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Abstrakt

Tato prace se zabyva komunikaci Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky na socialnich
sitich Facebook a Instagram v obdobi koronavirové pandemie od 1. bfezna 2020 do 31.
cervence 2021. Vychdzi z teorie krizové komunikace, politické komunikace a politické
marketingové komunikace na socialnich sitich. Za pomoci kvantitativni obsahové analyzy
jsou zkoumana témata, formy, apely a emocni ramce analyzovanych obsahtl. Z vysledkt
analyzy vyplyva, ze se komunikace Ministerstva zdravotnictvi v ramci analyzovanych
facebookovych ptispévkl vénovala nejvice tématu hygienickych a protiepidemickych
opatfeni, zavadéni a rozvoliiovani téchto opatieni a o¢kovani. V ptipad€ analyzovanych
instagramovych ptispévkl se Ministerstvo zdravotnictvi nejcastéji vénovalo hygienickym a
protiepidemickym opatenim, mife rizika nakazlivosti v Ceské republice a zvefejiiovani
relevantnich informaci a kontaktti poskytujicich relevantni informace. Nejcastéji byly

publikovany piispévky bez apelu a emocniho ramce.

Abstract

This thesis examines the communication of the Ministry of Health of the Czech Republic
on the social networks Facebook and Instagram during the coronavirus pandemic period
from 1 March 2020 to 31 July 2021. It is based on the theory of crisis communication,
political communication and political marketing communication on social networks. Using
quantitative content analysis, the themes, forms, appeals and emotional frames of the
analysed content are examined. The results of the analysis show that the communication of
the Ministry of Health within the analysed Facebook posts was mostly devoted to the topic
of sanitary and anti-epidemic measures, the implementation and relaxation of these
measures and vaccination. In the case of the analysed Instagram posts, the Ministry most
frequently addressed hygiene and anti-epidemic measures, the level of risk of contagion in
the Czech Republic and the publication of relevant information and contacts providing
relevant information. Posts without an appeal and emotional framework were the most

frequently published.
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Uvod

Necekany vyskyt onemocnéni COVID-19, ktery vyustil v dlouhodobou pandemii, vyrazné
ovlivnil kazdodenni Zivot v mnoha zemich svéta. S touto situaci, ktera zasahla celou Ceskou
republiku, se byli nuceni v rdmci svych kompetenci vypotadavat i politici a pracovnici fady
resortll. Zejména pracovnici resortu zdravotnictvi v Cele s Ministerstvem zdravotnictvi
Ceské republiky byli nuceni reagovat co nejrychleji a &asto na zakladé netiplnych poznatki
k aktudlnimu vyvoji situace informovat vhodnym zpisobem obyvatele, komunikovat
priabézné poznatky (zejména zoboru epidemiologie, vakcinologie a infektologie) a
zpracovavat zdravotnické statistiky. Komplexni zhodnoceni vSech aspektl véetné moznych
dopadii na hospodaiskou situaci pak melo slouzit jako podklad pro zavadéni restriktivnich

opatfeni.

Da se tedy predpokladat, Ze komunikace Ministerstva zdravotnictvi alesponi v téch nejvice
vypjatych dobach do jist¢ miry vychazela ze zéasad politické komunikace, politické
marketingové komunikace a krizové komunikace. Teorie krizové komunikace poskytuje
celou fadu doporuceni, jak ke krizi spravné pfistupovat a jakymi pravidly se v obdobi krize
fidit. Spolu s politickou komunikaci a politickou marketingovou komunikaci proto bude
slouzit jako hlavni teoretické¢ vychodisko této prace. Koncept socidlnich siti bude také

soucasti teoretickych vychodisek prace.

Neoddélitelnou soucast komunikace v dne$ni dobé tvofi socidlni site, a tak se tato prace bude
vénovat komunikaci Ministerstva zdravotnictvi na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Za G&elem zjisténi, jak MZCR komunikovalo, bude v praci probihat analyza piispévki
Ministerstva zdravotnictvi z obou zminénych komunikac¢nich platforem, a to ve vybraném
obdobi od 1. biezna 2020, kdy onemocnéni na izemi Ceské republiky propuklo, az do 31.
ervence 2021, kdy v Ceské republice jiz aktivné probihalo o&kovani proti onemocnéni

COVID-19.

Cilem prace je zmapovat, jak Ministerstvo zdravotnictvi béhem pandemie onemocnéni

COVID-19 komunikovalo, jakou obsahovou formu piispévkil nejcastéji volilo, jaké témata



ve spojitosti s pandemii komunikovalo a zda se v komunikaci s obyvateli vydavalo spise

cestou straseni a kritizovani nebo povzbuzovani a apelovani na zdravy rozum.

V priitbéhu psani prace doSlo odchyleni od literatury, ktera byla uvedena v tezi této
bakalatské prace. Stalo se tak z divodu nalezeni materialii, které 1épe odpovidaly obsahu

této prace



1 Politicka komunikace

Pfedmétem studia politické komunikace je zkoumani vztahu mezi médii a politiky —,,/.../
analyza efektii volebnich kampani a vyzkum zapojeni obcanii do politickych procesii,
obcanské participace a role masovych i novych médii v politickéem jednani, pricemz néktera
témata jsou dominantnéjsi. “.!

Jan Kftecek deli politickou komunikaci na dvé oblasti — politickou komunikaci jako obor a
politickou komunikaci jako praxi. Politickou komunikaci jako oborem je minén studijni obor
¢i podobor zabyvajici se prinikem politologie a médii. Oblasti zkoumani je tedy vztah médii
a demokracie, volebni kampan¢, nova média, obanskd angazovanost a mezindrodni vztahy.
Metodami, které se pifi vyzkumu politické komunikace pouzivaji nejcastéji jsou analyzy
medidlnich obsahti, vyzkumy vefejného minéni, focus groups, experimenty a sekundarni
analyza dat.? Politickd komunikace jako praxe je samotné politické komunikovani, tedy to,
co politickd komunikace jako obor zkoumd. Jedna se o komunikaci politickych aktért,
instituci &i organizaci.> Politickou komunikaci jsou ,,/...] vSechny formy komunikace
realizované politiky a dalsimi politickymi aktéry pro dosazeni urcitych cilii; komunikace
adresovana temto politickym aktérim od aktérii nepolitickych (napr. komentatorii nebo
volicu); komunikace o techto aktérech a jejich aktivitach (zejména ve zpravodajstvi,
komentarich a jinych formdach medialnich diskusi o politice. “* Tento vycet je vSak trochu
problematicky — nezapocitava do sebe napiiklad komunikaci mimo média ¢i komunikaci
s ob&any.’

V soucasné dob¢ je vyraznym rysem politické komunikace zprostiedkovavani obsahu skrze
média a pfizplisobovani se politikli logice, pozadavkiim a fungovani médii ve snaze je

zaujmout ¢i ziskat.

" MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci: Politici, obéané a online socidlni sité. Brno, 2016.
Disertaéni prace. Masarykova univerzita. Fakulta socialnich studii. Katedra politologie. Skolitel: doc. PhDr.
Lubomir KOPECEK, Ph.D. s. 13.

2 KRECEK, Jan. Politickd komunikace: Od res publica po public relations. 1.vydani. Praha: Grada
Publishing, 2013. 176 stran. s. 8. ISBN 978-80-247-3536-8.
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8 MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci: Politici, obéané a online socidlni sité. Brmo, 2016.
Disertaéni prace. Masarykova univerzita. Fakulta socialnich studii. Katedra politologie. Skolitel: doc. PhDr.
Lubomir KOPECEK, Ph.D. s. 17.



1.1 Politicka marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace je podstatnou ¢asti moderniho marketingu. Je ji vénovana nemala
pozornost v praxi i na akademické pid¢, proto existuje hned n¢kolik definic, které se od sebe
vice ¢i méné lisi. Halada s kolegy definuje marketingovou komunikaci Siroce jako ,, komplex
metod a prostredkii komercni, nekomercni a politické komunikace se sirsi verejnosti,
cilovymi skupinami i jednotlivymi recipienty.“” JurdSkova se soustfedi na jeden aspekt
marketingové komunikace, kdyz ji popisuje jako prostiedek pro vytvareni pozitivni image,
kterd ma ,, [...] ucinit zbozi pozadovanym. ‘® Karli¢ek marketingovou komunikaci obdobng
vymezuje jako nastroj dosahovani konkrétnich cild, kdyz hovoii o ,,/...] Fizeném
informovani a presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce
své marketingové cile .’ Déle uvadi, Ze pfi tomto informovani a presvédCovani je potieba
dikladné¢ zvazovat, jaké nastroje pouzit, aby marketingové sdéleni vyvolalo zménu chovani
cilové skupiny. Tento proces potom nazyva efektivni marketingovou komunikaci, béhem
které by sdéleni mélo ,,/...] cilovou skupinu zaujmout, mélo by byt spravné pochopeno a

zarover cilovou skupinu presvédcit “.1°

Instituce ani firmy by nemély opomenout skute¢nost, ze cely komunikaéni proces se vzdy
odehrava ve specifickém situacnim kontextu, ktery mize vniméani marketingového sdéleni
znaén€ ovlivnit, a to jak pozitivné, tak i negativné. Efektivita marketingového sdéleni je
kromé vySe zminéného silné ovliviiovana i vhodnym vybérem vyznamovych elementii a
médiem, které sdéleni ptendsi. Vhodnym vybérem vyznamovych elementl se rozumi
napiiklad volba slov (pokud budeme chtit zaujmout Sirokou vefejnost pravdépodobné
nebudeme pouzivat odbornou terminologii, které rozumi pouze Uzce vymezena skupina
profesionalii apod.). Médiem se pak rozumi kazdy prostredek, skrze ktery je marketingové
sdéleni reprodukovéno (miize to byt jak komunikacni platforma, tak i vysoce postaveny

statni predstavitel). !!

7 Komunikace marketingova. In: Marketingovd komunikace a public relations: Vyklad pojmii a teorie oboru.
HALADA, Jan. 1.vyd. Praha: Univerzita Karlova, 2015.120 stran. s. S5SISBN 978-80-246-3124-0.

8 JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. [online]. Praha: Grada,
2012. 1490 stran. s. 719. [cit./vid. 13. 1. 2022]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-kniha/velky-slovnik-
marketingovych-komunikaci-731390/

® KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vydéani. Praha:
Grada Publishing, 2016. 224 stran. s. 23. ISBN 978-80-247-5769-8.

19 Tamtéz

' Tamtéz, s. 25.




Piestoze existuje mnoho definic marketingové komunikace a politick¢é komunikace,
politicka marketingova komunikace zdaleka tak rozsahle popsana neni. Do jisté miry se vSak
da pokladat za oblast, ve které dochdzi k pomyslnému protnuti marketingové komunikace

s politickou komunikaci a k nalezeni jejich vzajemné synergie.

Podle Anny Shavit je politicky marketing ,,/...] aplikovani, rozvijeni a vykondvani
strategicky promyslené kampané, a to bud’ kandidatem c¢i politickou stranou, viddou,
lobbisty ¢i jinymi natlakovymi skupinami. “'* Cilem politického marketingu je zjistit, jak lidé
smysleji, jaké je vefejné minéni a ziskat podporu pro urcité nazory, postoje ¢i ideologie a na
jejich zakladé vytvofit a odsouhlasit zakony, které jejich potieby a nazory reflektuji.
Politicky marketing ma také potencidl vysvétlit zmény ve volebni ucasti a zmény v chovani

politickych stran a voli¢a.'?

Jennifer Lees — Marshment ve své knize Political Marketing: Principles and Applications
definuje politicky marketing jako obor, ktery se zabyva tim, jaké marketingové nastroje a
koncepty vyuzivaji politické elity k tomu, aby pochopily sviij politicky trh, reagovali na ngj,
zapojovali ho a komunikovali s nim za cilem dosahnuti svych cild. '

Poprvé se politicky marketing objevil ve Spojenych statech americkych, stejné jako nékolik
dalsich politickych nastrojii — volebni spoty, volebni debaty, webové stranky a televizni

debaty. O Spojenych statech se tak da mluvit jako o kolébce politického marketingu. !

Politicky marketing je postaven na tfech pilifich: 1) na procesu smény mezi aktéry, 2) na
orientaci na voli¢e — zakaznika a 3) na pouzivani vyspéelych analytickych procest. Procesem
smény je oznacovana nutnost komunikovat s voli¢i. Orientace na volice — zékaznika
pfedstavuje piesun pozornosti z voli¢ské masy na jednotlivce a jeho potfeby. Za idedlni se

poklada plné jedinci pfizptsobit politickou nabidku. Pouzivani vyspélych analytickych

2 MATUSKOVA, Anna. Politicky marketing: Kofeny discipliny: Politicky marketing. In: CHYTILEK,
Roman., EIBL, Otto., MATUSKOVA, Anna a kol., Teorie a metody politického marketingu. 1. vydani. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012. s. 13-15. ISBN 978-80-7325-281-6.

13 Tamtéz

4 LEES — MARSHMENT, Jennifer. Political Marketing: Principles and applications. [online]. 2. vyd. New
York: Routledge, 2014. 273 stran. s. 2.

'S MATUSKOVA, Anna. Politicky marketing: Kofeny discipliny: Politicky marketing. In: CHYTILEK,
Roman., EIBL, Otto., MATUSKOVA, Anna a kol., Teorie a metody politického marketingu. 1. vydani. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012. s. 13-15. ISBN 978-80-7325-281-6.



nastroji odkazuje k vyzkumu vefejného minéni, analyze ziskanych dat, segmentaci volicu,

targetingu, procesu umist'ovani na volebnim trhu, ale i k pouzivani marketingového mixu.!®

1.1.1 Nastroje politického marketingu

Spravné pouzivani vySe zminénych analytickych nastrojli umoziiuje uspésné a efektivné
realizovat politické kampan¢ a dosdhnout stanovenych komunika¢né—marketingovych cilt.
Vybrané néstroje, které jsou povazovany za primarni, budou blize popsany v nasledujicich

podkapitolach.!”

