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Abstrakt

Tato bakalafskéd prace si klade za cil vyzkum politické komunikace s bliz§im
zam¢efenim na negativitu. Obsahové analyze podrobuje piispévky na socidlnim médiu
Twitter sdilené predsedy vybranych Ceskych politickych stran ve vyty¢eném obdobi
pted volbami do Poslanecké snémovny vroce 2021. Jednotlivé piispeévky jsou
rozttidény do kategorii, pomoci nichZz je podrobnéji analyzovéano, zda je ton dané¢ho
sd€leni pozitivni ¢i negativni. U negativnich ptispévkl je dale analyzovan jejich cil a
obsah. Sledovana je také frekvence, sjakou byly pfispévky v daném obdobi
jednotlivymi politickymi aktéry sdileny. Na zéklad¢ této analyzy prace vyvozuje zavéry
o tom, jak vybrani politi¢ti aktéii ve sledovaném obdobi komunikovali s vefejnosti a
konkrétnéji, jak ptitom ve své politické komunikaci vyuzivali konceptu negativity.

Struktura prace je rozvrZena na teoretickou, metodologickou a analytickou ¢ast.
V teoretické ¢asti je definovan kontext politické komunikace a politického marketingu
spolu s novymi médii a specifiky, které do této komunikace vnasi. Dale je zde vymezen
koncept negativity v politické komunikaci, jeji uziti, déleni z hlediska obsahu a také jeji
ucinky. Jako jeji protipdl je popsana také pozitivita. V metodologické casti je
predstaven cil prace spolu s vyzkumnou otdzkou a predloZeny jsou i1 hypotézy, jejichz
platnost prace dale ovétuje. Do této Casti spadd i1 predstaveni vyzkumné metody
procesu operacionalizace. V posledni, analytické, Casti prace je definovan zkoumany

vzorek a pomoci SPSS jsou data zpracovana.

Kli¢ova slova
Volebni kampané, socialni média, politické strany, obsahova analyza, politicka

komunikace, negativita, Twitter



Abstract

This bachelor thesis aims to examine political communication with a closer
focus on the concept of negativity. Content analysis is subjected to posts on the social
media Twitter shared by the leaders of selected Czech political parties in the given
period before the elections to the Chamber of Deputies in 2021. The individual tweets
are classified into categories, which analyze in more detail whether these tweets are
positive or negative. For negative tweets, their content and the target of this negativity is
further analyzed. The frequency with which the tweets were shared by individual
political leaders in a given period is also monitored. Based on this analysis, the work
draws conclusions about how selected political actors in the period under review
communicated with the public and, more specifically, how they used the concept of
negativity in their political communication.

The structure of this work is divided into theoretical, methodological and
analytical part. The theoretical part defines the context of political communication and
political marketing, along with new media and the specifics they bring to this
communication. Furthermore, the concept of negativity in political communication, its
use, division in terms of content and also its effects are defined. Positivity is also
described as its counterpart. The methodological part presents the aim of the work
together with the research question and also presents hypotheses, the validity of which
the work further verifies. This part also includes the introduction of the research method
of content analysis and its limits. It also includes a coding book and a description of the
operationalization process. In the last, analytical, part of the work, the researched

sample is defined and the data are processed using SPSS.
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Election campaigns, social media, political parties, content analysis, political

communication, negativity, Twitter
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Seznam pojmi a zkratek

SPOLU
ODS
ANO
PirSTAN
Pirati
Starostove
SPD
CSSD
KSCM

tweet

- koalice stran ODS, TOP 09, KDU-CSL

- Obcanska strana demokraticka

- hnuti ANO 2011

- koalice Ceské piratské strany a strany Starostové a nezavisli
- Ceska piratska strana

- Starostové a nezavisli

- Svoboda a piima demokracie

- Ceska strana socialné demokraticka

- Komunisticka strana Cech a Moravy

- ptispévek na socialnim médiu Twitter



UvVoD

Dynamika vztahu medialni, vefejné a politické sféry je dlouhodobé predmétem
mnoha vyzkumu. Schopnost politiki efektivné piedavat vefejnosti sva sdéleni a
pohybovat se béhem toho ve stile se ménicim medidlnim prostfedi je povaZzovana za
nezbytnou soucast jejich politické vybavy. Na komplexnost této schopnosti poukazuje
mimo jiné i fakt, Ze politickd komunikace jako obor vychéazi z teoretickych i
metodologickych tradic a pfistupli rozvijenych v politologii, sociologii, medidlnich a
komunikac¢nich studiich, psychologii, filozofii i marketingu. (Lebedova, 2013, s. 13).
Je na ni zaméfena i tato bakalarska prace, kterd se konkrétné bude zabyvat politickou
komunikaci pfedsedl vybranych ¢eskych politickych stran na socidlnim médiu Twitter.

Twitter je zde jako prostfedek pro vyzkum politick¢é komunikace zvolen, nebot’
je zastupcem tzv. novych médii. Ta s praxi politického komunikovani nevratné spjal
rozmach internetu, ktery se svym neomezenym dosahem a rychlosti komunikace
aktualnim déni konkuruji médiim tradi¢énim v podobé tisku, televize ¢i rozhlasu. Na
rozdil od médii tradi¢nich, kde do formy, obsahu a celkové interpretace sdéleni zasahuje
mnoho faktor od téch finan¢nich, ptes technické, az po fakt, kdo je jejich majitelem,
novd média poskytuji pfijemctim sdéleni ptfesn¢ v takové podobé, ve které to jejich
autor, tedy politicky aktér, zamysli. Diky této funkci novych médii nezkreslovat
zamyslenou politickou agendu lze skrze jeji obsah objektivné analyzovat politickou
komunikaci, ktera zde probiha. V této praci je akcent kladen na koncept negativity a
tedy konkrétni negativni projevy politické komunikace, kterd je skrze Twitter
uskuteciiovana.

Prace si klade za cil zodpovédét vyzkumnou otazku:

wJak predsedove vybranych politickych stran vyuzivali negativitu v politické komunikaci
na Twitteru ve sledovaném obdobi pred volbami do Poslanecké snemovny v roce
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Pro dosazeni tohoto cile bude provedena obsahové analyza sesbiranych dat z uvedené¢ho

socialniho média. Data budou roztfidéna do kategorii na zaklad¢ data, kdy bylo sdéleni



zvetejnéno, jeho autora, tonu daného sdéleni a jeho povahy z hlediska obsahu. Analyza
se dale bude zaméfovat na ta sdéleni, kterd budou v kategorii ,,tobn sdéleni
identifikovana jako negativni. U téch bude nasledné méiena frekvence jejich vyskytu,
jejich obsahové zaméieni a také cil zaznamenané negativity. Data budou zpracovéana
pomoci statistického a analytického softwaru SPSS a pomoci vysledkli provedené
analyzy budou nasledné¢ vyvozeny zavéry o konkrétnich projevech politické
komunikace sledovanych politickych aktért.

