd²l² ï aļkoliv Facebook umoģŔuje v bŊģn® praxi 

t®mŊŚ neomezenou d®lku sdŊlen², jeho prŢmŊrn§ d®lka byla ve srovn§n² s informacemi 

sd²lenĨmi na soci§ln² s²ti Twitter kratġ². JeġtŊ vĨraznŊjġ² je nepomŊr pŚi srovn§n² medi§nu 

tŊchto hodnot, ze kter®ho vyplĨv§, ģe vŊtġina pŚ²spŊvkŢ na Facebooku nese textov® sdŊlen² 

o d®lce pouze nŊkolika slov. Na z§kladŊ tohoto zjiġtŊn² je moģn® pŚedpokl§dat, ģe nen² plnŊ 

vyuģ²v§n informaļn² potenci§l t®to soci§ln² s²tŊ a zamŊŚuje se prim§rnŊ na sloģku vizu§ln²ho 

sdŊlen², coģ n§slednŊ potvrdila tak® dalġ² ļ§st vĨzkumu.  

V r§mci soci§ln² s²tŊ Facebook se autoŚi rovnŊģ v²ce zamŊŚuj² na vytv§Śen² 

pozitivn²ho sentimentu a pohledu na jednotliv® ud§losti, a to jak pomoc² hojn®ho vyuģ²v§n² 

emotikonŢ, tak formulac² samotnĨch sdŊlen². V²ce neģ tŚi ļtvrtiny sdŊlen² jsou formulov§ny 
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pozitivnŊ, u Twitteru je pomŊr neutr§ln²ch a pozitivn²ch sdŊlen² pŚibliģnŊ poloviļn², coģ 

mŢģe naznaļovat m²rnŊ vyġġ² objektivitu a odstup od ud§lost².  

Zat²mco v pŚ²padŊ Facebooku je moģn® hovoŚit o pŚevl§daj²c²m informov§n²  

o ud§lostech souvisej²c²ch pŚ²mo s osobou pŚedsedy vl§dy Andreje Babiġe, Twitter vykazuje 

vĨznamnŊ odliġnĨ zpŢsob fungov§n². Jak vyplĨv§ z analĨzy s²t², za pouģit² funkce sd²len² 

spr§vci ¼ļtu informuj² o cel® ġk§le dalġ²ch ud§lost² a informac² publikovanĨch na dalġ²ch 

¼ļtech a souvisej²c²ch s vl§dou Andreje Babiġe ï pouze 13 procent pŚ²spŊvkŢ (celkem 96) 

bylo pŢvodn²ch, zat²mco zbĨvaj²c² pŚ²spŊvky byly sd²leny z dalġ²ch ¼ļtŢ, napŚ²klad ļlenŢ 

vl§dy. Ty se ve vŊtġ² m²Śe neģ profil Andreje Babiġe vŊnuj² legislativn²m t®matŢm nebo 

informac²m o st§tn²ch investic²ch, ļ²mģ rovnŊģ doplŔuj² pŢvodn² sdŊlen² na twitterov®m 

profilu Andreje Babiġe.  

Z²skan§ zjiġtŊn² je moģn® aplikovat tak® na dalġ² pŚ²jemce, kterĨmi nejsou novin§Śi, 

tedy zpravidla na laickou veŚejnost, kter§ soci§ln² s²tŊ povaģuje za zdroj informac². KromŊ 

vĨġe uvedenĨch faktŢ v tomto pŚ²padŊ hraje roli tak® problematika algoritmŢ, kter§ byla 

uvedena v souvislosti s vĨzkumem dat. U soci§ln² s²tŊ Facebook tak mŢģeme oļek§vat, ģe 

se k pŚ²jemcŢm nedostanou vġechna sdŊlen², ale pouze jejich ļ§st, a to bez praktick® 

moģnosti toto ovlivnit. Takov® situace se mohou projevit napŚ²klad u tematicky ucelenĨch 

s®ri², o kterĨch vĨzkum hovoŚ². Pro ġirokou veŚejnost pak v tomto pŚ²padŊ mohou bĨt 

pŚ²nosn§ pravideln§ shrnut² (napŚ²klad po sluģebn²ch cest§ch) ve formŊ videopŚ²spŊvkŢ, 

kter® shrnuj² danou ud§lost ve formŊ report§ģe. Zde je nutn® dodat, ģe takov® pŚ²spŊvky 

nemaj² zpravidla hodnotu zpravodajskou, protoģe jsou publikov§ny s ļasovĨm odstupem  

a pouze shrnuj² jiģ publikovan® informace. T²m se do jist® m²ry liġ² od nedŊln²ho poŚadu Ļau 

lidi . 

ZjiġtŊn® rozd²ly mezi vyuģ²v§n²m obou soci§ln²ch s²t² potvrdily z§vŊry, se kterĨmi 

pŚiġel tak® vĨzkum soci§ln²ch s²t² Andreje Babiġe Barbory Lachmanov® (2017). 