1.1.1.1 Segmentace
Segmentace oznacuje proces rozdéleni voli¢ti do homogennich skupin na zéklad¢ pfedem

urenych kritérii. Chceme-li, aby byla segmentace efektivni, je nutné nejdiive provést
prizkum volebniho trhu a naslednou analyzu ziskanych dat. Ziskané jasné¢ definované
skupiny reaguji soudrznéji, nez cely trh a je tak mozné na né 1épe zacilit a uzpisobit jim
nabidku vychazejici z jejich preferenci. Na zakladé toho narlsta spokojenost volic a
potencialné roste volebni zisk.

Voli¢i jsou do skupin/segmentii rozdélovani na zaklad€ pfedem stanovenych geografickych,
demografickych, behavioralnich a psychografickych kritérii. Aby byl segment vyuzitelny

musi byt métitelny, dostupny, rozsahly, dostateéné odlisny od ostatnich segmentti a stabilni.

1.1.1.2 Targeting

Targeting neboli zacileni je krok, béhem kterého se vybiraji ty segmenty (skupiny) na které
bude nésledné kampain cilit. Segmenty se mohou vybirat pomoci takzvaného systému
prioritizace segmentll, podle kterého se d¢li segmenty na Ctyfi skupiny — primarni cile
(atraktivni segmenty, které reaguji na stimuly), sekundérni cile (méné¢ atraktivni segmenty,
které reaguji na stimuly), budovani vztahu (atraktivni segmenty, které reaguji na stimuly
mén¢) a ztraceny segment (neatraktivni segmenty nereagujici na stimuly). K vybranym
segmenttim je tfeba pristupovat s jistou strategii, ktera je vybrana na zéklad¢ toho, zda je cil

voli¢, potencialni voli¢, anebo nevolic.

16 Tamtéz

17 KRAIJIKOV’A, Marcela. Vybrané nastroje politického marketingu. In: CHYTILEK, Roman., EIBL, Otto.,
MATUSKOVA, Anna a kol., Teorie a metody politického marketingu. 1. vydani. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012. s. 108-128. ISBN 978-80-7325-281-6.



1.1.1.3 Positioning

Positioning, respektive umisténi oznacuje proces, béhem kterého je volen zplisob zobrazeni
kandidata tak, aby bylo toto zobrazeni co nejvhodnéjsi pro segment, ktery byl vybran béhem
targetingu a zdroveil tak, aby se odliSoval od ostatnich kandidatd. Vlivem spravného
zobrazeni je posilovana voli¢skd podpora kandidata. K positioningu (tvorbé zptisobu
vnimani) dochézi i ze strany volice, a proto je Zadouci s nim neustdle udrzovat emociondlni
a intelektualni vztahy.

Soucasti positioningu mize byt i takzvany repositioning, coZ je zména umisténi (zmena
vnimani, zména image). Repositioning vSak mize byt ponckud problematicky, protoze
kandidat je do urcité miry vdzan a spojovan se svymi piredchozimi sliby.

Aby byl positioning uspéSny, mél by se fidit nékolika faktory — jasnosti pozice,
konzistentnosti pozice, divéryhodnosti pozice, soutézivosti pozice a komunikovatelnosti

pozice.

1.1.1.4 Vyzkumy

Vyzkumy jsou nevyhnutelnou soucasti efektivni marketingové kampané. Kazda predvolebni
marketingovd kampail by mé¢la obsahovat vyzkum kandidata a opozice, vyzkum otazek,
vyzkum vyuzivany pii targetingu a vyzkum vetejného minéni. Vyzkum kandidata a opozice
si klade za cil rozklicovat, v ¢em by mohl byt kandidat napadnutelny, identifikovat a
porovnat silné a slabé stranky kandiddta a jeho protikandidati. Soucéasti vyzkumu je
napiiklad zkoumani osobnich a obchodnich zdznamt, ¢lankti z novin, zdznami o ¢lenstvi
v klubech, zdznamli o tom, jak politik hlasoval atp. Tento vyzkum umoziluje jednak
predvidat kandidatovy a protikandidatovy kroky a jednak vytvéfet efektivni krizovou
strategii. Vyzkum otazek poskytuje kandidatovi komplexni piehled informaci o tématech,
ktera svym volicim sdéluje (napt. dané, vzdélavani, bezpecnost atd.). Vyzkum vyuzivany
pfi targetingu je proces identifikovani volici na zakladé¢ pfedem stanovenych kritérii.
Vyzkum pfi targetingu pomahd kandidatovi/strané zvolit spravny zplisob prezentovani
message prostfednictvim médii. Vyzkum vefejného minéni je nastroj pouzivany
k identifikovani a méfeni nézoru verejnosti. Konkrétnim ptikladem takového vyzkumu

mohou byt focus groups ¢&i polls.!'

18 Tamtéz



2 Krizova komunikace

Kathleen Fearn-Banks vymezuje krizovou situaci jako ,, /...] zdvaznou udalost s potencialné
negativnim dopadem na organizaci, spolecnost nebo priumyslové odvétvi, stejne jako na
verejnost, produkty, sluzby nebo dobré jméno“.’® V zajmu kazdé organizace, kterd se
dostane do krizové situace, je o ni efektivné informovat vefejnost. Podle Fearn-Banks by

“20 ye kterém bude

méla byt krizova komunikace , dialogem organizace s verejnosti
vefejnost seznamena se strategiemi a taktikami, které chce organizace zaujmout s cilem co
nejvetsi minimalizace Skod. Krizova komunikace by se méla fidit souborem zasad, jimz
vévodi ,, ditvéryhodnost, empaticnost, srozumitelnost, rychlost a systematic¢nost. “*!

Vseobecné pravidla krizové komunikace doporucuji sjednoceni zdroji komunikace,

projeveni litosti zasazenym osobam a zajisténi opatieni, ktera povedou ke zlepSeni situace.

2.1. Specifika krizové komunikace slozek vlady

Ve vétsing literatury zamétujici se na marketingovou komunikaci se setkdme s krizovou
komunikaci ve spojeni s eliminaci ,,/...] negativni publicity v médiich ¢i kritikou na
socidlnich sitich. “,** ktera zasahla firmu. Pro ucely této bakalaiské prace si v8ak musime
definovat krizovou situaci a krizovou komunikaci ve spojeni se statni spravou a vladnimi
organy. Podle krizového zékona je krizova situace ,, /... ] takova mimoradna uddalost, pri niz
je vyhlasen néktery z krizovych stavii. Lze ji charakterizovat jako nepredvidatelny nebo
obtizné predvidatelny pribeh skutecnosti po naruSeni rovnovaznych stavi v disledku
mimoradnych udalosti, pri nichz dochazi k ohrozZeni Zivotu, zdravi nebo majetku
obcanii... “. VilaSek a Antusak vidi krizovou komunikaci v kontextu statni spravy a
vladnich organt jako pfedavani informaci jednak mezi a uvniti organti systému krizového
fizeni, jednak vefejnosti, médiim a odbornikiim a jednak podfizenym, zaméstnancim,

zainteresovanym osobam a rodinnym pfislu$nikéim.?*

Y FEARN-BANKS, Kathleen. Crisis Communication: A Casebook Approach. [online]. 5.vyd. New York:
Routledge, 2016. 438 stran. s. 1.

20 Tamtéz, s. 2.

2l SRBOVA, Barbora. Pripravenost tiskovych mluvéich ministerstev a Uradu viddy CR na strategickou
komunikaci za krizovych situaci. Praha, 2021. Bakalatska prace, Univerzita Karlova. Fakulta socialnich véd.
Katedra politologie. Vedouci prace Mgr. Vojtéch BAHENSKY. Dostupné z:
https://dspace.cuni.cz/bitstream/handle/20.500.11956/127146/130304470.pdf?sequence=1

22 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vydéani. Praha:
Grada Publishing, 2016. 224 stran. s. 136. ISBN 978-80-247-5769-8.

23 VILASEK, Josef. ANTUSAK, Emil. Zaklady teorie krizového managementu. [online]. Praha: Karolinum,
2016. 134 stran. [cit./vid. 13. 1. 2022]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-kniha/zaklady-teorie-
krizoveho-managementu-49785 1/#

24 Tamtéz
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Jan Tomandl ve své publikaci Krizova komunikace: Principy — zkuSenosti — postupy ptrejima

definici JuraSkové, uvedenou v minulé kapitole, a dodéava, ze ,,/...] krizova komunikace

chrani kapital, lidské zdroje a reputaci organizace.

25

Vilasek s AntuSdkem kromé teoretického ukotveni pojmu krizova komunikace a krizova

situace popisuji 1 soubor zasad a principl, které slouzi k efektivnimu zvladnuti krizové

situace. Definuji je jako:

Princip primé odpovédnosti — odpovédnost by neméla byt prevadéna na nize
postavené zaméstnance (napf. tiskovy mluvci), ale mélo by ji na sebe prevzit vedeni
ufadu.

Princip nezavislosti — za krizovou komunikaci nesmi zodpovidat pouze jeden ¢lovek.
Princip presnosti a strucnosti — béhem informovani je nutné mluvit struéné, jasné,
vystizné.

Princip diveryhodnosti — krizova komunikace musi obsahovat pouze fakta, nikoliv
spekulace.

Princip znalosti véci — osoba odpovédna za komunikaci musi byt jasné srozuména
s tim, koho mé svym projevem zasahnout, co je jejim tkolem a jaké jsou vSechny
skutecnosti tykajici se krizové situace.

Princip ocekavané reakce — je dulezité projit vS§echny mozné konsekvence, které
krizova komunikace miize mit.

Princip nejhorsiho vyvoje — krizovda komunikace by méla byt pfizpisobena
nejhor§imu moznému scénafi, ktery mize v krizové situaci nastat.

Princip hledani podpory — je zadouci nachdzet dals$i osoby, které budou sdéleni
krizové komunikace podporovat a budou s nimi souhlasit.

Princip pravdivosti — v§echna sdéleni musi byt pravdiva.

Princip otevienosti — osoba zodpovédna za komunikaci s vefejnosti by méla byt vzdy

dostupna a oteviena otazkam.?®

2 TOMANDL, Jan, CURIK, Jaroslav, MARSOVSKA, Kristyna, aj. Krizova komunikace: Principy-
zkuSenosti-postupy. [online]. Brno: Masarykova Univerzita, 2020. 221 stran. [cit./vid. 15. 1. 2022]. Dostupné
z: https://www.bookport.cz/kniha/krizova-komunikace-10176/

26 Principlim a zasadam uspé$né krizové komunikace se vénuji i jini autofi nicméné piehled vytvoreny
Antusdkem a Vilaskem se jevi jako nejkomplexné;jsi.
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Aby krizova komunikace splnila sviij ucel, je nutné, aby vyplyvala z promysleného
krizového planu, ktery je alespont jednou do roka aktualizovan.?” Planovanim krizové
komunikace je mysleno detailni zpracovani problematiky, moznych scénail, rozvrzeni
ukonli mezi pracovniky krizovych pracoviSt a stanoveni si zpiisobu, jak bude krizova

komunikace vypadat, na ¢em bude stavéna apod.

Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky (MZCR), jehoz komunikace na socialnich sitich
je hlavnim pfedmétem zkoumaéni této prace, ma pro komunikaci s vetejnosti zfizen odbor
komunikace s vefejnosti, ktery se déli na oddéleni tiskové a oddéleni styku s vefejnosti.?8
Pro ptipad krizovych situaci ma Ministerstvo zdravotnictvi, jakoZto organ krizového fizeni,
zfizené pracovisté krizového Fizeni, krizovy $tab a vypracovany krizovy plan.?

Tento krizovy plan se nazyva ,, Pandemicky plan rezortu zdravotnictvi* a predstavuje

jednotlivé faze pandemie, vakcina¢ni a komunikaé¢ni strategie.>°

2.2. Specifika krizové komunikace v online prostiedi

Krizova komunikace vedena skrze socidlni sit€ je pokladana za efektivni zplsob S§ifeni
opatieni v dob¢ krize. Lin definuje né€kolik doporuceni ¢i smérnic, kterymi by se efektivni
krizova komunikace $ifena skrze socialni sit€ méla fidit:>!

e PIné zaclente socidalni média do krizové komunikace a politického rozvoje —
spolecnost stale vice spoléhd na socidlni média jakoZto zdroj informaci. Je tedy nutné
zatadit je do tvorby a rozhodovéani o krizové komunikaci a politickém vyvoji. Vladni
organy by na zéklad¢ tohoto doporuc¢eni mély vytvofit seznam zasad a doporuceni
pro komunikaci skrze socidlni média v obdobi krize.

o Aktivne se zapojujte do online dialogu — krizovi manazeti a odbornici z oblasti

zdravotnictvi by se méli aktivné zapojovat do online diskuse s vetejnosti a naslouchat

27 VILASEK, Josef. ANTUSAK, Emil. Zaklady teorie krizového managementu. [online]. Praha: Karolinum,
2016. 134 stran. s. 107.