Samotny text predkladané prace bude rozd€len na tii Casti, a sice teoretickou,
metodologickou a analytickou. V prvni ¢asti budou teoreticky vymezeny zakladni
koncepty, kterymi se prace dale zabyva. Prostor zde tedy bude vénovan politické
komunikaci a jejim konkrétnim aspektim, politickému marketingu, novym médiim a
jejich roli v soucasné politické komunikaci a déle socidlnimu médiu Twitter. Déle zde
bude definovdna negativita v politické komunikaci spolu s jejim uzitim, obsahem a
ucinky. V posledni fad¢ bude piredstavena také pozitivita, jako protip6l negativity, na
kterou se prace zamétuje predevsim.

Na teorii déale v praci navazuje metodologie, ve které jsou piedstaveny cile
vyzkumu spolu s vyzkumnou otazkou a hypotézami plynoucimi z teoretické Casti. Je
zde popsana zvolena vyzkumna metoda obsahové analyzy, kterd je charakteristicka
zejména svou systematicnosti a schopnosti pojmout velké mnozstvi textu, coz je
diivodem, pro€ je i v zahrani¢i nej€astéji volenym nastrojem, ktery umoziuje zkoumat
aktualni medidlni déni a v ném prave probihajici trendy. Déle zde bude popsan proces
operacionalizace jednotlivych hodnot a nastinény budou i potencidlni limity zvolené
metody a celého vyzkumu.

V zavére¢né, analytické, ¢asti budou potom zminénd data vyhodnocena, pficemz
bude analyzovana jejich ¢etnost a obsah z hlediska pfitomnosti sledovanych aspektli. Na
zaklad¢ provedené analyzy bude zodpovézena vyzkumnéd otdzka, ovéfena platnost
pfedkladanych hypotéz a bude také mozné vyvodit zavéry o tom, jak z hlediska
pfitomnosti a podoby negativity vypadd v Ceské republice soudasna politicka

komunikace vedena na socialnich médiich.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Politicka komunikace

Brian McNair ve svém Uvodu do politické komunikace poznamenal, Ze ,,kazda
kniha o politické komunikaci by m¢la zacinat upozornénim, ze termin sam se ukézal
jako velmi obtizné definovatelny* (McNair in Kiecek, 2013, s. 7). Vyzkum politické
komunikace je totiz specificky tim, ze je na pomezi hned nékolika obort. ,,Vychazi
z teoretickych 1 metodologickych tradic a ptistupli rozvijenych v politologii, sociologii,
medialnich a komunikac¢nich studiich, psychologii, filozofii i marketingu.* (Lebedova,
2013, s. 13). Pro ucely této bakalarské prace vsSak neni ani tolik nutné vymezovat
politickou komunikaci jako obor, ale spiSe jako praxi, nebot’ déle se prace bude zabyvat
jejimi konkrétnimi projevy — tedy samotnym politickym komunikovanim.

Kdyz se vroce 1966 Richard Fagen snazil o definici politické komunikace,
pomohl si jednoduchym ptikladem. Rekl, Ze neni potieba zadného zvlastniho divtipu
k odhaleni toho, ze kdyz slova ,,I love you* pronese Fidel Castro k masam, jedna se o
politickou komunikaci, zatimco u chlapce Septajiciho tato slova své divce nikoliv
(Fagen in Kirecek, 2013, s. 9). Kli¢ pro rozliSeni toho, kdy se jednd o politickou
komunikaci, tedy nespociva jen ve sd€leni samotném. Dullezitym je 1 adresat, kanal,
piijemce a uinek daného sdéleni (Kiecek, 2013, s. 9). Blumler a Gurevitch pojimaji
politickou komunikaci jako ,,syst¢ém dynamické interakce mezi politickymi aktéry,
médii a jejich publikem, pfi¢emZ kazdy ztéchto aktérii je zapojen do vytvafeni,
pfijimani a interpretovani politickych sdéleni* (Blumler a Gurevitch in Lebedova, 2013,
s. 22). Politickd komunikace je v tomto schématu tedy chdpana jako systém interakci,
v némz jsou vSechny tii skupiny aktérli navzajem zavislé, a jakakoli zména v systému
vede ke zméndm v chovéani ostatnich aktéri, ktefi se novym podminkam snaZzi
piizplsobit pfehodnocenim své komunikacni strategie (Lebedova, 2013, s. 22-23).

Za politickou komunikaci je také oznacovan ,,jakykoli pienos sdéleni, ktery ma
nebo mé mit vliv na distribuci ¢i pouziti moci ve spolecnosti (Schudson in Kiecek,
2013, s. 17). Cilem politické komunikace je potom ovlivnit jak individualni, tak
skupinové postoje lidi, ktefi jsou klicovi pro realizaci vyty¢enych politickych cila
(Stédron a kol, 2013, s. 19). Cim vétsi je ale konkurence, tim intenzivn&jsi se stava

soupeteni o to, kdo tyto postoje ovlivni ve sviij prospéch. Mancini v tomto kontextu
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odkazuje na tzv. profesionalizaci politické komunikace, jako na proces jakéhosi
zlepSovani této komunikace za Gcelem byt vefejnosti 1épe vyslySen (Mancini in Lilleker,
2006). ,,Profesionalizace je mozna nejcastéji uzivanym oznacenim pii popisu soucasné
politick¢ komunikace, at’ uz pro jeji parcidlni projevy ve formé profesionalizace
volebnich kampani, nebo jako souhrnné projevy profesionalizace politiky* (Ktecek,
2013, s. 106). Mnozi akademici se shoduji, ze zpisob, jakym je politickd komunikace
vedena, se skutecné vyvinul, stal se technicky i technologicky sofistikovanéjSim a
piivlastnil si 1 nékteré techniky ze svéta reklamy a marketingu, aby Iépe obstal
v moderni spolecnosti (Lilleker, 2006). Politicka komunikace se zda byt vedena vSemi
dostupnymi kanaly a médii, je velmi mnohostrannd, rozmanitd a také vSudypfitomna a
tedy nevyhnutelnd (Moloney in Lilleker, 2006). Soucasna tendence k profesionalizaci
ve volebnich kampanich zikonité¢ vede k rozSifovani modernich prostiedkl jejich
realizace, za které lze povazovat pravé volebni ¢i také politicky marketing (Cabada a

Kubat in Cervinkova, Kulhava, 2013).