VĨġe zm²nŊn® premisy o moģn® vŊtġ² hodnotŊ sdŊlen² ze soci§ln² s²tŊ Twitter pro 

zpravodajsk® ¼ļely n§slednŊ potvrdila druh§ ļ§st analĨzy, kter§ se zamŊŚila na zkoum§n² 

medi§ln²ch obsahŢ, konkr®tnŊ ļl§nkŢ v deseti m®di²ch ï ļtyŚech tiġtŊnĨch a ġesti 

internetovĨch. Tato ļ§st vĨzkumu potvrdila dva trendy. T²m hlavn²m pro vĨzkum bylo 

potvrzen² premisy z prvn² ļ§sti vĨzkumu o vŊtġ² informaļn² hodnotŊ profilu Andreje Babiġe 

na soci§ln² s²ti Twitter ï ta byla ve sledovan®m obdob² citov§na v²ce neģ dvakr§t ļastŊji neģ 
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s²Š Facebook (64 vŢļi 28 citac²m). DruhĨm, soubŊģnĨm trendem je skuteļnost, ģe soci§ln² 

s²tŊ jsou ve vŊtġ² m²Śe citov§ny internetovĨmi m®dii ve srovn§n² s tiġtŊnĨmi verzemi stejnĨch 

periodik (72 vŢļi 17 citac²m). NejļastŊji se citace ze soci§ln²ch s²t² Andreje Babiġe objevily 

v internetovĨch periodik§ch Novinky.cz, Blesk.cz a iDnes.cz. VŊtġ² zpravodajskĨ vĨznam 

soci§ln² s²tŊ Twitter jiģ dŚ²ve potvrdila diplomov§ pr§ce Martiny Ģemliļkov® (2019).  

AnalĨza medi§ln²ch obsahŢ si rovnŊģ kladla za c²l odhalit moģn® vzorce jedn§n² 

profesion§lŢ, kteŚ² jsou autory zpravodajskĨch a publicistickĨch obsahŢ, pŚ²padnŊ se pod²lej² 

na procesu gatekeepingu a rozhodov§n² o podobŊ obsahu. V r§mci analĨzy byly odhaleny 

tŚi vĨznamn® ud§losti, na z§kladŊ kterĨch m®dia soci§ln² s²tŊ Andreje Babiġe citovala. 

Jednalo se o reakci na politickou situaci v BŊlorusku, reakci Andreje Babiġe na vyj§dŚen² 

SvŊtov® zdravotnick® organizace (WHO) a informov§n² o vĨmŊnŊ ministra zdravotnictv². 

Vġechny tyto informaļn² celky se pŚitom od sebe liġ²: k BŊlorusku se Andrej Babiġ 

vyjadŚoval v r§mci agendy konkr®tn²ho dne, kdy t®ma rozv²jel v poŚadu Ļau lidi, vyj§dŚen² 

k WHO bylo ad hoc sdŊlen²m a v pŚ²padŊ informov§n² o zmŊnŊ ministra zdravotnictv² 

mŢģeme pŚedpokl§dat, ģe se jednalo o pl§novanĨ krok. S ohledem na vĨġe zm²nŊn® 

parametry nemŢģeme jednoznaļnŊ Ś²ct, zda existuj² typick® ud§losti a vyj§dŚen² na 

soci§ln²ch s²t²ch, kter® m®dia ploġnŊ cituj². Jak nicm®nŊ vyplĨv§ z analĨzy, aspoŔ ļ§steļnŊ 

m®dia reaguj² na pravidelnĨ nedŊln² videospot Ļau lidi, i zde je ale nutn® upozornit, ģe tak 

m®dia neļin² pravidelnŊ a do urļit® m²ry se spol®haj² na servis ĻTK.  

DoplŔuj²c² dotazn²k mezi 26 politickĨmi novin§Śi potvrdil premisy i vĨsledky 

pŚedchoz²ch vĨzkumŢ, kter® poukazuj² na to, ģe se soci§ln² s²tŊ staly bŊģnou souļ§st² 

novin§Śsk® pr§ce. Jejich vyuģ²v§n² potvrdili vġichni osloven² novin§Śi, stejnŊ tak potvrdili, 

ģe se jedn§ o vĨznamnĨ n§stroj pŚi vytv§Śen² politick®ho zpravodajstv². To plat² pŚedevġ²m 

pro soci§ln² s²Š Twitter, na kterou novin§Śi kladou vŊtġ² dŢraz a sami ji hodnot² jako 

informaļnŊ pŚ²nosnŊjġ². M®nŊ jednoznaļn® pak bylo hodnocen² poŚadu Ļau lidi jakoģto 

nejhodnotnŊjġ²ho informaļn²ho zdroje v r§mci soci§ln²ch s²t² Andreje Babiġe, aļkoliv 

vŊtġina novin§ŚŢ uvedla, ģe aspoŔ obļas video sleduje. 

 



 

 

77 

Summary 

The goal of this thesis was to analyze the social media communication strategy of 

the Czech Prime Minister Andrej Babiġ and how does the content work as a source of 

information for the professionals and the general public. This research consisted of two main 

parts. The first one was an analysis of the content shared on Facebook and Twitter during 

the span of two months. The same time period was covered by the second part which was an 

analysis of content in news media (print and internet) aiming to research to what extent are 

Andrej Babiġôs social media accounts used as a source of information for journalists. These 

two parts were supplemented with a questionnaire among Czech political journalists and its 

conclusions were compared with the results of the analyses. 