28 Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky. Tiskové centrum [online]. [cit./vid. 17. 11. 2022]. Dostupné z:
https://www.mzcr.cz/tiskove-centrum-kontakty/

2% Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky. Co je krizové fizeni? [online]. [cit./vid. 17. 11. 2022].
Dostupné z: https://www.mzcr.cz/co-je-krizove-rizeni/

30 Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky. Ochrana vefejného zdravi: Pandemicky plan CR: Pandemicky
plan rezortu zdravotnictvi.. [online]. [cit./vid. 11.3.2022]. Dostupné z: https://www.mzcr.cz/pandemicky-
plan-rezortu-zdravotnictvi/

31 LIN, Xialing et al. Crisis communication, learning and responding: Best practices in social media. In:
Computers in Human Behavior. Elsevir Ltd., 2016. vol. 65. str. 601-605. ISSN 0747-5632.
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jejim obavam. Socidlni sit€ maji v dobach krize unikétni potencial posilovat odolnost
komunity, a to napiiklad tim, ze spolu obé&ti mohou sdilet zkuSenosti.

o Pouzivejte duveryhodné zdroje informaci — divéryhodny zdroj informaci mize
posilit divéru vefejnosti v opatfeni. Naopak nedivéryhodné informace mohou
zavazné poskodit usili, které bylo k zastaveni krize doposud vyvinuto.

e Davejte si pozor na rychlost, s jakou aktualizujete zpravy — rychlost aktualizace
zprav muze byt jak piinosem, tak ale i riskem. Pomalu aktualizované zpravy sice
mohou vést k odchodu sledujicich, avSak pfili§ rychla aktualizace zprav mize vést
k netiplnému ¢i zavadéjicimu znéni zprav.

o Vlastnéte hashtag — organizace by méla mit na socidlnich sitich vlastni hashtag, ktery
bude slouzit k propojeni sledujicich a jako zdroj informaci pro publikum (ptikladem
mohou byt hashtagy s ndzvy hurikanu (napft. #sandy), které se v Americe v obdobich
hurikdnii pouzivaji). Tento hashtag by mél byt zvefejilovan, sdilen a kontrolovan
instituci, ktera se krizovou komunikaci zabyva.

o Spolupracujte s verejnosti a s Vami podobnymi organizacemi — socialni sité
umoznuji vytvaret kooperativni prostfedi ve kterém mohou krizovi manazeti a
odbornici sdilet informace, navzajem je komentovat a vyjadiovat si podporu. Vznika
tak jakasi kolektivni inteligence.

e Monitorujte dezinformace — krizovi manazefi musi b&hem krizovych situaci
monitorovat, zda nedochdzi k Sifeni dezinformaci. Kazdy uzivatel socidlnich siti ma
moznost zvefejiiovat vlastni obsah, ktery potencialné muze byt famou ¢i

dezinformaci.

3. Socialni sité a politicka komunikace

Socialni sit¢ hromadné oznacuji soubor webovych stranek a aplikaci, které svym uzivatelim
umoznuji spolu navzajem komunikovat, sdilet obsah a interagovat. Pfesnéjsi definici ndm
poskytuji naptiklad Danah Boyd a Nicole B. Ellison, podle kterych jsou socidlni média,, /.../
propojenou komunikacni platformu, v ramci které jeji uzivatelé 1) spravuji jedinecné identi-
fikovatelné profily, slozené z obsahit poskytnutymi viastnikem profilu, jinymi uzivateli a/nebo

daty poskytnutymi systéemem,; 2) mohou verejné operovat se svymi vazbami, které jsou
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viditelné a dostupné pro ostatni a za 3) mohou diky pripojeni k siti spotrebovavat,

produkovat a /anebo komunikovat s proudy uZivateli generovaného obsahu. “3?

Podle Terence C. Aherna byl vznik a vyvoj socidlnich médii nutné podminén lidskou
potiebou blizkosti.>> Obdobné& americky psycholog Abraham Maslow, autor Maslowovy
pyramidy potieb, na n&jz Ahern navazuje, ve své knize A Theory of Human Motivation
z roku 1943 uvadi, ze ,, hlavni motivaci lidského chovani je potreba citit se byt soucasti

spolecnosti .

Na zékladé Ahernovy teorie se d4 predpokladat, ze lidé v Ceské republice jsou potiebou
blizkosti také intenzivné ovlivnéni. V Ceské republice jsou socialni média komunika&ni
platformou, kterd jiz neodmyslitelné patii ke kazdodennimu Zivotu velké c¢asti jejich
obyvatel. Dennodenn¢ ji podle studie Digital 2021: Global Overview report: Czechia
vyuziva 7,39 milionu ¢eskych obyvatel (idaje k lednu 2021),** pfi¢emz 80 % z nich tvofi
populace starsi 16 let.>> Obliba socialnich siti je silné umochovana i skute¢nosti, ze jiz skoro
kazdy vlastni smartphone (chytry telefon). Podle studie neziskové americké organizace
Common Sense Media z roku 2019 — The Common Sense Census: Media Use By Tweens
and Teens vlastni smartphone 53 % americkych déti do 11 let. V 18 letech vlastni

smartphone jiz 91 % Ameri¢ani.*¢

Socialni sit¢ ndm umoziuji udrZzovat a spravovat pratelstvi vybudovana v redlném i online
svété. Kromé toho vSak v dne$ni dobé€ socidlni média Casto slouZzi i jako zdroj informact, a 1

proto jsou politickymi pfedstaviteli vyuzivana k zapojeni obyvatel do obcanskych a

32 KOCIAN, Filip. Sebeprezentace na socidlnich sitich. Praha, 2018. Bakalaiska prace. Univerzita Karlova
v Praze. Fakulta humanitnich studii. Studium humanitni vzdélanosti. Vedouci prace Mgr. Magdaléna
STOVICKOVA JANTULOVA. s. 9. Dostupné z:
https://dspace.cuni.cz/bitstream/handle/20.500.11956/99411/130228086.pdf?sequence=1&isAllowed=y

33 AHERN, Terence C., Social Media: Practices, Uses and Global Impact. Hauppage, New York: Nova,
2017. 222 stran. s. 2. ISBN: 9781536127348.

34 KEMP, Simon. DATA REPORTAL: Digital 2021: Czechia [online]. 11. tnora 2021. [cit./vid. 18. 11.
2021]. Dostupné z: https://datareportal.com/reports/digital-2021-czechia

3% VOZECHOVA, Kléra. Socidlni opora ziskdvand na socidlnich sitich a jeji vybrané aspekty. Praha, 2020.
Rigor6zni prace. Univerzita Karlova v Praze. Filozoficka fakulta. Katedra Psychologie. Vedouci prace PhDr.
Iva STETOVSKA, Ph.D. s.13. Dostupné z:
https://dspace.cuni.cz/bitstream/handle/20.500.11956/125895/150049879.pdf?sequence=1&isAllowed=y

36 RIDEOUT, Victoria., ROBB, B. Michael. The Common Sense Census: Media Use By Tweens and Teens
[online]. Common Sense Media, 2019. [cit./vid. 18. 12. 2021]. Dostupné z:
https://www.commonsensemedia.org/sites/default/files/uploads/research/2019-census-8-to-18-key-findings-

updated.pdf

14



politickych aktivit. Pravé komunikace politickych piedstaviteli s obyvateli Ceské republiky
je pro tuto praci kli¢ova. Béhem pandemie onemocnéni COVID-19 bylo mozné pozorovat
celou fadu vysoce postavenych vladnich predstavitelli pii komunikaci skrze socialni site.
Socialni sité se pro n¢ staly marketingovym néstrojem, skrze ktery mohli ,,propagovat* jisty

zpusob chovani, které si pandemicka situace vyzadovala.

Prvni takovato ,,vlna zajmu®, jak ji velmi trefn€¢ oznacuje Alena Mackova ve své disertacni
praci,®’ nastala v roce 2008 pii americkych prezidentskych volbach. Tym Baracka Obamy
v té dob¢ zacal intenzivné vyuzivat potencial Facebooku k tomu, aby komunikoval se svymi
podporovateli a mobilizoval nové voli¢e. Tento krok Baracka Obamy a jeho tymu je
pfelomovy nejen kvili tomu, Ze jej jiz nikdo znovu nezopakoval s tak ,, presvedcivym
vysledkem %% ale hlavng, protoze se kvilli nému ,,rozpoutalo rychlé Sifeni online socidalnich
siti mezi politickymi aktéry a odstartoval rovneéz vyzkum uzivani socialnich siti v politické

komunikaci*.>

3.1. Specifika komunikace na socialnich sitich

Socidlni sité¢ se silné¢ podilely na utvafeni novodobé mezilidské komunikace. Spolu
s rozSifovanim digitdlnich a mobilnich technologii se socidlni média stala primarnim
komunika¢nim nastrojem a omezila tak mezilidskou interakci tvafi v tvai.*® Subramanian*!
uvadi, ze existuji tfi zdsadni rozdily mezi béZnou mezilidskou komunikaci tvafi v tvar a
mezilidskou komunikaci zprostiedkovanou socidlnimi sit¢émi. Prvnim rozdilem je, Ze lidé
maji na socialnich sitich vétsi tendenci vétit osobam stojicim na druhé strané komunikaéniho
procesu, a tak jsou v komunikaci s nimi vice otevieni. Druhym rozdilem je, Ze vztahy skrze
socialni sit¢ nemaji takovou hloubku, jako vztahy, které prozivame v realném zivoté —
nemame tendenci je prohlubovat a posouvat je na dalsi tiroven. Ttetim a poslednim rozdilem,

ktery Subramanian uvadi, je tendence obklopovat se a komunikovat s lidmi, ktefi souhlasi

37 MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci: Politici, obéané a online socidlni sité. Brno,
2016. Disertaéni prace. Masarykova univerzita. Fakulta socialnich studii. Katedra politologie. Skolitel: doc.
PhDr. Lubomir KOPECEK, Ph.D.

38 Tamtéz, s. 25.

39 Tamtéz

40 SUBRAMANIAN, Kalphati R., Influence of Social Media in Interpersonal Communication. International
journal of scientific progress and research (IJSPR). 2017. vol. 38. number 02. str. 70-75. ISSN 2349-4689.
4 Tamtéz
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s naSimi nazory.*? Tato tendence se v odborné literatufe oznauje pojmem ,, echo chamber

(v Cesting se vzilo oznaceni nazorova bublina).

Meikle ve své knize Social Media: Communication, Sharing and Visibility uvadi, ze
diilezitym rozdilem mezi komunikaci tvari v tvat a komunikaci skrze socidlni média je lidska
neschopnost Cist kontext zprav. Pokud s nékym komunikujeme tvaii v tvaf, jsme schopni
Cist jeho fec téla, vyrazy, intonaci hlasu atp.* V ptipadé komunikace skrze socialni sité nam
k lepSimu pochopeni kontextu ¢i samotného vyznamu sdéleni mohou byt napomocné

napiiklad emotikony nebo citoslovce.

DalSim specifikem komunikace na socidlnich sitich je jazyk, kterym uzivatelé socidlnich siti
komunikuji (v anglictiné oznacovan jako ,,e-language*, ,, cyber language*, , textspeak
atd.).* Tento jazyk se vyznacuje, a od b&zného jazyka odliSuje, nékolika rysy. Prvnim rysem
je pouzivani mezinarodn& uznavanych akronymt — ,, OMG*, ,,LOL*“, ,BRB* a dal$ich.*>
Druhym rysem je redukovani slov —,, nvm “, ,,jj “.*6 Casto uZivatelé timto zptisobem zkracuji
sprosté vyrazy — ,, tvl “ namisto ,, £y vole “ atp. Dal$im rysem, ktery plati spiSe pro anglofonni

uzivatele, nicméné je pouzivan mezindrodné, je nahrazovani slov pismeny nebo ¢islicemi —

rrrrrr

dodéava na dirazu. Poslednim rysem komunikace na socialnich sitich jsou jiz vySe uvedené

emotikony, kterych existuje cela $kala — smajlici, 1id¢, jidla, aktivity, symboly, vlajky atd.*®

42 Tamtéz

43 MEIKLE, Graham. Social Media: Communication, Visibility. New York: Routledge, 2016. 1. edice. 186
stran. s.19. ISBN 9781315884172.

4 BARTON, David., LEE, Carmen. Language online: Investigating Digital Texts and Practices. New York:
Routledge, 2013. s. 5. ISBN 978-0-415-52494-0.

4 OMG*“ pro,, Oh my God‘ (v &e$tiné ,, 6 miij boze ), ,, LOL“ pro ,, Laughing out loud “ (v &e$tiné ,, sméji se
nahlas*), ,,BRB “ pro ,, Be right back* (v ¢estin¢ ,, hned jsem zpét )

46 pamisto ,, nevim “ napise uzivatel pouze ,, nvm “, misto ,,jojo ““ napise pouze ,,jj .

4T misto ,,you “ (v Cestiné ,, fy “) se pouziva pouze ,, U (napiiklad ,, C U* —homofonni vyraz pro ,,see you

v ¢esting ,, zatim ), nebo ,, 2 “ namisto ,, too ““ (v Cesting ,, take )

“ BARTON, David., LEE, Carmen. Language online: Investigating Digital Texts and Practices. New York:
Routledge, 2013. s. 5. ISBN 978-0-415-52494-0.
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Z marketingového pohledu pfinasi online komunikace celou fadu vyhod jako je naptiklad
.. [...] mozZnost presného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzZitelnost multimedidalnich

obsahii, jednoduchd méritelnost vi¢innosti a relativné nizké naklady. “*°

Vizuélni obsah je ve spojitosti se socidlnimi sitémi vnimam jako jejich dalezitd soucast.
Velka ¢ast prispévkil na socidlnich sitich je obrazovym obsahem doplnéna nebo dokonce
pfedstavuje jeho nedilnou soucast. Napiiklad socialni sit’ Instagram neumoZziuje nahrat

ptispévek, ktery by nebyl vizualni — nebyl by fotkou, videem ¢i obrazkem.

Vizuélni komunikace je soucasti socidlni komunikace a oznacuje zptsob komunikace, pfi
které je obsah sdé€leni zakdédovan do grafické podoby za pomoci vizudlnich znak.