1.1.1 Politicky marketing

Politicky marketing je odvétvi vychazejici =z klasického marketingu
ekonomického a zkouma tedy za pomoci ekonomickych teorii politicky systém.
,Efektivni politickd komunikace, realizovand v ramci politického marketingu, Siroce
vyuziva poznatkl psychologie a sociologie, aplikovanych a vyzkouSenych
v marketingu® (Stddron, 2013, s. 40). Pokud politické prostiedi marketingovou optikou
prirovname k trhu, politicky aktér zde mize predstavovat podnik a jeho ideje produkt,
ktery se spotifebitelim snazi prodat. Politickym aktérim jde potom o dobrou
sebeprezentaci a zaplisobeni na potencidlniho volice, tedy spotiebitele jejich produktu.
Koupi produktu je v této analogii volicovo odevzdani svého hlasu dané strang. Voli€ je
tak pomoci politického marketingu oslovovan podobnym zplsobem jako bézny
spotiebitel. Podle Lebedové se voli¢i stale Castéji chovaji pfi vnimani a hodnoceni
politiky jako konzumenti. Jejich vazby na politické strany se oslabuji a ochabuji také ve
své politické angazovanosti (Lebedova, 2013, s. 36). Politicky marketing tak Ize ,na
jedné stran€¢ vnimat jako reakci na nartistajici politicky konzumerismus a na strané
druhé¢ jako nasledek dlouhodobého kolapsu politické piislusnosti voli¢stva* (Lilleker in

Kftecek, 2013, s. 125).
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Podle vyse zminéné analogie politicky marketing slouzi k tomu, aby politicti
aktéti dokazali podavat sdéleni takovym zplisobem, aby je vefejnost pochopila a méla o
né zajem (Stddron, 2013, s. 40). Tato ,,uprava“ ptivodniho znéni daného sdéleni viak
muze byt na ukor jeho kvality ¢i ptivodniho vyznamu a mize vést k tomu, Ze ,,samotny
vzhled politikii, zpisob a schopnost jejich medidlni prezentace a celkovd image maji
mnohdy prioritu nad samotnym sdélenim*“ (Lebedova, 2013, s. 36). Pojmenovani a
uchopeni tohoto fenoménu vyznamné napomohl némecky sociolog Ulrich Beck, ktery
ve své studii upozornil na fakt, ze spolecnost je ¢im dal posedlejsi vzhledem na ukor
obsahu. ,,To znamend, ze image a prezentace mohou byt pro publikum stejné¢ dilezité
jako to, co bylo fakticky feceno ¢i vykonano® (Lebedova, 2013, s. 36).

V kontextu volebnich kampani a jejich narlstajici snahy predev§im zaujmout lze
hovofit hned o n¢kolika konceptech vazanych na obsahy sdé€leni v nich prezentovanych.
Prvnim z nich je tzv. zezabaviiovani (entertainizace, infotainment ¢i také politainment),
které se projevuje spojovanim seridznich zprav se zabavou a tedy i s prezentaci
politickych témat zdbavnou formou (Lebedové, 2013, s. 36). To vede mimo jiné
k upozad’ovani faktického programu strany a naopak zdlrazinovani osoby kandidata.
Tento proces tzv. personalizace politiky zplsobuje, Ze ,,volebni kampané se stavaji
jednodusSe soubojem osobnosti a témata v nich volena zajist'uji predevSim prileZitost
k prozkoumani osobni pfitazlivosti kandidatd* (Schickel in Krecek, 2013, s. 107).
Personalizaci politické komunikace lze chéapat jako proces rostouciho zajmu médii o
jednotlivé politiky na ukor politickych stran ¢i ideologii (Kaase in Kiecek, 2013, s.
107). Tento trend v politické komunikaci ¢i konkrétné marketingu a jim ovlivnénych
kampanich lze pozorovat i skrze tzv. emocionalizaci, kdy se tyto kampané ¢i jednotliva
sdéleni snazi vzbudit v pfijemci emoce a soucasné¢ tak pfitdhnout jeho pozornost
(Charvat, 2018). Poslednim konceptem je tzv. soundbitizace, jez odkazuje k trendu
zkracovani €1 smr§tovani obsaht politické komunikace (Jones in Kiecek, 2013, s. 116),
které lze v praxi pozorovat naptiklad ve sdélenich na socidlnich médiich. Pravé timto a
dal§imi specifiky, ktera nova média do politické komunikace vnasi, se bude zabyvat

nasledujici podkapitola.
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1.1.2 Nova média v politické komunikaci

Podle Jaye Blumlera se ve vyspélych demokraciich politicka komunikace ocita
ve tfetim veéku®, ktery lze charakterizovat jako ,,vé€k hojnosti, vSudyptitomnosti,
neomezeného dosahu a rychlosti komunikace* (Blumler in Lebedova, 2013, s. 24).
Vztah mezi obCany a témi, ktefi jim vladnou, prochdzi v tomto véku fundamentalnimi
zménami. Komercionalizace medidlnich systémti, ménici se normy a praktiky
zurnalistiky, nartst profesiondlnich komunikacnich poradci ¢i v neposledni fadé v
podstaté neptedvidatelnd povaha internetu jako nového média zasadné meéni zpisob,
jakym jsou ve vetejné sféfe politicka témata komunikovana (Canel, Voltmer, 2014).
Socialni média stale vice pfitahuji pozornost jako rychle rostouci kanal pro konzumaci
zprav a stavaji se také jednim z dominantnich kanall, kde vefejnost mize ziskdvat
informace o politice (Thelwall, Wilkinson, Uppal in Park, 2016). ,,Medidlni texty —
texty novin, televize a internetu — ovliviiuji ve svém disledku nejen jazyk, kterym se
lidé vyjadiuji, ale i spoletenské jednani. Ukolem takovych texti bylo vzdy pfinaset
informace, ale také presvédCit piijemce, k piijeti téchto informaci. (Schneiderova,
2015). Politickd komunikace tak skrze média vytvari pfedpoklady pro identifikaci,
vnimani a piebirani hodnot a norem Zadoucich pro dany subjekt a tim formuje 1
hodnotovou orientaci lidi (Stédron, 2013, s. 20).

Diky masovému rozsifeni internetu a digitdlnich komunikacnich technologii se
diskuze a prezentace politickych aktéra staly soucasti kazdodennich zivotu jich i jejich
voli¢l a nova média jsou tak povazovana za nedilnou soucast souCasné politické
komunikace (Brunnerovda, Charvat, 2017). Vysokéa adaptabilita na soudobé rychle se
ménici trendy, jimiz lze na sociadlnich médiich pfijemce sdéleni zaujmout, tedy
ptredstavuje pro politické aktéry zna¢nou vyhodu oproti t¢ém méné orientovanym. To je
také diivod, pro€ si politické strany, konkrétni kandidati ¢i jiné vefejné zndmé osoby
Casto najimaji profesiondly na medidlni komunikaci s Sirokou vefejnosti a vztahy
v oblasti tzv. public relations. Ti jim spravuji webové stranky ¢i ucty na socidlnich
médiich a vytvafi vhodnou a libivou image dle aktualnich zdmért daného aktéra.
Pomahaji také vytvaret komunikacni strategii, radi s vedenim komunikace a vybiraji
komunikac¢ni kanaly, které nejlépe oslovi vybrany segment volict (Kiecek, 2013, 117).