 

 The most distinctive factor in the results of all parts of the research is a different 

approach of Andrej Babiġ and his team to the usage of his Facebook and Twitter accounts. 

The results of the analysis show that both of these networks were used differently not only 

in terms of the form of social media posts but also in terms of their content. According to 

the data gathered during research, the Facebook account is more visually focused. The 

individual posts are usually complemented by a photograph (73 percent of posts) or a video 

(19 percent of posts). On Facebook, the photos depicting Andrej Babiġ himself are used more 

often compared to Twitter. Facebook posts occasionally contain photos of Andrej Babiġ with 

his fans and this kind of pictures is not used on Twitter at all.  

 

 The focus on visual communication on Facebook corresponds with the findings about 

the size of the textual part of each post shared on Andrej Babiġ's Facebook account. Although 

the textual part of Facebook posts is not limited, the average number of characters in the 

posts is smaller compared to Twitter. The difference is even more sticking when median is 

compared ï most of the Facebook posts consist only of few words. Based on these findings 

the assumption is that the informational potential of the network is not fully used as the 

admins concentrate mostly on visual communication. Following part of this research 

confirmed the assumption. 

 

 While using Facebook, the admins more focus on the creation of positive sentiment 

by using emoticons and specific wording. More than three-quarters of Facebook posts have 
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a positive sentiment. In the case of Twitter, about half of the posts is written with a positive 

sentiment and the other half with a neutral sentiment. These results imply that Twitter 

reaches a higher level of objectivity and more detachment.  

 

 The Facebook posts are mostly providing information about Andrej Babiġ himself. 

Meanwhile, Twitter is used for informing about a broader range of topics and events which 

are related to Andrej Babiġôs government ï only 13 percent of posts (96 in total) were 

original, the rest of these posts was reposted (retweeted) from other accounts, e.g. those 

which belong to the ministers of the government. Their posts contain more political 

information, e.g. legislation or investments. These posts complement original posts of 

Andrej Babiġ. 

 

 These findings are applicable not only to the journalists but also to the general public 

which uses social media as an information source. Therefore, it is important to take into 

consideration the role of social media algorithms. We may assume that the recipients of 

Facebook posts do not see all Facebook posts but only the selected ones without the 

possibility to influence the algorithm. It means that Facebook users may receive only part of 

the Andrej Babiġôs communication. Hence for Andrej Babiġôs followers may be useful to 

consume the regular videos which are summarizing certain events. However, it is important 

to mention that these vieos lack news value as they are posted with a certain delay and only 

sum up information that was published before.  

 

 These findings of the differences between the usage of Facebook and Twitter 

correlate with findings of Barbora Lachmanov§ôs research on Andrej Babiġôs social media.  

 

 Findings from the first part of the analysis were later confirmed in the second part 

which focused on media content, specifically on news and opinion articles in ten news outlets 

ï four newspapers and six websites. This analysis confirmed two prevailing trends. The first 

one is a confirmation of the premise of the first part of the analysis ï Andrej Babiġôs Twitter 

profile has a greater value of as a source of information. Posts from Twitter were quoted 

twice as much as posts on Facebook (64 quotes compared to 28 quotes). The second finding 

is that social media posts are quoted more often in news websites than in newspapers (72 

quotes compared to 17). Babiġôs social media were quoted mostly on websites Novinky.cz, 
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Blesk.cz and iDnes.cz. The greater information value of Twitter was previously confirmed 

by Martina Ģemliļkov§ in her thesis.  

 

 One of the goals of social media analysis was to find patterns in the actions of media 

professionals who are involved in gatekeeping and decide about news content itself. The 

analysis revealed three main events which were the basis for quotations of Andrej Babiġôs 

social media by the news outlets. These were: Andrej Babiġôs reaction on the situation in 

Belarus, Andrej Babiġôs reaction on WHOôs criticism of the Czech Republic and Andrej 

Babiġôs information about the new Minister of Health. However, all these events are different 

in terms of newsworthiness: posts about Belarus were a part of the common agenda, rejection 

of WHO criticism was ad hoc reaction and informing about the new Minister of Health was 

probably a part of prepared communication strategy. Considering these findings, it is not 

possible to say what are the typical events that cause a widespread reaction of news outlets. 

The analysis shows that media react on Andrej Babiġôs regular video called Ļau lidi and that 

they quote it from time to time. However, it is important to mention that media do not quote 

these videos regularly and that the journalists rely on ĻTK services to some extent. 

 

 The questionnaire which was filled by 26 journalists confirmed premises and 

findings from previous parts of the research. Journalists confirm that social media became a 

crucial part of their work, their usage was confirmed by all the respondents. These findings 

are primarily applicable to Twitter, which is considered more crucial for gathering news and 

information. Less conclusively journalists replied to questions about Ļau lidi  videos, 

although most of the journalists admitted they follow these videos at least sometimes.  
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