Dhanes v ¢lanku Social media and the rise of visual rhetoric uvadi, ze zdpadni spolecnosti
jsou vysoce vizualni a ze existuje hned nékolik divodi, pro¢ je v dobé socidlnich siti
efektivni sdilet informace ve vizualni podobé¢. Jako jeden z divodi uvadi, Zze uzivatelé
socialnich siti preferuji pfijimat informace, které jsou jednoduse podané a je snadné je
pochopit. Dal$im diivodem mize byt i fakt, ze informacim podanym ve vizudlni podobé

rozumi daleko $ir$im spektrum lidi — nenaraZi se zde na jazykové bariéry.>°

3.2. Politicka komunikace a socialni sité

Vliv novych médii na politickou komunikaci se dostava do povédomi odborniki v pribc¢hu
90.let.>! Po¢atkem nového milénia se pozornost obraci na online socialni sité a jejich mozné

vyuziti v politické komunikaci.>?

Podle Seizova je rozvoj politické komunikace na socidlnich sitich pohanén nejen

technologickymi inovacemi v oblasti profesionalni politické komunikace a PR, ale také stale

4 K ARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2016. 224 stran. s. 183. ISBN 978-80-247-5769-8.

S0 DHANESH, Ganga S., Social Media and The Rise of Visual Rhetorics: Implications for public relations
theory and practice. In. BRIGDEN, Elizabeth., VERCIC, Dejan. Experiencing Public Relations. 1.vyd.
London: Routledge, 2017. 14 s. ISBN 9781315208251.

51 Napt. BIMBER, Bruce. The Internet and Political Transformation: Populism, Community, And
Accelerated Pluralism. In: Polity. The University of Chicago Press, 1998. Vol. 31. No.1. str. 133-160. ISSN
00323497.

52 Napt.: GUEORGUIEVA, Vassia. Voters, MySpace and Youtube: The Impact of Alternative
Communication Channels. In: PANAGOPOULOS, Costas. Politicking Online: The Transformation of
Election Campaign Communications. Rutgers, The State University, 2009. str. 233-248. ISBN 978-0-8135-
4488-5.
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se rozrustajici skupinou Siroké vefejnosti, ktera se do komunikace zapojuje.’® Timto
zptisobem se politicka komunikace stdva interaktivni ¢innosti a umoziuje voli¢iim, aby
pfechéazeli z pozice piijemct sdéleni do pozice, ve které se Castecné podileji na tvorbé

dialogu.

V Ceské republice se socialni sité dostavaji do povédomi politikii 0 néco pozdéji nez
v zapadnich zemich. Nartst uzivani socialnich siti v politické komunikaci bylo mozné
sledovat v roce 2009, kdy se mladi uzivatel¢ zacali na socialni siti Facebook sdruzovat proti
Jifimu Paroubkovi, byvalému predsedovi CSSD.>* |, Casto jsou to samy politické strany,
jejich vedeni nebo volebni manazeri, kdo pred kazdymi volbami svym kandidatim
doporucuje pouzivat ty i ony komunikacni ndstroje a postupy.“>> Podle Mackové je
kandidatim pouzivani socialni siti pravdépodobné doporucovano za icelem zvétSeni dopadu
kampané a zvyseni jejich Sanci ve volbéch.

Politickou komunikaci ze strany politiki je zarovent mozné chapat jako snahu ,, /.../ vytvorit
novy, primy a uprimnéjsi pristup k voliciim a preklenout rostouci propast mezi politiky a
obcany. “>® Socialni sité umoziuji politikiim komunikovat s ob&any piimo a tim tak budovat
a udrzovat trvalejsi vztahy, ziskdvat zp&tnou vazbu a monitorovat nazorové klima.’
V dal$im pfipad¢é je mozné politickou komunikaci chéapat jako prostiedek kampané, diky

kterému mohou politici ziskat vice volici.

Charakteristickym rysem politické komunikace na socialni sitich je personalizace politické
komunikace ¢i ptimo politiky — politici v daleko vétsi mife sdileji své osobni Zivoty (napf.
fotografie z dovolené, vikendu atp.). >® Diky tomu se mohou prezentovat nejen jako politici,
ale 1 jako ,,/...] clenové rodin, lidé s urcitymi zajmy, vkusem a aktivitami a diky temto

prezentovanym viastnostem se priblizit obcaniim. “>°

33 SEIZOV, Ognyan. Political communication online: structures, functions, and challenges. 1. vydani. New
York: Taylor&Francis Group, 2014. 174 stran. s. 1. ISBN 978-0-415-73738-8.

S“MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci: Politici, obcéané a online socidlni sité. Bro,
2016. Disertaéni prace. Masarykova univerzita. Fakulta socialnich studii. Katedra politologie. Skolitel: doc.
PhDr. Lubomir KOPECEK, Ph.D. s. 30.
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Stale ¢astéji je také mozné pozorovat politické strany a samotné politiky, ktefi sva prohlaSeni
zvetejiiuji nejdiive na socialnich sitich a az po sléze v médiich. Projevem takového chovani
byla naptiklad komunikace byvalého premiéra Andreje Babise, ktery ve videich ptidavanych

na jeho facebookovy profil sdéloval ,,exkluzivni informace*.®

3.3. Charakteristika socialnich siti Facebook a Instagram

Tato bakalafska prace se vénuje vladni krizové a marketingové komunikaci skrze dvé
vybrané komunikacni platformy — Facebook a Instagram. Cilem nasledujicich dvou
podkapitol je definovat a charakterizovat vybrané socialni sit€ a predstavit trendy v oblasti

jejich pouzivani.

3.3.1. Facebook

Facebook je v celosvétovém kontextu ¢islo jedna, co se poctu aktivnich uzivateli tyce.
Kazdy den jej na celém svéte pouzivaji skoro 2 miliardy lidi (data k tfetimu kvartalu roku
2021).6" V Ceské republice se &islo aktivnich uZivateld pohybuje kolem 6,5 milionti (celkem
k &ervenci 2021). 62 Podle statistik je v Ceské republice obliba Facebooku nejvyssi u vékové
kategorie 25-35 let (data k ¢ervenci 2021).%3

Plivodnim zamérem zakladatele Facebooku (piivodné The Facebook), Marka Zuckerberga,
bylo zalozit komunika¢ni platformu skrze kterou budou moci studenti Harvardské
univerzity, jeho alma mater, sdilet kontakty. Popularita Facebooku ale vzrostla v ¢ervnu roku
2004 natolik, Ze se k nému zacali pfipojovat i studenti z dalSich prestiznich vysokych $kol
(Yale, Stanford).* V roce 2006 piestal byt Facebook platformou ¢isté pro vysokoskolské
studenty a umoznil kazdému, kdo je starsi 13 let, aby se k Facebooku pfipojil.?®> V Ceské
republice vyrazné narostl pocet facebookovych uzivateli v roce 2008, kdy se Cestina stala

jednim z jazykd, do nichz je mozné Facebook piepnout.®®

0 RIHOVA, Linda. Politickd participace na Facebooku. Praha, 2021. Univerzita Karlova. Fakulta socialnich
véd. Katedra medialnich studii. Vedouci prace PhDr. Jan KRECEK, Ph.D.

61 Statista: Number of daily active Facebook users worldwide as of 3rd quarter 2021 [online]. Rijen, 2021.
[cit./vid. 16. 12. 2021]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/

62 Statista: Distribution of Facebook users in Czechia as of June 2021, by age group and gender. [online].
Srpen 2021. [cit./vid. 16. 12. 2021]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/1029730/facebook-users-
czechia-age-gender/
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% HALL, Mark. Encyclopaedia Britannica. Facebook. [online]. 9. listopadu 2021. [cit./vid. 16. 12. 2021].
Dostupné z: https://www.britannica.com/topic/Facebook
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Facebook funguje na uzivatelsky pfivétivém principu. Kazdému uzivateli, ktery si na ném
zalozi ucet a nasledné vytvoii profil, umoziuje Facebook spravovat sit’ pratel. Uzivatel si
pratelé muze pridavat a komunikovat s nimi skrze chat — pfidruzenou aplikaci Messenger.
Jiz zminéné zaloZeni uctu a ndsledné vytvoreni profilu dava uzivateli moznost nahrat si svou
profilovou fotku, tvodni fotku a vyplnit informace tykajici se jeho vzdélani, mista bydlisté,
zamé&stnani ¢i jazykd, kterymi mluvi. Soucasti vytvotreného profilu je i takzvany Timeline
(¢esky Zed) na ktery mlze uzivatel ptidavat statusy, fotografie nebo sdilet polohu a mista
ktera navstivil. Na Timeline se mu kromé jeho vlastnich ptispévkil zobrazuji i prispévky,
které vytvorili jeho ptatelé, nebo stranky ¢i znamé osoby, které sleduje. Pokud se mu dany
ptispévek libi, mize na n¢j reagovat funkci ,,To se mi libi* (like). V soucasnosti funkei ,, 7o

se mi libi** dopliwji i1 funkce ,, Super, Péce, Haha, To je parada, To mé mrzi a To mé Stve®.

3.3.2. Instagram

Instagram je jednou z nejvice popularnich socialnich siti.®” Poget uzivatelt, ktefi Instagram
vyuzivaji, se celosvétoveé podle statistik aktualné pohybuje kolem 1 miliardy (data k fijnu
2021).%® Nejvice je tato socialni sit’ popularni mezi uzivateli fadici se do v€kové kategorie

18-24, pricemz vice se Instagram t&si oblib&é u muzi.®

Socialni sit’ Instagram se od ostatnich socialnich siti, v naSem piipadé€ hlavn¢ od Facebooku,
1i8i uzivatelskym rozhranim, které jeho uzivatelim umoziuje jiny piistup, nez jaky
umoznuje svym uzivatelim napt. Facebook. Instagram je zaloZen na vizudlnich sdé€lenich, a
tak svym uzivatelim umoznuje sdilet primarné fotografie, obrazky a videa, kterd mohou byt
doplnéna popiskem ¢i hashtagem (napt. #iskzuk). Hashtagy uzivatelim umoznuji propojeni
s dalsimi uzivateli, ktefi maji stejné zajmy.”® Na fotky, obrazky a videa je dale mozné
aplikovat filtry a findlni vysledek je okamzité mozné sdilet pfimo na Instagramu a dalSich

socialnich sitich.”!

67 Statista: Most popular social networks worldwide as of October 2021, ranked by number of active users.
[online]. Rijen 2021. [cit./vid. 18. 12. 2021]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-
social-networks-ranked-by-number-of-users/

68 Statista: Number of Instagram users worldwide from 2016 to 2023 [online]. Prosinec 2020. [cit./vid. 18.
12. 2021]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/
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70 MERSKIN, Debra L., The SAGE International Encyclopedia of Mass Media and Society. California: Sgae
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Od roku 2016 mohou uZzivatelé své fotografie a videa pfidavat nejen jako ptispévky, které
na jejich profilu tvofi mozaiku fotek/videi, ale i jako ,,ptib&hy* (Story).”? Smyslem piib&h,
na rozdil od pfispévkil, které maji ukazovat to nejlepsi z naSich Zivotd, je ,,iromadit
kazdodenni prastény obsah* (vlastni pieklad).”® Vyhodou téchto ,,Instagram Stories* je, Ze
na Instagramu zlistavaji pouze po dobu 24 hodin a na obrazovce telefonu se zobrazuji jesté
nad piispévky. Instagram Stories vSak nejsou ve svété socidlnich siti zddnou novinkou. Jiz
o né€kolik let dfive je pod ndzvem Snapchat Stories pfedstavila spole¢nost Snap Inc, ktera
vlastni socialni sit’ Snapchat. V bieznu roku 2017 zacal funkci ptibéht (Stories) pouzivat i

Facebook.’

Z pohledu marketingu se jedné nejlepsi marketingovy néstroj na poli socialnich siti. Jeho
obsah neni nijak zpoplatnén, jeho pouzivéani je velmi svizné a ma vysoky dosah. Produkty
lze na Instagramu propagovat ttemi zplsoby — ,, organickym dosahem, placenou inzerci a za

pomoci influencer marketingu “.”

4. Vyvoj pandemie COVID-19 v Ceské republice

Tato kapitola se bude vénovat popisu vyvoje Sifeni nemoci COVID-19 na tzemi Ceské
republiky od pocatku koronavirové pandemie az do ¢ervence 2021.

Uvédomuji si, ze nékteré zdroje, které v této kapitole uvadim nemaji rdz odbornych
publikaci, na kterych maji bakalarské prace stavét. Domnivam se ale, Ze v pfipad¢ této
kapitoly je nutné pracovat prave i se zdroji, které sice nejsou tolik odborné, ale velmi
aktualné popisuji a vykresluji koronavirovou situaci s kterou v dany moment cela Ceska

republika zapasila.