Internet a konkrétnéji socialni média umoziuji politickym aktérim jednak
finanéné nendrocnou, ale pfedev§im nepfetrzitou komunikaci s vefejnosti. Diky ni

mohou naptiklad okamzité zareagovat na nov¢ vyvstaly skandal, vyjadrit se k soucasné
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medialné feSené situaci, ale hlavné upevnit a posilit své postaveni ve vefejném prostoru.
Na rozdil od tradi¢nich médii typu novin, televize ¢i rozhlasu maji navic aktéfi na
novych médiich tvorbu obsahu a formy sdé€leni zcela ve svych rukou a je tedy jen na
nich, jakou tematickou agendu si zvoli a sjakou frekvenci budou tato témata
prezentovat. Zpusobem vyuziti novych médii politickymi aktéry i1 obcanskou
spole¢nosti pro jejich vzdjemnou komunikaci béhem volebnich kampani i mimo né se
zabyva mnoho vyzkumii. Ty vénuji pozornost zejména tomu, do jaké miry tito aktéii
nova média vyuzivaji, jakym zplisobem se na nich prezentuji, ¢i jak na tuto politickou
komunikaci reaguje vetejnost a jejich politicti oponenti (Brunnerova, Charvat, 2017).
Mnohé studie také zkoumaji potencialni dopady socialnich médii na volebni hlasovani a
jejich vysledky (Gainous, Wagner in Fine, Hunt, 2021). Pro fadu pozorovateld je
postupujici mediatizace politiky vyzvou pro kvalitu demokracie ¢i dokonce jednou
z hlavnich pfic¢in soucasné krize demokracie. Nové formy komunikace vSak také
oteviraji prostor pro participativni, inkluzivni a citlivéjsi politicky proces (Bennett,

Entman in Canel, Voltmer, 2014).

1.1.2.1 Twitter

Pro ucely této prace bylo k podrobngjsi analyze jako zastupce novych médii
zvoleno socialni médium Twitter, které vzniklo v roce 2006 a je specifické zejména tim,
ze omezuje své prispévky, tzv. tweety, pouze na délku 280 znakd. I proto je idedlnim
prosttedim pro jiz popsanou soundbitizaci. Kromé textu lze vSak v jednotlivych
tweetech sdilet i vizualni obsah v podobé obrazku, videi ¢i odkazt. Twitter je znamy
také tim, Ze na ném pisobi velké mnoZstvi tzv. opinion leaders neboli nazorovych
viudct, kterymi byvaji vyznamné vefejné pisobici osobnosti majici velky vliv na
spoleCenské déni. I proto je pro politické aktéry velmi dulezité vést své volebni
kampané také zde. Twitter je popisovan jako ideélni platforma, jejimz prostfednictvim
se §ifi a sdileji novinky a zpravy a kde se diskutuje mezi uzivateli (Boyd, Golder, Lotan
in Park, 2016). Stal se legitimnim a casto vyuZivanym komunikacnim kanalem pro
politické strany, politiky a obany (Tumasjan, Sprenger, Sandner, Welpe in Park, 2016).

Jednotlivé tweety jsou dobrym zdrojem dat pro studium politické komunikace i
socidlnich médii jako takovych. Kvantitativné Ize pomoci nich studovat velikost,

povahu 1 dal$i charakteristiky daného média, ale také jazyk nebo tén, ktery v nich
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zrovna prevlada (Pal, Gonawela, 2017). Svou povahou spadaji ze sociologického
hlediska do tzv. big data neboli ,,velkych dat“, coz znamend, Ze jsou schopné
zachycovat realitu moment od momentu a jsou tedy dobrymi indikatory toho, co se na
siti odehrava v realném case. Jsou také nositeli informaci o konkrétnich preferencich
uzivateli daného média a jejich kvalitativni analyza muze byt vyuzita pro vyzkum
komunikace v rameci SirS§iho socialniho a politického kontextu (Pal, Gonawela, 2017).
Studie volebnich vysledkii ukézaly souvislost mezi aktivitou politickych aktérti na
Twitteru a jejich uspéSnosti ve volbach. Pomoci citlivostni analyzy byly zkoumany
faktory, jako je valence nebo frekvence jednotlivych zminek, a pozornost vyzkumnik
byla zamétena také na porozuméni pravdépodobnosti volebnich uspéchti profilovanim
jednotlivych politickych aktérii a jejich piisobeni na socialnich médiich (Pal, Gonawela,
2017).

The Pew Research Center ve studii kampani na socialnich médiich v roce 2012
uvedlo, ze ton sdéleni na socialnich médiich byl trvale negativnéjsi nez ton pozorovany
na tradi¢nich zpravodajskych kanélech. Poznamenalo navic, ze Twitter byl ze
sledovanych socialnich médii zdaleka nejnegativnéj§i a negativni trend na ném
prevazoval 1 vroce 2014 (Pew Research Center in Park, 2016). Negativni zaméteni
tweetli ¢i obecné sdé€leni na socialnich médiich je podle Parka zejména znepokojivé,
ziskavani informaci o politice. Dopady negativity na lidské vnimani a chovani byly
zatim dokumentovany prevazné v tradicnich medialnich kontextech, ale znalosti o

dopadu negativnich sd€leni na socialnich médiich jsou omezené (Park, 2016).

1.2 Negativita

Negativita je jednim z klicovych konceptli novodobych politickych kampani a
tedy 1 politické komunikace a stejné jako vySe zminéné koncepty politické komunikace
je vazana na obsah. V analytické ¢ésti této prace budou podrobnéji zkoumany jeji
projevy, pro jejichZ spravné uchopeni je nejprve nutné koncept negativity vymezit.
Lilleker negativitu definuje jako komunikacni néstroj, ktery upozoriiuje na slabiny
v oponentovych tvrzenich, chovani, osobnostnich charakteristikdch ¢i pfedpokladech
pro vladnuti. Negativita je spojovadna s utoky na oponenty, které maji za cil implikovat,

ze zadavatel dané¢ho tvrzeni je ve zminéné oblasti lepsim (Lilleker, 2006, s. 127). Geer
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potom negativitu definuje jako ,jakoukoli kritiku, kterou béhem volebni kampané
vznese jeden kandidéat proti druhému (Geer in Bradova, 2008, s. 27). Proti tomuto
tvrzeni se vSak vymezuje napiiklad Swint, ktery je pfesvédcen, ze taktika poutajici
pozornost na rozdily mezi kandidaty a zdlraziujici soupefovy slabiny neni negativni.
Domniva se, Ze existuje-li pravdiva a relevantni informace o soupefi, vefejnost ma
préavo ji znat, aby mohla ve volbach ucinit informované rozhodnuti. (Swint in Bradova,

2008, s. 36).

1.2.1 Uziti negativity

Urcité prvky negativity v politickych kampanich je mozné pozorovat jiz v 19.
stoleti. Tehdy vSak jeji uziti nebylo systematické, strategicky planované, ani
institucionalizované (Bradov4, 2008, s. 13). K institucionalizovanému vyuzivani
negativity jako ndstroje politického boje dochazi az s nastupem televize jako média,
které je schopné efektivné zaplisobit na emoce masového publika (Bradova, 2008, s.
14). V politické komunikaci byla negativita rozvijena pfedev§im ve Spojenych statech
americkych, jakoZto zemi s nejhojnéjSim vyuzivanim politické reklamy, spojenym také
s narstajicim  uzivanim  politického  marketingu. V procesu  amerikanizace
(profesionalizace) byla nasledné negativita importovana do ptedvolebnich kampani
ostatnich zemi (Lilleker, 2006, s. 127). Je-li zde fe€ o negativni politické komunikaci,
pak je tfeba si uvédomit, Ze timto terminem je zastfeSena jak politickd kampan, tak i jeji
dil¢i podmnoZina v podobé politické reklamy jakoZto konkrétniho faktického ztvarnéni
Casti této kampané. Aby vSak bylo celou kampan mozné oznacit za negativni, musi
podle Tarrance systematicky vyuzivat negativitu a to minimaln¢ z 60 procent (Tarrance
podle Johnson-Cartee, Copeland in Bradova, 2008, s. 33).

Negativita se v politickych kampanich vyuziva, protoze funguje. Zatimco
pozitivni apely udrzuji voli¢skou podporu, negativni apely maji tendenci ziskat
nerozhodnuté voliCe. Negativni kampain je navic snadnéj$i umistit, Casto levnéjsi
vyrobit a ma také schopnost znicit mnohem nékladnéj$i pozitivni kampan. Protoze lidé
casto inklinuji k tomu volit ,,proti“ nééemu nez ,,pro”“ néco, je snazsi se formou
negativni kampané obracet spiSe na emoce nez na logiku (Nugent podle Johnson-Cartee
a Copeland in Bradova, 2008, s. 26). Politick¢ strany a konkrétni kandidati tak

negativitu ve svych volebnich kampanich vyuzivaji jako néstroj pro snizeni pozitivniho
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obrazu svych oponentll a naslednou demobilizaci jejich voli¢i (Peterson, Djupe, 2005,
s. 45). Negativita je nedilnou souc¢asti kazdych kompetitivnich voleb. Kandidati totiz
v nadéji na zisk voli¢ské podpory vykresluji v kampanich sebe a sviij program co
pravou miru“ (Geer, Vavreck, 2014). Rozhodnuti vyuzit ve své kampani prvky
negativity je rozhodnutim strategickym. Kandidati musi byt schopni vybalancovat
uspéch, jenz jim tento krok pfinese v podob¢ oponentovy ztraty, a zaroven risk toho, ze
budou kvili tomuto kroku sami vniméni negativné (Peterson, Djupe, 2015, s. 45).
Peterson a Djupe jsou piesvédCeni, ze mira uzité negativity zavisi také na
konkrétni fazi kampan¢. Pfi jejim zahdajeni je negativita cetnéjsi, protoze kandidati musi
vetejnosti vysvétlit, pro¢ si jejich hlasy zaslouzi prdvé oni a nikoli konkurence.
Politické kampané maji tendenci zacinat negativné ve snaze se odlisit, ziskat pozornost
médii a také oslovit zakladni sponzory a podporovatele. Po silném zacatku nastava faze,
kdy kandidati skrze pozitivni sd€leni spiSe informuji o svém programu a o tom, kdo
vlastné jsou (positive campaigning). S blizicimi se volbami lze vSak opét ocekavat
vzristajici miru negativity. Kandidati ¢i strany s vysokym volebnim potencidlem se
totiz v této zavérecné fazi jesté snazi porazit své konkurenty a naopak kandidati s nizsi
voli¢skou zékladnou se ubiraji k zoufalym pokustim ziskat touto cestou jesté néjake
hlasy. Negativita tedy v tomto obdobi slouzi pfedevsim k presvédceni nerozhodnutych a
mobilizaci vlastnich voli¢i. Uroven vyuziti negativity v pribéhu volebnich kampani by
tak Sla jednoduSe vizualizovat pomoci kiivky ve tvaru pismene U (Peterson, Djupe,
2005, s. 45). Ve studiu negativni politick¢é komunikace se potom v navaznosti na

Bradovou I1ze zamé&fit bud’ na jeji obsah, nebo na jeji uc¢inky (Bradova, 2008, s. 29).

1.2.2 Obsah negativniho sdéleni

Jiz zhvodni Lillekerovy definice je patrné, Ze negativni komunikaci lze
z hlediska jejiho obsahu rozliSit do dvou zakladnich kategorii. Jsou jimi negativni
politické programové utoky (negative political issue appeals, zkr. issue appeals) a
negativni ataky zaméfené na osobnostni charakteristiky politického konkurenta
(negative personal characteristics appeals, zkr. image appeals) (Bradova, 2008, s. 31). V
piipadé issue appeals se tedy jednd o takova sd¢€leni, jejichz obsah se zamétfuje na

politickou ¢innost, volebni program a postoje konkurencni politické strany ¢i kandidata.
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Image appeals se oproti tomu soustfedi na image dané¢ho konkurenta a negativné
vykresluji jeho osobni ¢i sexudlni Zivot, nabozenské vyznani, rodinny stav nebo Cleny
rodiny (Bradova, 2008, s. 31-32).

Soucasna politickd komunikace ma podle Lillekera tendenci zaméfovat se spise
na image appeals, tedy osobnost politika a jeho apolitické charakteristiky, nez na jeho
politické postoje v podobé issue appeals. To vede mimo jiné k celebritizaci a
emocionalizaci politiky (Lilleker, 2006, s. 95). Provedené studie demonstruji, ze efekty
programové zaméienych atakii nejsou zcela shodné s témi, které se soustiedi na osobni
charakteristiky oponentii (Ernst a kol., 2017). Bradova v této souvislosti dodava, ze
vetejnost se zpravidla mnohem tolerantnéji stavi k negativit¢ zamétené na program nez
k osobnim vypadim vici politickym oponentim, které jsou mnohdy povazovany za
neférové (Bradova, 2008, s. 32). Analyza obsahu politické reklamy z hlediska issue vs.
image appeal je vSak v posledni dobé stale komplikovangjsi. ,,Tematické spoty jsou
totiz Casto vyuzivany k tomu, aby zdiiraziiovaly kandidatovu image, a nelze je od sebe
pfi analyze separovat® (Bradova, 2008, s. 30). Nekteti veédei tak konstatuji, ze tato
dichotomie je falesna (Kaid a Johnston podle Kaid in Bradova, 2008, s. 30).

1.2.3  U&inky negativity

Nartstajici mira negativity ve volebnich kampanich vyvolava v poslednich
desetiletich soustfedény zijem akademikd. Soucasné se vSak ukazuje, ze intenzivni
debaty v otdzce hodnoceni jejiho vlivu na volebni rozhodovani piinasi Ccasto
protichidné zavéry (Lebedova, 2013, s. 117). Negativita je v politické komunikaci
povazovana za efektivni ndstroj politického boje, ktery dokéze ziskat wvolice.
Metaanalyza dostupnych védeckych praci vSak prokazala pouze omezené uCinky
negativnich politickych kampani (Lau a kol., 2007, s. 1176). Za standardni funkce
negativity v politické komunikaci se da povazovat naptiklad ovlivnéni agendy témat
volicl a médii, zvySeni zdjmu o kampail ¢i vyvolani vefejné diskuze kolem urcitého
problému (Bradova, 2008, s. 35). Dvéma zakladnimi tématy jsou vSak podle Soroky
v otdzce negativity a jejich uc¢inki tyto: Zapficiiiuje negativita v politické komunikaci
zisk nebo ztratu hlasi? Ma negativita spiSe pfitazlivy nebo odpudivy efekt na volice?