2 COSTINE, John.TechCrunch+. Instagram launches ,, Stories “, a Snapchatty feature for imperfect sharing
[online]. 2. srpna 2016. [cit./vid. 18. 12. 2021]. Dostupné z: http://tcrn.ch/2aK9cq7
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[online]. 28. biezna 2017. [cit./vid. 18. 12. 2021]. Dostupné z:
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5 THEIN, Filip. Fenomén FOMO v kontextu socidlni sité Instagram. Praha, 2021. Bakalafska prace.
Univerzita Karlova v Praze. Fakulta socialnich véd. Katedra marketingové komunikace a public relations.
Vedouci prace Mgr. Ing. Jana ROSENFELDOVA. Dostupné z:
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4.1. Jarnivina

V reakci na celosvétoveé se zvySujici pocty piipadl nakazeni nemoci COVID-19 svolal na
konci ledna 2020 tehdejsi ministr zdravotnictvi Adam Vojtéch prvni mimotadnou tiskovou
konferenci béhem které piedstavil prvni protikoronavirova opatifeni — cileny screening
(vytipovavani pasazérd, u kterych jsou pozorovany symptomy néjakého onemocnéni),
zvyseni informovanosti pasazéri cestujicich do CR atp.”® O &tyii dny pozdéji, 30. ledna
2020, vyhlasila Svétova zdravotnickd organizace (WHO — World Health Organization)
globalni stav nouze. V Ceské republice nastalo vyhlaseni nouzového stavu az o nékolik
tydnl pozdégji, a to 12. bfezna 2020. Vlada byla za tuto opozdénou reakci siln€ kritizovana
opozici i obéany. O deset dni pozdgji v Ceské republice zemiel prvni pacient na nakazu

nemoci COVID-19.77

Prvni restriktivni opatfeni proti koronaviru zaala byt v Ceské republice zavadéna béhem
nouzového stavu, ktery trval do 17. kvétna 2020. Uzaviely se statni hranice a n€kolik celych
obci na stfedni Moravé. Tfi dny po vyhldSeni nouzového stavu vladda prichazi s dalSim
protiepidemickym opatfenim — zavadi povinnost noSeni rousek.”® Rousek, stejné jako
dezinfekce a ostatnich osobnich ochrannych prostiedki viak v CR nebyl dostatek, a tak byli
ob&ané nuceni zaéit si je vyrabét sami. Védci z CVUT zaéali sdilet navody na vyrobu doméci
dezinfekce a ochranné masky z PET lahve.”” Na socialni siti Facebook zacaly vznikat
skupiny, kde lidé zdarma nabizeli doma usité rousky, a to nejen vSem svym spoluobCaniim,

ale také lIékafskému personalu, kterého se nedostatek ochrannych pomicek tykal také.®°

Silici pandemie vedla vladu k dal$im opatfenim, ktera by umoznila zpomalit prudky rtst

poctu nakazenych. Nové byly uzavieny vSechny restaurace, obchody (s vyjimkou prodejen

76 Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky: Zaznam tiskové konference k aktudlni situaci v souvislosti
s vyskytem onemocnéni koronavirem v Evropé. 26.1.2020. [cit./vid. 9. unora 2022]. Dostupné z:
https://www.mzcr.cz/tiskove-centrum-mz/zaznam-tiskove-konference-k-aktualni-situaci-v-souvislosti-s-
vyskytem-onemocneni-koronavirem-v-evrope/

77 Denik epidemie. In: Tempus Medicorum: Casopis ceské Iékarské komory. Olomouc: Ceska lékatské
komora, 2021. 6/2021. 12.-15. s. ISSN 1214-7524.
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[online]. 13. biezna 2020. 20:23. [cit./vid. 2022-02-09]. Dostupné z:
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80 [Sijeme rousky] In: Facebook [online]. [cit./vid. 2022-02-09]. Dostupné z:
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potravin, Iékaren, drogerii, Cerpacich stanic),?! zakladni, stiedni a vysoké $koly.®? Prvni vina
epidemie vrcholila 12. dubna 2020, kdy bylo nakazeno nejvice osob. Pocet nemocnych
dosahoval 4606 (data k 11. 4. 2020),% maximalni po¢et hospitalizovanych 423 (data k 8. 4.
2020), maximalni pocet hospitalizovanych ve vazném stavu 100 (data ke 12. 4. 2020).%4

Béhem 1éta 2020 se poéty nakazenych mirné stabilizovaly a v Ceské republice, na rozdil od
ostatnich vyspélych zemi, v t¢ dobé neplatila Zadna zésadni celostatni protiepidemicka
opatieni® (vyjimkou byl naptiklad zakaz pofadani hromadnych akci nad 500 osob, ktery byl
v platnosti od 9. 6. 2020).3¢ Nulové restrikce, ukonceni povinnosti nosit rousky (vyjimkou
bylo prazské metro, kde povinnost stale platila)®’ a absenci strategického a krizového planu
vycCitala vladé nejen opozice, ale i predni cesti lékafi a odbornici na komunikaci.

V néavaznosti na nulové restrikce zacala v CR vznikat lokalni ohniska nékazy.

4.2. Podzimni vina
Koncem cervence 2020 opét zacal nartstat pocet nakazenych a COVID-19 se zacal §ifit
celou Ceskou republikou. V té dobé& za&inaji byt zveiejiiovany prvni odhady hospodaiskych

88 Ustavuje se novy vladni organ — vladni rada pro zdravotni rizika, *

dopadli pandemie.
jejimz tkolem bylo koordinovat strategicky pfistup v rdmci jednotlivych hrozeb, podporovat

a dohlizet na cinnost Integrovaného centralniho fidictho tymu a prosazovat opatieni

81 Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky: Usneseni vlady Ceské republiky ze dne 14. biezna 2020.
[online]. 14. biezna 2020. [cit./vid. 9. inora 2022]. Dostupné z: https://koronavirus.mzcr.cz/usneseni-vlady-
ceske-republiky-ze-dne-14-brezna-2020-c-211-o-prijeti-krizoveho-opatreni/

82 Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky: Mimoi4dné opatieni — uzavieni zékladnich, sttednich a
vysokych §kol od 11. 3. 2020. [online]. 10. biezna 2020. [cit./vid. 9. 2. 2022]. Dostupné z:
https://www.mzcr.cz/mimoradne-opatreni-uzavreni-zakladnich-strednich-a-vysokych-skol-od-11-3-2020/

8 Onemocnéni aktualng: COVID-19: Kumulativni piehledy dle hlaseni KHS a dle pozitivnich nalezh
laboratofi, které jsou urceny pro dalsi Setieni. [online]. 27. dubna 2022. [cit. /vid. 27. 4. 2022]. Dostupné z:
https://onemocneni-aktualne.mzcr.cz/covid-19

8 Denik epidemie. In: Tempus Medicorum: Casopis ceské lékarské komory. Olomouc: Ceska 1ékaiska
komora, 2021. 6/2021. 12.-15.s. ISSN 1214-7524.
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500 osob s ucinnosti od 9. 6. 2020 od 15 hodin do odvolani. 9. ¢ervna 2020. [cit./vid. 27. 3. 2022]. Dostupné
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87 KUBAL, Michal., GIBIS, Vojtéch. Pandemie. 1.vydani. Praha: KNIHA ZLIN, 2020. 643 stran. s. 613.
ISBN 978-80-7662-047-6

88 Tuzemskd ekonomika se meziro&né& propadla o 10,7 procenta, coz predstavovalo nejhorsi ekonomicky
propad v historii.
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sméfujici k eliminaci zdravotnich hrozeb.”® V radé stejné jako ve vladé vak panuji pomérné
znaéné neshody, a tak jsou vladni sdéleni a opatfeni mnohdy nejasnd, obsahuji mnoho
vyjimek a obecné jsou Spatné srozumitelnd. Nejsilnéji se tento rozpor ve vlastnich fadach
vlady projevil 19. srpna 2020 béhem mimotradné tiskové konference tehdejsiho ministra
zdravotnictvi, na niz byla pfedstavena nova protipandemicka opatieni tykajici se predevsim
zavadéni povinného noseni rousek. Zavedeni plosného noSeni rousek bylo nasledné vetejné

zamitnuto tehdej$im premiérem Andrejem BabiSem.

Po nésledném odstoupeni Adama Vojtécha se 22. zafi 2020 stavd novym ministrem
zdravotnictvi Roman Prymula, dfiv¢jsi vladni zmocnénec pro védu a vyzkum ve
zdravotnictvi.! Posledni zafijovy den, kdy se pocet nakazenych pohyboval kolem 23 tisic,”

vlada vyhlasila na celém tizemi Ceské republiky nouzovy stav.”

V reakci na vaznost situace a potencialni zdravotni rizika svolava Roman Prymula tiskovou
konferenci, béhem které oznamuje opétovny piechod skol na distancni vyuku, uzavéru
restauraci, barti a klubti, zdkaz konzumace alkoholu na vetejnosti, omezeni shromazd’ovani
a povinnost mit nasazenou rouSku nejen v prostiedcich hromadné dopravy, ale i na
zastavkach. O nékolik dni pozdé€ji byl Roman Prymula z postu ministra zdravotnictvi
odvolan poté, co byly zvefejnény kompromitujici fotografie, na nichz spolu s byvalym
ptedsedou poslaneckého klubu ANO, Jaroslavem Faltynkem, opousti restauraci, ktera méla

byt podle vladnich nafizeni uzaviena.’* Romana Prymulu stfid4 v ministerském kiesle Jan

% Vlada Ceské republiky: Rada vlady pro zdravotni rizika. [online]. 22. prosince 2021. [cit./vid. 27. 3. 2022].
Dostupné z: https://www.vlada.cz/cz/ppov/rada_vlady pro_zdravotni_rizika/uvodni-text-rada-vlady-pro-
zdravotni-rizika-183146/

°l iRozhlas: ,,Chci dat prostor pro feSeni epidemie.“ Ministr Vojtéch rezignoval na funkci ministra
zdravotnictvi. [online]. 21. zafi 2020. [cit./vid. 10. 2. 2022]. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/zpravy-
domov/adam-vojtech-koronavirus-cesko-druha-vina-koronaviru-mimoradna-opatreni-

rousky 2009210808 dok

92 Onemocnéni aktualng: COVID-19: Kumulativni piehledy dle hlaSeni KHS a dle pozitivnich nalezi
laboratofi, které jsou urceny pro dalsi Setieni. [online]. 11. Gnora 2022. [cit./vid. 11. 2. 2022] Dostupné z:
https://onemocneni-aktualne.mzcr.cz/covid-19/kumulativni-prehledy

9 Vlada Ceské republiky: Vyhlaseni nouzového stavu. [online]. 30. zaii 2020. [cit./vid. 10. 2. 2022].
Dostupné z: https://apps.odok.cz/attachment/-/down/ITHOABTXK4WF6

% Denik epidemie. In: Tempus Medicorum: Casopis ceské Iékarské komory. Olomouc: Ceska lékatské
komora, 2021. 6/2021. 12.-15.s. ISSN 1214-7524. 24. dubna 2022. [cit./vid. 24. 4. 2022]. Dostupné z:
https://onemocneni-aktualne.mzcr.cz/covid-19/kumulativni-prehledy
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Blatny. V té¢ dobé se celkovy pocet osob nakazenych COVIDEM-19 pohybuje kolem 335

tisic (denni nartst o zhruba 13 tisic).”

S ptichazejici zimou koronavirova krize zesilovala. V listopadu 2020 se Ceska republika
potykala s obrovskym nartistem umrti, 35 procentni pozitivitou testli a vrcholem podzimni
vlny epidemie — denni piirGstky nakaZenych se pohybovaly kolem 16 tisic.”® Jan Blatny
proto zavadi protiepidemicky systém PES, jehoz tkolem je na zékladé¢ n¢kolika faktorti
generovat ,,index rizika“ v republice.®’ Na zakladé tohoto indexu se ma nasledné rozhodovat,

jaka opatfeni budou platit.

V prosinci 2020 se na vladnich opatienich projevily populistické tendence a i ptes nesouhlas
odbornikti byla protiepidemicka opatieni az do 27. prosince rozvolnéna. Evropska l1¢kova
agentura schvalila podminecnou registraci prvni vakciny proti nemoci COVID-19 od
spole¢nosti Pfizer/ BioNTech — v Ceské republice se za¢ina o¢kovat. Vladni marketingova
kampaii k zahdjeni ockovani byla odborniky na marketing hodnocena negativné. ,,/...J Letdk
nesplituje ani jedno z klicovych behaviordlnich pravidel pro dobrou kampan: nedokdzal
vzbudit pozitivni emoci — naopak vzbuzuje strach, vztek nebo jiné negativni emoce. Neni ani
srozumitelny, lide nedokazou rozpoznat, Ze se jedna o letdik pro ockovani, a konecne, letak

“9% Ministerstvo v ramci ockovaci

nepuisobi ditveryhodné, takze ho lidé nechtéji cist.
kampané vydava i strategicky plan oCkovani, ktery je, stejné jako vySe zminény letak,
odborniky a nékterymi vladnimi pfedstaviteli oznacovan za tristni.”® Pocet novych piipada
za den se v zavéru roku 2020 pohyboval kolem 18 tisic, celkovy pocet nakazenych od

pocatku pandemie byl 732 752 osob a pozitivita testd dosahovala az 52 procent.!%0 101

95 Onemocnéni aktualng: COVID-19: Kumulativni piehledy dle hlaSeni KHS a dle pozitivnich nalezi
laboratofi, které jsou urceny pro dalsi Setieni. [online]. 11. inora 2022. [cit./vid. 11. 2. 2022]. Dostupné z:
https://onemocneni-aktualne.mzcr.cz/covid-19/kumulativni-prehledy

% Denik epidemie. In: Tempus Medicorum: Casopis ceské Iékarské komory. Olomouc: Ceska lékatské
komora, 2021. 6/2021. 12.-15.s. ISSN 1214-7524.

97 KUBAL, Michal., GIBIS, Vojtéch. Pandemie: anatomie krize. 1.vydani. Praha: KNIHA ZLIN, 2021. 851
stran. s. 304. ISBN 978-80-7662-241-8.

9% Tamtéz, s. 402.