(Soroka, McAdams, 2015).
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Negativita ovlivituje jednak to, koho vefejnost voli, ale také jestli viibec voli. I
podle Petersona a Djupeho jsou ucinky negativity na volebni tcast velkou otdzkou
(Peterson, Djupe, 2005, s. 45), na kterou vyzkum doposud nabizi rozdilné odpovédi.
Zatimco néktefi akademici se domnivaji, ze negativita v politické komunikaci vede ke
sniZzeni volebni Gcasti, jini jsou piesvédceni o opaku. Studie ukazuji, Ze vliv negativity
na mobilizaci voli¢l Uzce souvisi s tim, zda jsou ji vystaveni pfedtim, nez ucini své
volebni rozhodnuti, nebo az potom (Krupnikov, 2014). Nerozhodnuti voli¢i jsou totiz
pusobeni kampan¢ vystaveni pii svém uvazovani a pravdépodobnéji tak budou reagovat
na jeji sdéleni, zatimco ti, ktefi se rozhodli uz pted jejim zacatkem, ji patrn¢ nebudou
ptili§ ovlivnéni (Bradova, Lebeda in Cervinkova, Kulhava, 2013). Je-li tedy voli¢
negativité vystaven az poté, projevi se to spiSe v jeho neinnosti nez ve zméné uz
provedené volby. Jelikoz nevybrany kandidat byl jako potencidlni moZnost volicem jiz
diive zamitnut, negativita vii¢i jim vybranému kandidatovi pravdépodobné povede spise
k jeho necinnosti v podob¢ nedostaveni se k volbam. Pokud je vSak mira negativity
v kampani konzistentni, mize volicim béhem jejich hodnoceni kandidatii napomoci
v uéinéni rozhodnuti a tedy naslednému dostaveni se k volbdm. Vysledky vyzkumi
vSak ukazuji, Ze G¢inky negativity na individualni chovani voli¢l je tfeba pozorovat v
jemngjSich nuancich. Mobiliza¢ni efekt negativity v politickych kampanich je podle
Krupnikovové podminén vice faktory, které je nutné posuzovat v $ir§im kontextu, ve
kterém byl voli¢ negativnimu sdéleni vystaven (Krupnikov, 2014). Lau na druhou
stranu po provedeni metanalyzy 57 dostupnych védeckych studii tvrdi, Ze uCinky
negativity v politickych kampanich lze povazovat za slabé mobiliza¢ni (Lau, a kol.,
2007, s. 1184).

Z pouzivani negativity v politické komunikaci vyplyvaji podle politickych védct
také tfi hlavni nezddouci G¢inky. Prvnim je tzv. bumerangovy uc¢inek (Boomerang nebo
také Backslash Effect). Ten nastane, kdyz pouZzitd negativita vyvola vice negativnich
pociti vici jejimu zadavateli nez jeho oponentovi, proti kterému byla plvodné
namifena (Johnson-Cartee a Copeland in Bradova, 2008, s. 28). Podle Fridkina a
Kenneyho podstupuji vétsi riziko bumerangového efektu pravé uradujici kandidati ¢i
strany, nebot’ jsou pfi uzivani negativity voli¢i vnimani hife, nez opozice (Fridkin a
Kenney in Cervinkova, Kulhava, 2013). Druhym neZadoucim tudinkem je potom tzv.
syndrom obéti (The Victim Syndrom), kdy negativita v jejich ptijemcich vzbudi dojem
nespravedlnosti a vii¢i oponentovi tak vyvola spiSe pozitivni pocity. Tretim je tzv.

dvojnasobné poskozujici ucinek (The Double Impairment Effect), ktery u piijemce
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vyvolava negativni pocity jak smérem ke kandidatovi, ktery je zadavatelem ¢i autorem
daného negativniho sdéleni, tak i1 k jeho oponentovi. (Johnson-Cartee a Copeland in
Bradova, 2008, s. 28). Nezadoucim ucinkem negativity v politickych kampanich, ktery
neni zminén v tomto vyctu, ale mize byt také tzv. politicky cynismus. Ten se projevuje
rozpadem divéry mezi vetejnosti a politiky a tim zapfi¢inéném upadku volebni tcasti
(Lilleker, 2006, s. 128). Fridkin a Kenney se domnivaji, ze nejpravdépodobnéjsi
pricinou tohoto klesajiciho z4jmu a ochoty voli¢li jsou irelevantni informace podavané
v negativnim & piimo atakujicim duchu ((Fridkin a Kenney in Cervinkova, Kulhava,
2013).

V posledni fad¢ je do vyctu ucinkd negativity v politické komunikaci tieba
zatadit také jeji informativni rozmér. Ackoli by se dalo predpoklédat, Ze informace sdm
o sob& poskytne dany kandidat vefejnosti spiSe v komunikaci pozitivni, Geer se
domnivé, Ze i negativni komunikace mize v tomto ohledu volic¢e obohatit. Z atakujicich
sdéleni totiz voli¢ ziskd dv€ informace, zatimco z propagacnich sdéleni pozitivniho
charakteru pouze jednu (Geer, Vavreck, 2014). Podle Kahna a Kenneyho atakujici
sdéleni mohou ovlivnit to, jak oblibeni jsou u volici oba kandidati, tedy jak atakujici,
tak jeho oponent. Tato sd€leni totiz definuji 1 pozici jejich autora, protoze voli¢i si o
ném na zaklad€ daného sdéleni utvoii urcita oCekdvani. Kritizuje-li autor sdéleni néjake
kroky svého oponenta, vefejnost, jakozto piijemce tohoto sdéleni, potom ocekava, ze
jeho autor se v dané situaci planuje zachovat opa¢né nez jim kritizovany oponent (Geer,
Vavreck, 2014). V této souvislosti je dulezité zminit také tzv. efekt space (The Sleeper
Effect), ktery predstavila studie Lariscy a Tinkhama z roku 1999. V ni se ukézalo, Ze
negativita v politické kampani miZe byt efektivnim prosttedkem pro doruceni sdéleni.
Piestoze miiZze byt jeji zadavatel zprvu vnimén piijemci sdéleni za svlij vypad negativné
nebo mize byt jeho Utok potlacen protiutokem oponenta, jedna se podle autorti studie
jen o dodasny stav (Lariscy a Tinkham in Cervinkova, Kulhava, 2012). ,,Voli¢i totiz na
obsah negativni kampané za néjaky Cas zapomenou a v jejich podvédomi ziistane
uloZena jen negativni asociace véazana k subjektu v ni poskozenému® (Kubacek in
Cervinkova, Kulhava, 2013). Negativita v politické komunikaci ma tak mnohdy

informativnéjsi efekt nez pozitivita.
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1.2.4 Pozitivita

Pozitivitu 1ze v politické komunikaci vnimat jako protipol vyse definované
negativity. Podle Lebedové mlze chovani volict a vysledky celého volebniho procesu
ovlivilovat mimo jiné vybér témat, na které se kandidati v pribéhu své kampané
zamé&iuji (Lebedova, 2013, s. 109). S tim se vSak poji i to, jakym zpisobem jsou jim
tato témata prezentovana. Pozitivita v politické komunikaci byva oznacovana jako
obhajujici (advocacy), podporujici (supportive) nebo propagujici ¢i propagacni
(promote). Politické strany ¢i konkrétni kandidati ji tedy vyuzivaji jako nastroj pro
propagaci, podporu a obhdjeni svého programu ¢i jeho jednotlivych bodd. ,,Je vytvoiena
proto, aby piifadila kandidata nebo politickou stranu k jednotlivym tématiim a vylepsila
vnimani jeho/jejich osobnich viildcovskych schopnosti® (Johnson-Cartee, Copeland in
Lebedova, 2013, s. 115). Jejim cilem je vyzdvihovat daného politického aktéra.
Pozitivita je ve volebnich kampanich Siroce vyuzivanou strategii pro svlij informativni
rozmér a fakt, Ze je dobfe pfijimana vefejnosti a médii, protoze neni konfrontacni
(Lebedova, 2013, s. 115). Funkce pozitivni politické komunikace tak spociva predevsim
vupevnéni & posileni vztaht voli¢h ke kandidatim (Kaid in Cervinkova, Kulhava,
2013).

Jit cestou pozitivity vSak nemusi byt vZdy dostatecné presvédCivé a
psychologicky efektivni (Lebedova in Cervinkova, Kulhava, 2013). Studie
z psychologie a ekonomie naznacuji, Ze 1idé maji tendenci spiSe reagovat na negativni
nez na pozitivni informace. To se odrazi i v experimentech, kde zkoumané subjekty
napiiklad mnohem vyraznéji reaguji na ztratu jednotky uzitku, nez na jeji narist o
stejném objemu (Kahneman a Tversky in Soroka, McAdams, 2015). Podle Soroky je
tak informace obsazend v negativnim sdéleni pro vefejnost mnohem vice
zapamatovatelna nez ta, ktera je obsaZzena ve sdéleni pozitivnim. Negativni zpravy totiz
vyvolavaji vy$si miru pozornosti a to jak u voli€l, tak 1 v médiich. Byvaji proto ptijemci
1épe rozpoznatelné a zapamatovatelné nez zpravy pozitivni. To opakované potvrzuje i
tzv. teorie negativni dominance (Kaid, Kubécek ¢i Lau a kol. in Cervinkova, Kulhava,
2013). Voli¢i vnimaji negativni kampané vice a pamatuji si je tedy detailnéji nez
kampané pozitivni. ,,Zatimco pro zapamatovani informace z pozitivné ladéné reklamy je
tteba ji zhlédnout pétkrat az desetkrat, v pfipadé negativni postaci jedno az dvé
zhlédnuti“ (Kubacek in Cervinkova, Kulhava, 2013). Pozitivni apely navic &asto tenduji

k tomu byt vagni, zatimco negativni apely Uto¢ici na opozici musi obsahovat vice
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dikazi a zdGvodnéni a byvaji tedy konkrétnéjsi. Nuti totiz atakujici vysvétlit, proc¢
volba jeho oponenta povede napiiklad ke stagnujici ekonomice ¢i ohrozeni socidlnich

jistot (Geer in Lebedova, 2013, s. 136).

2 METODOLOGICKA CAST

2.1 Cil vyzkumu

Cilem této bakaladiské prace je zanalyzovat politickou komunikaci na Twitteru
pred poslednimi volbami do Poslanecké snémovny a to z hlediska miry pfitomnosti
negativity a nasledné blizsi specifikace jeji povahy. V ramci tohoto cile bude zkouman
charakter ptfispévki vybranych politickych aktéri v obdobi od 1. ¢ervna do 9. fijna, kdy
se ve 14:00 uzavtely volebni mistnosti. U téchto ptispévkll bude zkoumana piitomnost
negativity a frekvence jejiho uzivani, cil daného negativniho sd€leni a nasledné jeho
povaha z hlediska obsahu, tedy piesnéji issue vs. image appeal. K naplnéni téchto cila
bude pouzita metoda obsahové analyzy vybranych tweettl, jejichz text byl stazen ptimo

ze socialniho média Twitter.

2.1.1 Vyzkumna otazka a hypotézy

Vyzkumna otazka:

Jak predsedové vybranych politickych stran vyuZivali negativitu v politické komunikaci
na Twitteru ve sledovaném obdobi pred volbami do Poslanecké snémovny v roce 2021?

Hypotézy:

H1: Kazdy ze zkoumanych subjektii ve své politické komunikaci na Twitteru negativitu

vyuzival.

H2: Mira negativity ve zkoumané politické komunikaci u Zdadného ze subjektii

neprevazovala nad pozitivitou.
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H3: Politicke subjekty, které byly ve sledovaném obdobi v opozici, vykazuji vyssi miru
negativity nez ty subjekty, které se v té dobé aktivné podilely na vykonu viadni exekutivy.

H4: Nejvetsi mnozstvi negativnich sdéleni cililo na vladni strany.

HS: V negativnich sdélenich zkoumanych subjektii se objevuje vice persondlnich (image

appeal) utokut nez programovych (issue appeal).

H6: Mira uziti negativnich sdéleni v case ma tvar krivky U, frekvence uziti atakujicich

sdéleni je vysSi na zacatku a na konci kampané.

Prvni hypotéza vychazi z predpokladu, ze zadny ze zkoumanych politickych
aktéri se v tomto ohledu nevymyka soucasnym trendim popsanym v podkapitole o
negativité v politické komunikaci, a kazdy tedy negativitu v urcité mife vyuzivd. Druha
hypotéza vSak zéaroven predpokladd, Ze tato mira u zadného ze sledovanych subjektl
neptfevazuje nad mirou pozitivity. Kdyby u nékterého negativni ptispévky tvotily vice
nez 60 %, dal by se v ndvaznosti na Tarrance tento vysek politické kampané tvofeny
pfispévky na socidlnim médiu Twitter povaZovat za negativni (Tarrance podle Johnson-
Cartee, Copeland in Bradova, 2008, s. 33). Tteti z hypotéz predikuje, Ze piispévky
politickych subjektt, které byly ve sledovaném obdobi v opozici, vykazuji vy$§i miru
negativity, nez prispévky téch, ktefi se aktivné podileli na vladnuti. Odlisna efektivita
v uZiti negativity na strané opozice jakoZto vyzyvatele a soucasné vlady jako
obhajovatele mandatu vSak podle Laua nebyla doposud prokézana (Lau a kol. 2007, s.
1185).