9 Tamtéz, s. 403.

100 Onemocnéni aktualng: COVID-19: Kumulativni pfehledy dle hlageni KHS a dle pozitivnich nalezi
laboratofi, které jsou urceny pro dalsi Setfeni. [online]. 11. inora 2022. [cit./vid. 11. 2. 2022]. Dostupné z:
https://onemocneni-aktualne.mzcr.cz/covid-19/kumulativni-prehledy

101 Denik epidemie. In: Tempus Medicorum: Casopis ceské lékariské komory. Olomouc: Ceska 1ékaiska
komora, 2021. 6/2021. 12.-15.s. ISSN 1214-7524.
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4.3. Tretivina

Zacatkem ledna 2021 v Ceské republice vrcholi tieti vina epidemie, ¢eské nemocnice jednaji
s témi bavorskymi o prekladu nékterych pacientii do Bavorska, poprvé se vefejné upozoriuje
na selektovani pacientii. Dne 15. ledna 2021 je spustén centralni registracni systém pro
ockovani, do kterého se zatim mohou piihlasovat pouze osoby starsi 80 let. Registrace pro
prioritni ockovani zdravotnikli je spusténa o nckolik dni pozdéji. S rozjizdéjicim se
oCkovanim opét vyvstava na povrch nejednotnost, ktera mezi vladnimi predstavili panuje.
Vlada spousti sviij oficialni profil na kontroverzni ¢inské socialni siti TikTok (tato socialni
sit” funguje na principu kratkych videi). Obsah tohoto profilu méla tvofit série videi
vyvracejicich dezinformace o o€kovani proti COVIDU-19. Kampat se hned od pocatku stala
velkym ter¢em kritiky, a to jednak z diivodu ¢astky, kterou za ni vlada zaplatila (500 tisic

korun) a jednak kvili dvojici mladych youtuberi, ktera se tvorbé videi vénovala.!??

Béhem tinora 2021 ¢eské nemocnice pod ndporem nakazenych opét kolabuji, pacienti jsou
pfevazeni mezi nemocnicemi po celé Ceské republice. V reakci na kritickou situaci a podty
aktualn¢ nakazenych, které se pohybuji kolem hranice 80 tisic, vlada diskutuje nad novymi
opatfenimi. V patek 26. inora 2021 vlada opét vyhlasuje nouzovy stav v ramci kterého je

uveden v platnost zdkaz pohybu osob mezi okresy.!'%?

4.4. Ctvrta vina

V bieznu 2021 pocty noveé nakazenych opét exponencidlné nartstaji, uzaviraji se Skoly 1
Skolky a za¢ina povinné testovani ve firmach. Ustavuje se mezioborova skupina MeSES
(Mezioborova skupina pro epidemické situace) v ¢ele s MUDr. Petrem Smejkalem, jejimz
cilem je vydavat protiepidemicka doporuceni a zpravy na zaklad¢ dosavadnich védeckych
poznatkii. Tou dobou je v Ceské republice kolem 150 tisic aktualn& pozitivnich osob. ,,/...]
Cesko je opét prvni na svété v poctu obéti na sto obyvatel. Tragictéjsi bilanci ma jenom San
Marino, jeho statistiku ale zkresluje malda populace. “.'** V reakci na tuto skute¢nost se na

prazském Staroméstském namésti pofddd happening k ucténi pamatky obéti nemoci

122 KOTTOVA, Anna. BabiSova vlada vstoupila na TikTok. Za kampaii na socialnich sitich zaplatila piil
milionu. [online]. 29.ledna 2021. [cit./vid. 11.2.2022]. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/zpravy-
domov/tiktok-strakovka-jakub-gulab-firma-anna-sulcova-vlada-andrej-babis_2101291053 ako

103 KUBAL, Michal., GIBIS, Vojtéch. Pandemie: anatomie krize. 1.vydani. Praha: KNIHA ZLIN, 2021. 851
stran. s. 648. ISBN 978-80-7662-241-8.

194 Tamtéz, s. 669.
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COVID-19. Béhem néj se na Staromé&stském namésti objevilo na 25 tisic kiidou

nakreslenych kiizl. Pocet kiizi odpovidal poctu osob zemielych na COVID-19 do té doby.

K prvnimu dubnu je jiz obéma davkami vakciny naockovano pies 550 tisic lidi, alespon
jednou davkou jich je nao¢kovano pies milion osm set tisic.!%> Poprvé za dlouhou dobu se
trendy jevi optimisticky. Na zakladé kritiky byvalého ptedsedy vlady Andreje Babise je Jan
Blatny odvolan z postu ministra zdravotnictvi, ve kterém ho nahradi Petr Arenberger.!%
Ministr Arenberger rusi protiepidemicky systém PES a zavadi rozvoliovaci balicky, které
se fidi poctem nové prokazanych nakazeni nemoci COVID-19 na 100 tisic obyvatel za sedm
dni.!%” Na konci dubna je pocet ptipadii 160 na 100 tisic obyvatel.!%® Probiha navrat zakia do
Skol, kon¢i nouzovy stav a v platnost vstupuje pandemicky zakon. K o¢kovani se mohou

registrovat osoby stars$i 60 let.

V prib¢hu kvétna 2021 se epidemicka situace i naddle zlepSuje. ZvySuji se pocty
ockovanych — denné jich ptibyva zhruba 90 tisic. Aktudlni ockovanou skupinou jsou osoby
nad 40 let. Z divodu zlepSujici se epidemické situace zacind nartistat tlak na vladni
predstavitele, aby rychleji upoustéli od pfijatych vladnich opatfeni. Vlada ukoncuje
spolupréaci se skupinou MeSES. Ke konci kvétna piesahuje pocet ockovanych 100 tisic osob
denng, aktivné pozitivnich osob je pies 12 tisic.!” Petr Arenberger se v pribéht kvétna
dostava kvili svym nekompletnim majetkovym pfizndnim do stfedu pozornosti ¢eskych
médii a je nasledné odvolan z funkce ministra zdravotnictvi a na jeho misto se vraci byvaly
ministr Adam Vojtéch. Na zakladé soudniho rozsudku jsou zrusena omezeni v restauracich,
wellness zafizenich, saunach, kasinech a hernach, barech, klubech a dalSich zafizenich.
Nadale plati povinnost mit u sebe certifikat o bezinfekEnosti, ziistdvaji omezeni v poctu osob

v zafizenich a povinnost nosit rousky ve vnitinich prostorach.

Cerven 2021 postupuje v pozitivnim koronavirovém vyvoji a pozornost se zafind od

koronaviru ¢astecné stacet k nadchazejicim volbdm do Poslanecké snémovny Parlamentu

105 Tamtéz, s. 703.

19 Denik epidemie. In: Tempus Medicorum: Casopis ceské lékarské komory. Olomouc: Ceska lékaiska
komora, 2021. 6/2021. 12.-15.s. ISSN 1214-7524.

107 Tamtéz

108 KUBAL, Michal., GIBIS, Vojtéch. Pandemie: anatomie krize. 1.vydani. Praha: KNIHA ZLIN, 2021. 851
stran. s. 775. ISBN 978-80-7662-241-8.

199 Tamtéz, s. 789.
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Ceské republiky. V ervenci se na Hlavnim nadrazi a v obchodnim centru Westfield Chodov
oteviraji nova ,,walk in“ o¢kovaci centra, kterd umoziuji ockovani bez predchozi registrace.
K o¢kovéani se mohou registrovat déti starSi 12 let. Pocet osob s aktudlné probihajicim
onemocnénim COVID-19 se pohybuje kolem hranice 8 tisic. Covidem je aktualné nakazeno

pies 1 800 osob. 10

5. Metodologicka ¢ast

5.1. Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je za pomoci kvantitativni obsahové analyzy zjistit, jak Ministerstvo
zdravotnictvi Ceské republiky komunikovalo béhem pandemie COVID-19 v obdobi od 1.
bfezna 2020 do 31. Cervence 2021 na socidlnich sitich Facebook a Instagram. V ramci
vyzkumu bude déle zjiStovano, jaka témata Ministerstvo zdravotnictvi ve spojeni
s onemocnénim pandemie COVID-19 komunikovalo a sjakym emoc¢nim zaujetim je
komunikovalo. Nésledné bude v ramci analyzy posouzeno, zda a ptipadné jak se lisi
komunikace na analyzovanych socidlnich sitich. V neposledni fadé¢ bude na zakladé¢
nastudované literatury zhodnoceno, zda komunikace Ministerstva zdravotnictvi obsahuje

prvky krizové komunikace (naptiklad zda vyvracela dezinformace, pracovala s hashtagy

atp.)

5.2. Vymezeni vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumnou otdzkou této bakalarské prace je:
o Jak Ministerstvo zdravotnictvi komunikovalo pandemii onemocnéni COVID-19
na svych oficialnich profilech na socialnich sitich?
Vedlejsi vyzkumné otazky této bakalaiské prace jsou:
o O jakych tématech Ministerstvo zdravotnictvi ve spojitosti s onemocnénim
COVID-19 informovalo?
o Obsahuje komunikace Ministerstva zdravotnictvi na socidlnich sitich Facebook

a Instagram prvky krizové komunikace?

19 Onemocnéni aktualng: COVID-19: Kumulativni pfehledy dle hlageni KHS a dle pozitivnich nalezi
laboratofi, kter¢ jsou urCeny pro dalsi Setfeni. [online]. 24. dubna 2022. [cit./vid. 24. 4. 2022]. Dostupné z:
https://onemocneni-aktualne.mzcr.cz/covid-19
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o Jak se lisi obsah komunikace Ministerstva zdravotnictvi na socidlnich sitich

Facebook a Instagram?

5.3. Data

Data, ktera byla v rdmci této prace analyzovana pochézi z oficidlnich instagramovych a
facebookovych étl Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky (@mzcr.cz). Zkouména
byla pouze data ve vybraném obdobi, a to od pocatku biezna 2020 do konce ¢ervence 2021.
Pocatecni datum analyzovaného obdobi bylo zvoleno tak, aby odpovidalo dob¢, ve které byl
vyhlasen prvni nouzovy stav a kdy se zacala zavadét mimotadna opatfeni. Koncové datum
analyzovaného obdobi bylo vybrano tak, aby korespondovalo s obdobim, kdy se v Ceské
republice jiz mohly ockovat déti starsi 12 let a kdy byl COVID-19 do jisté miry korigovany
a nesifil se zcela nekontrolované. Data z instagramového profilu Ministerstva zdravotnictvi
CR byla sesbirana 24. inora 2022.'"! Facebookova data byla sesbirana na konci biezna 2022
pomoci pocitacového programu Facepager. Ten umoziuje stahovat a sbirat data zvetejnéna
na Facebooku a dalSich socidlnich sitich (Twitter, Youtube atp.) za pomoci piedem
stanovenych kritérii. Prvnim dtlezitym krokem pfti praci s Facepagerem je jeho propojeni
s analyzovanou facebookovou strankou, a to pomoci takzvaného ,,object ID* (do CeStiny
volné pielozeno jako identifikator objektu). Object ID je mozné zjistit za pomoci volné
ptistupného online generatoru do kterého se vklada URL adresa stranky, jejiz object ID je
zjiStovano. Nasledné je nutné object ID vlozit do programu Facepager a vytvofit databazi
v pocitaci, do které¢ se veSkera sesbirana data budou ukladat. Data se stahuji na zakladé¢
pfedem vytvorenych kritérii. Tato kritéria si uzivatel bud’ miize vytvoftit sdm, anebo je mozné
pouzit pfednastavené sety kritérii, které jsou ulozeny v samotném Facepageru. Poslednim
krokem je nacteni dat do programu Facepager a jejich nasledné piekopirovani do excelové

tabulky, kterd umoznuje dalsi praci s daty.

5.4. Metody vyzkumu

V prvni ¢asti vyzkumu budou shromaZzdéna veskera data z facebookového a instagramového
profilu Ministerstva zdravotnictvi CR v analyzovaném obdobi. Z téchto dat budou nasledng

vynechana ta, ktera neobsahuji vizualni doprovod — fotografii, obrazek ¢i video. V dalsi ¢asti

" Aktualng (20. 3. 2022) neni profil Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky na socialni siti Instagram
dohledatelny. Autorka piedpoklada, ze byl odstranén.
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vyzkumu bude pfistoupeno k samotné kvantitativni obsahové analyze. Jako koddovaci
jednotka bude pro ucely této prace zvolen jeden instagramovy ¢i facebookovy ptispévek.
Obsahova analyza se bude vénovat textovym sdélenim obsazenym v ptispévcich. Obsah
vizudlnich sdéleni bude zkouman, pouze pokud obsahuje textové sd€leni. Ostatni ¢asti

vizuélnich sdéleni zkoumany nebudou.

Pomoci analyzy bude v pfispévcich sledovana piitomnost pifedem stanovenych
proménnych!!'? a jejich podkategorii. Proménné a jejich podkategorie byly vybrany na
zaklad¢ deduktivni logiky. U definovanych proménnych bylo na zaklad€ nastudované teorie
a znalosti tématu predpokladéno, ze se v ptispévcich objevi. Aby byl tento ptedpoklad
potvrzen, byla vytvofena kodovaci kniha s jejiz pomoci byla analyzovana zhruba jedna
Ctvrtina prispévka. Na zéklad¢ této primarni analyzy byla upravena findlni kédovaci kniha.
Z kodovaci knihy byla odstranéna podkategorie graf u proménné formdt vizualniho obsahu
a byla nahrazena podkategorii mapa. Dale byla stejnym zpisobem odebrana podkategorie
text v proménné format, a naopak byla pfidana podkategorie repost.

Pii zjistovani formy piispévki bylo zjistovano, zda se jedna o:

e obrazek/fotografii

e video
e odkaz
e repost

V néavaznosti na tuto proménnou bylo déle sledovéano, o jakou formu vizuélniho doprovodu

se jedna:
e obrazek
e fotka

e infografika

e mapa

e video
Za Ucelem zjisténi, o jakych tématech Ministerstvo zdravotnictvi komunikovalo byla
zjistovana pritomnost promeénné ,.téma‘“ v ramci které¢ bylo zjistovano, zda se prispévek
vénuje:

e testovani

112 Jejich pfehledny souhrn je umistén v pfilozené kodovaci knize.
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e ockovani

e mife rizika nakazlivosti v Ceské republice

e vyvoji poctu nakazenych/vyvoji poctu imrti/vyvoji poctu hospitalizovanych

e vyvoji situace v Evropé

e zavadéni/rozvoliovani pandemickych opatieni

e hygienickym a protiepidemickym opatifenim

e zdroji informaci

e vyvraceni mytl

e relevantnim autoritdm

e ostatnimu
V zavéru analyzy bylo zjiStovano, jakym zpisobem se Ministerstvo zdravotnictvi o
tématech tykajicich se pandemie vyjadfovalo. Posuzovano bylo napiiklad to, zda spiSe
vsazeli na vyvolavani strachu, nebo naopak na zdravy rozum obyvatel. RozliSovany tak byly
tyto proménné:

e neutralni emo¢ni zabarveni

¢ apel na odpovédnost/ohleduplnost/solidaritu

e apel na dodrZzovani pravidel

e varovani pfed potenciadlnimi dopady pandemie

e povzbuzeni

e pochvala

5.5. Limity vyzkumu

Hlavnim limitem vyzkumu je pravdépodobné zptsob sbéru dat. Sbér dat probihal zpétné
v unoru a bfeznu 2022, a tak nelze vyloucit, Ze nékterd data z Facebooku ¢i Instagramu
nebyla upravena nebo Gplné smazana. Pokud by tomu tak bylo, mohly by byt vysledky této

prace do jisté miry zkreslené ¢i neuplné. Dal§im limitem této prace pak miiZze byt rozhodnuti
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analyzovat pouze jeden druh obsahu. Timto zpisobem muize opét dochazet k netiplnému a

zkreslenému obrazu komunikace.

5.6. Vysledky analyzy

V ramci analyzovaného obdobi, které bylo stanoveno od 1.bfezna 2020 do 31. cervence 2021
bylo na oficialnim facebookovém profilu Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky
zvetejnéno celkem 1 195 prispévki. Na instagramovém uctu Ministerstva zdravotnictvi

Ceské republiky byla aktivita mnohonasobné mensi a za celé sledované obdobi zde bylo
zvefejnéno pouze 37 prispévkl. Ministerstvo zdravotnictvi bylo na facebookovém uctu
nejaktivngjsi v bieznu 2020, kdy v Ceské republice propukla pandemie. V priibéhu dalsich
meésicl bylo mozné, az na drobné vykyvy, pozorovat pokles aktivity. Naopak na Instagramu
nebylo Ministerstvo zdravotnictvi v ¢asech nejvétsi krize aktivni viibec. Pocatek aktivity

bylo mozné pozorovat az v zati 2020.
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Obrizek & 1: Poéty pFispévkii zvefejnénych Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky na socilnich

sitich Facebook a Instagram v obdobi od 1. bi‘ezna 2020 do 31. ¢ervence 2021.

5.6.1. Format prispévki

Prvotni sledovanou vlastnosti v§ech zvetfejnénych piispévkl na Facebooku a na Instagramu
byl jejich format. Vétsinu, konkrétné 74 %, prispévkl zvefejnénych na facebookovém
profilu Ministerstva zdravotnictvi tvofily reposty, tedy piesdilené obsahy, které nebyly

vytvofeny piimo ministerstvem. Obrazky byly po repostech druhym nejvice zvefejiiovanym
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obsahem, a to spodilem 15 % zcelkového poctu prispévki. Odkazy tvotily 7 %
zvetejnéného obsahu a videa tvoftila pouhych 5 % obsahu.

V ptipad¢ Instagramu bylo 100 % uvetejnéného obsahu tvoieno obrazky, coz do velké miry
vychdzi ze samotného rozhrani Instagramu, které umoziuje nahravat pouze obrazky, fotky

a videa.

Format obrazek
15%

L Format odkaz
7%

Format repost
74%

Obrazek ¢. 2: Formaty prispévki zvefejnénych na oficialnim facebookovém profilu Ministerstva

zdravotnictvi Ceské republiky v obdobi od 1. bfezna 2020 do 31. &ervence 2021.

Vizudlni obsahy a textova sdéleni v nich obsazend byly hlavnim objektem zajmu této prace.
Bylo proto zjistovano, jaké vizudlni obsahy Ministerstvo zdravotnictvi na svém
facebookovém a instagramovém profilu zvefejnovalo a v jakém poméru. Na Facebooku byly
nejcastéji sdileny infografiky, jejichz podil tvofil 39 %. Druhym nejcastéji zvefejiiovanym
formatem byla videa, kterd tvofila 22 % vizudlnich obsahi. Fotky pfedstavovaly 17 %
vizuélnich obsahtl, obrazky 13 % a mapy pouhych 9 %.

V ptipad¢ Instagramu byly nejcastéji zvetejiiovany fotky, které tvorily 31 % vSech
ptfispévkl. Druhym nejvice pouzivanym formatem byly infografiky a obrazky, které
zastupovaly shodnych 24 % ptispévkl. Format mapy tvofil 21 % piispévki a videa nebyla

na Instagramu zastoupena vibec.
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Obrazek &. 3: Formaty vizualnich obsahii zvefejnénych na Facebooku Ministerstva zdravotnictvi Ceské

republiky v obdobi od 1. bi‘ezna 2020 do 31. ¢ervence 2021.
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Obrazek &. 4: Formaty vizulnich obsahii zvefejnénych Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky

na Instagramu v obdobi od 1. bi‘ezna 2020 do 31. ¢ervence 2021.
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5.6.2.  Téma prispévki

V pritbéhu analyzovaného obdobi bylo téma pandemie dominantni ve vizualnich ptispévcich
Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky na Facebooku i na Instagramu. Oproti tématiim
nesouvisejicim s pandemii bylo onemocnéni COVID-19 vénovano zhruba 88 % vizualnich
prispévka.

Jiné téma
12%

Téma pandemie
88%

Obrazek ¢. 5: Tematické rozdéleni prispévki na Facebooku a na Instagramu v obdobi od 1. bfezna 2020
do 31. Cervence 2021.

V ramci vizualniho doprovodu bylo nejvice pozornosti vénovano tématu hygienickych a
protiepidemickych opatieni, a to konkrétné ve 36 % piipadl. Tématu o¢kovani se vénovalo
13 % ptispévkil a zavadéni a rozvolnovani pandemickych opatieni 12 % piispévkl. VSechna
ostatni témata byla komunikovéna zhruba v 5 % ptipadi.

V popiscich ptispevkli na Facebooku bylo obdobné¢ jako u vizudlniho doprovodu vénovéano
nejvice pozornosti tématu hygienickych a protiepidemickych opatteni, konkrétné 29 %. Dale
byl prostor vénovan tématu ockovani — 17 % a zavadéni/rozvoliiovani pandemickych
opatieni — 19 %. Obecné je v popiscich tématim vénovana vétsi pozornost nez ve vizualnich
doprovodech, coz je pravdépodobné zplisobeno tim, ze vizudlni obsahy maji byt vice tderné,

aby utocily na pozornost a emoce osob, které je konzumuji.
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Obrazek ¢.6: Témata komunikovana skrze vizualni doprovod prispévkia na facebookovém profilu

Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky v obdobi od 1. bfezna 2020 do 31. &ervence 2021.

Relevantni autority
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Obrazek ¢.7: Témata komunikovana skrze popisky prispévki na facebookovém profilu Ministerstva
zdravotnictvi Ceské republiky v obdobi od 1.bfezna 2020 do 31.¢ervence 2021.

Ve vizualnich doprovodech instagramovych ptispévkll Ministerstvo zdravotnictvi nejcasteji
komunikovalo téma miry rizika nakazlivosti v CR, a to ve 31 % piispévki. Pod toto téma

typicky spadaly obsahy tykajici se protiepidemického systému PES ¢i mapy stupné

(O8]
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pohotovosti v oblasti vefejného zdravi. Dale ministerstvo v 25 % piispévkl komunikovalo
téma hygienickych a protiepidemickych opatieni a v dalSich 25 % téma zdroji informaci,
pod které spadaly odkazy na celorepublikové informacni linky 1221, ale i obecné obsahy,
které informovaly o mimotadnych opatfenich pro Iékare, ktefi se zasadili v boji s pandemii
koronaviru ¢i rizné vyzvy. Nékterym tématiim se Ministerstvo zdravotnictvi ve vizualnich
doprovodech nevénovalo na Instagramu viibec. Oproti tomu v popiscich piispévkl s 25 %
podilem dominovalo téma zavadéni/rozvoliiovani pandemickych opatfeni. Déle bylo
ministerstvem nejcastéji pouzivano téma ockovani (15 %) a téma vyvoje situace v Evropé
(15 %), pod které¢ spadaly pfispévky veénujici se evropskému semaforu, novym

pandemickym nafizenim v evropskych statech atp.

Piispévky Ministerstva zdravotnictvi na Facebooku a na Instagramu se do jisté miry
vénovaly stejnym tématlim, coz je dano i tim, Ze ptispévky zvefejnéné na Instagramu byly
pfevzaté z Facebooku. V pfipadé¢ Facebooku je mozné pozorovat siln€jsi vazbu mezi
vizualnim doprovodem piispévku a jeho popiskem — témata prevazujici ve vizudlu prevazuji
1 popiscich. Kli¢ovymi tématy jsou hygienickd a protiepidemicka opatieni, ockovani a
zavadéni/rozvoliiovani pandemickych opatfeni. Na Instagramu k tak silnému propojeni
vizualu s popisky nedochdzi — mnohdy se téma komunikované ve vizualnim doprovodu od

tématu komunikovaného v popisku zcela lisi.
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Obrazek ¢. 8: Témata komunikovana skrze vizualni doprovody prispévkii zverejnénych Ministerstvem

zdravotnictvi Ceské republiky na Instagramu v obdobi od 1. bi‘ezna 2020 do 31. Eervence 2021.
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Obrazek ¢. 9: Témata Kkomunikovana skrze popisky prispévki zveiejnénych Ministerstvem
zdravotnictvi Ceské republiky na Instagramu v obdobi od 1. bi‘ezna 2020 do 31. Eervence 2021.
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5.6.3. Apel/ Call to action

V ramci Facebooku byl kladen vesmés stejny apel ve vizualnich doprovodech ptispévkil
jako v jejich popiscich. V obou piipadech bylo zhruba 72 % ptispévkil bez apelu, tedy nebyl
v nich na nic kladen diraz, k ni¢emu nevyzivaly a z velké ¢asti se jednalo o pfispévky, které
shrnovaly aktudlni situaci nebo informovaly o béZznych zalezitostech. V 17 % piispévki byl
kladen apel na dodrzovani pravidel a v priimérné€ 6 % byl kladen diiraz na ockovani. Nejvétsi
rozdil byl v apelu na odpovédnost/ohleduplnost/solidaritu. Zatimco v popisku byl tento apel
umistén v 7 % prispévki, v ramci vizudlniho doprovodu byl jeho podil pouze 3 %.

Apel na
odpovédnost/ohleduplnost
/solidaritu

3%

Apel na

dodrZovani

pravidel
17%

Apel na ockovani
7%

Jiny druh apelu

1%

Bez apelu
72%

Obrazek ¢. 10: Piehled apeli obsaZenych ve vizualnim doprovodu prispévkii zvefejnénych na

Facebooku Ministerstva zdravotnictvi v obdobi od 1. birezna 2020 do 31. ¢ervence 2021.
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Obrazek ¢.11: Prehled apelii obsaZenych v popiscich prispévki zvefejnénych na Facebooku

Ministerstva zdravotnictvi v obdobi od 1.bfezna 2020 do 31.¢ervence 2021.

V ptipad¢ Instagramu se také v analyzovaném obdobi nejcastéji objevovaly prispévky
v jejichz vizualnim doprovodu a popiscich nebyl shledan zadny apel. V ptipad¢ vizualnich
doprovodi to bylo 82 % ptispevkl bez apelu a v pripadé popisklt 67 %. Ostatni apely — apel
na odpovédnost/ohleduplnost/solidaritu, apel na dodrzovani pravidel a apel na o€kovani byly
ve vizudlnim doprovodu zastoupeny rovnocennymi 6 %. Popisky se od vizudlnich
doprovodi lisily pouze tim, Ze v nich byl kladen vétsi apel na dodrzovani pravidel, konkrétné
21 %. Ani v popiscich ani ve vizualnich doprovodech nebyla shledana ptitomnost jiného

apelu.
Da se predpokladat, ze vyssi procentudlni zastoupeni apell v popiscich je zpiisobeno tim, ze

nabizeji vétsi prostor pro vyjadieni se. Vizualni doprovody byvaji Castokrat jednoduché a

obsahuji kratky uderny text ¢i neobsahuji viibec zadny.
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Obrazek ¢. 11: Piehled apeli obsaZenych ve vizualnim doprovodu prispévkii zvefejnénych na

Instagramu Ministerstva zdravotnictvi v obdobi od 1. bi‘ezna 2020 do 31. ¢ervence 2021.
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Obrazek ¢. 12: Prehled apeli obsaZenych v popiscich prispévki zvefejnénych na Instagramu

Ministerstva zdravotnictvi v obdobi od 1. birezna 2020 do 31. ¢ervence 2021.
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5.6.4. Emo¢ni ramovani

Ve sledovaném obdobi byly na Facebooku nejcastéji (v 72 %) zvefejiiovany piispevky,
jejichz vizualni doprovod byl neutralni a nejevil zadné znamky emoc¢niho rdmovani. Druhym
nejvice vyuzivanym emocnim rdmcem bylo povzbuzeni, které se objevovalo ve 22 %
vizualnich doprovodd. Tento emo¢ni rdmec se ¢asto projevoval povzbuzovacimi vétami
mifenymi na ob¢any, které je mély uklidnit a ujistit, Ze situace se zlepsi a Ze v ni jsou vSichni
obyvatelé spolecn¢ a spolecné ji také zvladnou. Dale byl ve vizualnich doprovodech 4 %
zastoupeny emocni rdmec hrozby a varovani pfed potencidlnimi negativnimi dopady
pandemie. Tento rdmec mnohdy piipominal, ze pokud lidé nebudou dodrzovat
protiepidemické opatfeni, mohou tim ohrozit své blizké a starsi spoluobCany. Pochvala byla
ve vizualnich doprovodech zastoupena pouze 1 %. Popisky facebookovych ptispévka byly
z 65 % také neutralni a neobsahovaly zadné emocni zaujeti. Povzbuzeni bylo obsazeno ve
22 % procentech ptispévki. Hrozba a varovani pted potencialnimi negativnimi dopady mély

spolu s pochvalou stejné zastoupeni u popiskt jako v ptipad€ vizualnich doprovodi.

Pochvala Jiné
, 1% .. 0%

Povzbuzeni
22%

Hrozba a varovani
pred
potencidlnimi
negativnimi
dopady pandemie
4%

Neutralita
73%

Obrazek €. 13: Pi‘ehled emoc¢nich ramciu obsaZenych ve vizualnich doprovodech prispévki zvefejnénych
Ministerstvem zdravotnictvi CR na Facebooku v obdobi od 1.biezna 2020 do 31.¢ervence 2021.
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Obrazek ¢. 13: Pirehled emoc¢nich ramci obsaZenych v popiscich prispévkii zvefejnénych Ministerstvem
zdravotnictvi CR na Facebooku v obdobi od 1. bi'ezna 2020 do 31. &ervence 2021.

Instagramové vizualni doprovody ptispévkl vykazovaly v analyzovaném obdobi podobnou
miru neutrality jako facebookové vizudlni doprovody — neutralita byla pfitomna v 88 %
ptipadt. Ve zbytku ptispévkil bylo shledano 6 % vizuall, které vykazovaly povzbuzeni a 6
% vizual, které vykazovaly pochvalu. Zadné jiné emoéni ramce nebyly zpozorovény.
V ptipad¢ instagramovych popiskil byla neutralita zastoupena v o néco mensim poctu — 64
% prispévka. Oproti vizualim zde vSak bylo v daleko vyssi mife pouzivano povzbuzeni, a
to konkrétné ve 22 %. Pochvale a hrozbé a varovani pted potencidlnimi dopady pandemie
bylo vénovano stejnych 6 % popiskl. Jiny emocni ramec byl v pfipad¢ instagramovych
popiskll shledan pouze jednou, a to v ptipad¢ popisku v kterém byl citovan byvaly premiér
Andrej Babis, ktery projevoval litost a omlouval se ob¢anlim za znepiijeminovani zivota a za

to, ze zavadi opatieni, kterd predem vyloucil (21. 10. 2022).
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Obrazek ¢. 14: Pirehled emoc¢nich ramci obsaZenych ve vizualnich doprovodech prispévki zvefejnénych

Ministerstvem zdravotnictvi CR na Instagramu v obdobi od 1. bi‘ezna 2020 do 31. &ervence 2021.
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Obrazek ¢. 15: Pirehled emoc¢nich ramci obsaZenych v popiscich prispévkii zvefejnénych Ministerstvem

zdravotnictvi CR na Instagramu v obdobi od 1. bi'ezna 2020 do 31. &ervence 2021.
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6. Zavér

Tato bakalaiska prace se zabyvala komunikaci Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky
na socidlnich sitich Facebook a Instagram v prib¢hu pandemie COVIDU-19. Vychazela
z teoretickych konceptli  krizové komunikace, politické komunikace a politické
marketingové komunikace na socidlnich sitich. Pro potfeby této prace byla za pomoci
kvantitativni obsahové analyzy analyzovana textovd sdéleni obsazend ve vizudlnich
obsazich umisténych na oficialnich profilech Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Hlavnim cilem bylo zjistit, jakym zpiisobem
Ministerstvo zdravotnictvi komunikovalo v pribéhu pandemie onemocnéni COVID-19 ve
vybraném obdobi od 1. bfezna 2020, kdy onemocnéni v Ceské republice propuklo, do 31.
ervence 2021, kdy se v Ceské republice mohly o&kovat déti starsi 12 let. V prvotni fazi
vyzkumu bylo zji§téno, Ze Ministerstvo zdravotnictvi béhem analyzovaného obdobi nejvice
zvetejiiovalo obsahy, které¢ piivodné publikoval nékdo jiny — tedy nebyly vlastni tvorbou
Ministerstva zdravotnictvi CR. V ramci hlavniho vyzkumu bylo zjiténo, Ze nejéastéjsi
formou vizuéalnich pfispévki, které ministerstvo zvefejiiovalo na svém facebookovém
profilu byly infografiky, které mély piehledné informovat obany napiiklad o zdsadach,
kterymi se maji fidit, aby predesli nakaze. Nejcastéji se v pfispévcich Ministerstva
zdravotnictvi na Facebooku objevovaly ptispévky, jejichZ vizualni doprovod i popisek byly
neutralni — neobsahovaly Zadny emoc¢ni ramec. Zhruba tfi ¢tvrtiny vizudlnich doprovodl a
popiskil byly zvefejnény bez apelu — dirazu na urcity zptisob chovani ¢i jednani. V ptipadé
Instagramu byly nejvice publikovany fotografie. Nejvétsi zastoupeni mély i1 v piipadé

Instagramu opét prispévky neobsahujici zadny apel a zddny emoc¢ni ramec.

Z téchto vysledkii se da ¢ist, ze Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky davalo v pribéhu
analyzovaného obdobi v¢étsi diiraz na sdileni obecnych informaci, ve kterych nenaléhalo na
obCany, aby se chovali zodpovédné, aby se Sli testovat ¢i aby dodrzovali pravidla.
Ministerstvo se také ve vétsiné piipadl vyhybalo emo¢nimu ramovani — nesnazilo se obcany
désit potencidlnimi dopady pandemie, a tak je pfinutit k vétsi zodpovednosti, ale ani obany

nepovzbuzovalo a neprojevovalo jim uznani za zvladani situace, dodrzovani pravidel atp.
Dalsi vyzkumna otdzka se zaméfovala na to, jakd témata Ministerstvo zdravotnictvi

v pribé¢hu pandemie komunikovalo. Téma pandemie bylo klicové na Facebooku i na

Instagramu a vénovalo se mu skoro devadesat procent vizualnich doprovodu a popiskd.
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Nejintenzivnéji byla komunikovana hygienickd a protiepidemickd opatfeni. Sem spadala
obecna doporuceni tykajici se vhodného chovéani za pomoci kterého se da predejit ndkaze
onemocnénim COVID-19. DalS§imi komunikovanymi tématy bylo zavadéni/rozvoliovani
pandemickych opatieni, které mélo vétsinou podobu vyctu restrikei, které se zavadéji ¢i od
kterych se upousti. Ttetim nejvice akcentovanym tématem na Facebooku Ministerstva
zdravotnictvi bylo o¢kovani, v ramci kterého byly obcaniim predavany informace tykajici se
ockovani jednotlivych ve€kovych skupin ob€anil a popisujici fungovani vakcin a o¢kovacich

center.

V pftispévcich na Instagramu se nejc¢astéji komunikovana témata lisila podle toho, zda byla
komunikovana skrze vizualni doprovody nebo popisky. Vizuélni doprovody komunikovaly
zejména téma miry rizika nakaZlivosti v Ceské republice. To popisovalo, jakym zptisobem
se pandemie onemocnéni COVID-19 &ifila na tzemi Ceské republiky. Dale byla
komunikovdna hlavné hygienicka a protiepidemicka opatieni, ktera ptedstavovala
doporucené chovani napomahajici predejiti ndkaze onemocnénim COVID-19. Poslednim
nejcastéji komunikovanym tématem byl zdroj informaci — kontakty na celostatni infolinky,
mimotadné vyhlasky atp. V popiscich instagramovych ptispévkid bylo komunikovano
pfedevsim téma zavadéni/rozvoliiovani pandemickym opatfeni, ockovani a vyvoje situace
v Evropé. V rdmci posledniho zminéného tématu byla komunikovéna koronavirova situace

v evropskych statech.

Na zakladé prostudovanych doporuceni krizové komunikace, kterd byla popsana
v teoretické ¢asti této prace je mozné konstatovat, ze komunikace Ministerstva zdravotnictvi
Ceské republiky obsahovala prvky krizové komunikace. Ministerstvo napiiklad
spolupracovalo s organizacemi a fundovanymi odborniky, vlastnilo hashtag
(#spolutozvliadneme, #SpoluprotiKoronaviru aj.) a monitorovalo dezinformace, které se
nasledné snazilo vyvracet. Zplsob, jakym Ministerstvo zdravotnictvi pracovalo se
socialnimi sitémi se vSak nedd oznacovat jako ,,plné zaCleniovani socidlnich médii do
komunikace*. PfestoZze se pravidelnost komunikace na Facebooku snizovala s kazdym
analyzovanym mésicem, da se komunikace ministerstva stdle oznalit za relativné
pravidelnou a fungujici. V pfipad¢ Instagramu je vSak situace zcela jina. Ministerstvo se
pravdépodobné rozhodlo potencial Instagramu nevyuzit a za celou dobu na ném zvefejnilo

necelych 40 ptispévki, coz je pomérné piekvapivé zjisténi.

46



Tato prace muze potencidlné slouzit jako podklad pro rozsdhlejsi vyzkum komunikace

vladnich organizaci v pribéhu pandemie onemocnéni COVID-19.

7. Summary

This bachelor thesis dealt with the communication of the Ministry of Health of the Czech
Republic on the social networks Facebook and Instagram during the COVID-19 pandemic.
It was based on the theoretical concepts of crisis communication, political communication
and political marketing communication on social networks. For the purposes of this thesis,
the text messages contained in the visual features posted on the official profiles of the
Ministry of Health of the Czech Republic on the social networks Facebook and Instagram
were analysed using quantitative content analysis. The main objective was to determine how
the Ministry of Health communicated during the COVID-19 pandemic in the selected period
from 1 March 2020, when the disease broke out in the Czech Republic, to 31 July 2021,
when children from the age of 12 could have been vaccinated in the Czech Republic. In the
initial phase of the research, it was found the Ministry of Health during this analysed period
mostly published content that was originally published by someone else - i.e. not of the
Ministry's own creation. In the main research, it was found that the most common form of
visual posts that the Ministry published on its Facebook profile were infographics, which
were intended to clearly inform citizens, for example, about following the principles to
prevent the disease. The most frequent posts on the Ministry's Facebook page were posts
whose visual features and captions were neutral - they did not contain any emotional frame.
About three quarters of the visual features and captions were posted without an appeal - an
emphasis on a certain way of behaving or acting. In the case of Instagram, photographs were
published the most. In the case of Instagram, posts containing no appeal and no emotional

framework were again the most represented.

From these results, it can be read that the Ministry of Health of the Czech Republic gave
more emphasis during the analysed period to sharing general information in which it did not
urge citizens to behave responsibly, to go for testing or to follow the rules. The Ministry also
avoided emotional framing in most cases - it did not try to scare citizens about the potential
impact of a pandemic and thus make them more responsible, but neither did it encourage

citizens and show appreciation for coping with the situation, following the rules, etc.
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Another research question focused on what topics the Ministry of Health communicated
during the pandemic. The pandemic theme was key on both Facebook and Instagram, with
nearly ninety percent of visual accompaniments and captions devoted to it. Hygiene and anti-
epidemic measures were communicated most intensively. This included general
recommendations on appropriate behaviours to avoid contracting COVID-19. Other topics
communicated were the introduction/loosening of pandemic measures, which mostly took
the form of a list of restrictions being introduced or waived. The third most accentuated topic
on the Facebook page of the Ministry of Health was vaccination, in which information was
given to citizens regarding vaccination of different age groups of citizens and describing the

functioning of vaccines and vaccination centres.

In Instagram posts, the most frequently communicated topics varied according to whether
they were communicated through visuals or captions. Visual features communicated mainly
the topic of the risk of contagion in the Czech Republic. This described how the COVID-19
pandemic spread in the Czech Republic. Furthermore, mainly hygiene and anti-epidemic
measures were communicated, which represented recommended behaviour to help prevent
infection with COVID-19. The last most frequently communicated topic was the source of
information - contacts to national hotlines, emergency decrees, etc. In the captions of
instagram posts, the main topics communicated were the introduction/loosening of pandemic
measures, vaccination and developments in Europe. Within the latter topic, the coronavirus

situation in European countries was communicated.

Based on the studied recommendations of crisis communication, which were described in
the theoretical part of this thesis, it can be concluded that the communication of the Ministry
of Health of the Czech Republic contained elements of crisis communication. For example,
the Ministry collaborated with organisations and knowledgeable experts, owned hashtags
and monitored misinformation, which it then tried to refute. However, the way in which the
Ministry worked with social media cannot be described as 'fully integrating social media
into communication. Although the regularity of communication on Facebook decreased with
each month analysed, the Ministry's communication can still be described as relatively
regular and functioning. In the case of Instagram, however, the situation is quite different.
The Ministry probably decided not to use the potential of Instagram and published less than

40 posts on it during the whole period, which is a rather surprising finding.)
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This work can potentially serve as the basis for more extensive research on government

communication during the COVID-19 pandemic.
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