Predmétem ctvrté hypotézy je cil negativnich sd€leni a jeji potvrzeni ptedpoklada,
ze nejvice téchto sdéleni cililo na ty politické strany ¢i konkrétni aktéry, kteti byli ve
sledovaném obdobi sougasti vlady. Vladnimi stranami bylo hnuti ANO 2011 a CSSD a
jak je patrné z ptilozené kddovaci knihy, byl zarovei vytvoren i koéd ,,vlada®, do kterého
spadaji takové utoky na vladni subjekty, které nebyly blize specifikovany. Pro ovéieni
platnosti této hypotézy bude tedy zkoumdna negativita namifend vici témto tfem
zminénym kodim. Predpoklad, Ze nejvice negativity sméfuje praveé vuci vlade, je
vytvofen na zakladé nékolika skuteCnosti ptes fakt, ze jejim predsedou byl trestné

stihany premiér Andrej Babis, ktery si za dobu svého vladnuti ptipsal na ucet nespocet
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kauz a afér, které mohly byt opozici vyuzity jako ndmét pro negativni kampan, az po
skuteCnost, ze vtomto obdobi probihala pandemie Covid-19 a vldda byla autorem
nepopularnich opatfeni a restrikci.

Potvrzeni platnosti paté hypotézy by potvrdilo tvrzeni Darrena G. Lillekera, podle
n¢hoz ma soucasna politickd komunikace tendenci zamétovat se spiSe na image appeals
nez na issue appeals (Lilleker, 2006, s. 95). Ovétovani této hypotézy vSak muize byt
zkomplikovéano faktem, na ktery poukazuje Bradova, a sice ze tyto dva druhy pfispévkl
od sebe pfi analyze nelze vzdy oddélit, protoze dané sdéleni mize obsahovat 1 jejich
kombinaci (Bradova, 2008, s. 30). Posledni, Sestd, hypotéza je podlozena studii
Petersona a Djupeho, kterd je jiz blize popsana v podkapitole o uziti negativity
v politické komunikaci. Jeji potvrzeni by znamenalo, Ze negativita se 1 v eském
politickém prostfedi a konkrétné na socidlnim médiu Twitter projevuje zvySené na
zacatku a na konci kampan€, kdy maji jednotlivi kandidati zvySenou tendenci
vymezovat se proti svym oponentim, zatimco v jejim stfedu se soustfedi spiSe na

pozitivni informovani o svém programu a negativita tedy vykazuje nizsi hodnoty.

2.2 Obsahova analyza jako vyzkumna metoda

Politicka komunikace bude v této praci zkoumana prostfednictvim obsahové
analyzy vybranych pfispévkil na socidlnim médiu Twitter. Tato metoda je pro zkoumani
sdéleni politické komunikace nejcastéji volenym prostiedkem a jeji vyuziti je také velmi
Casté pifi zkoumani zplsobu, frekvence a intenzity vyuzivani novych médii ve volebnich
kampanich 1 mimo né (Brunnerovd, Charvat, 2017). Je vyvinuta empirickou sociologii a
ma zajistit ,,objektivni, systematicky a kvantitativni popis manifestovaného obsahu
komunikace* (Berelson in Jirdk, Kopplova, 2009, s. 282). Zkoumané proménné je
pomoci této metody mozné kvantifikovat a nasledné rozttidit do jednotlivych kategorii,
v ramci nichZ lze néasledné porovnavat naptiklad frekvenci jejich vyskytu. Zjednodusené
feCeno se tato metoda soustfed’uje na to, aby identifikovala ,,co* se tik4, ,,kdo* to tika, a
ptipadné ,jak*“ je to feCeno (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 283). Technicky je navic
obsahové analyza intersubjektivni, tedy umozituje zvoleny postup opakovat a nadéle tak
ziskéavat predstavu o ,,pomérnych kvantitativnich vztazich ve skupiné sledovanych jeva
(napt. zjistit, co ve skupiné pievazuje, popt. v kombinaci s ¢im)“ (Jirak, Kopplova,

2009, s. 283).
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Manudlni obsahova analyza, jez bude v této praci vyuzita, nabizi mnohdy
validnéjsi vysledky nez napiiklad automatizovana analyza textu. Lid¢, ktefi zodpovidaji
za kodovani dat, jsou totiz na rozdil od pocitacovych programti obeznameni s danym
politickym kontextem a uzivanymi slovnimi obraty (Aslanidis in Jarviniemi, 2022).
Politickd sdéleni jsou zndma pro své intenzivni vyuzivani riiznych narazek a obraznosti,
coz pro automatizovanou sémantickou analyzu predstavuje nefesitelny problém. Zlatym
standardem tedy v obsahové analyze politické komunikace ztstava lidsky ctenai (Pal,
Gonawela, 2017). Obsahové analyza ale nema za cil pouhy popis obsahu. Umoznuje
také hledani inferenci (odvozovani souvislosti ze smyslovych vjemt). Ty si konzument
medialniho obsahu bézné neuvédomuje, ale prfesto na n¢j mohou pulsobit (Jirak,
Kopplova, 2009, s. 283). Diky kvantitativni povaze této metody lze hledat souvislosti
mezi aspekty medidlniho obsahu, které bézné pozornosti unikaji, vyjadfit je Ciseln¢, a

nasledné ptehledné vizualizovat pomoci tabulek ¢i grafu.

2.3 Operacionalizace

Negativni politickd komunikace bude v této praci operacionalizovana skrze cil,
obsah a intenzitu, se kterou sledovani politicti aktéfi komunikovali na Twitteru.
Analyzované piispévky budou nejprve tfidény do kategorii ,,pozitivni a ,,negativni®,
kde je diraz kladen na ton, ktery v daném sdéleni prevlada. Je-li tedy z kontextu
ptispévku ziejmé, ze byl napsén za ti€elem negativniho ataku na oponenta, bude zafazen
do kategorie negativni. Do kategorie pozitivni budou potom umistény ty piispévky,
které zadnou negativitu vici vybranym oponentim neobsahovaly a jejich ton je tedy
pozitivni €1 pfipadné neutrdlni. Kategorie pozitivni a neutralni neni v analyze potieba
rozliSovat, protoZze pro dal§i vyzkum budou pouzity pouze tweety, v nichz byla
zachycena pfitomnost negativity. Tteti kategorii je v tomto tfidéni kategorie ostatni, do
které¢ spadaji takové tweety, které z hlediska piitomnosti negativity nebylo mozné
analyzovat. Jsou jimi ptispévky obsahujici 1 vizualni ptilohy v podob¢ obrazk, videi ¢i
napiiklad odkazii na dalsi platformy. U téchto ptfispévkl nebylo pfitomnost negativity
mozné urcit, protoZe analyze zde byla podrobena pouze textova €ast vSech ptispévki.
Vizuélni slozka téchto piispévkll tedy negativitu mohla obsahovat, ale neni to

potvrzené. Tyto tweety tak spadaji do kategorie ostatni.
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V dalsi kategorii bude podle nize pfilozené¢ kédovaci knihy zaznamenano, na jaky
politicky subjekt dané negativni sdéleni cili. Zde nebude rozliSeno, zda je negativita
sméfovana vici konkrétni osobé€, nebo politické stran¢€ jako celku. Pokud tedy bude
v ptispévku zminén pouze predseda strany, bude tento zarazen ke kodu strany, ke které
dany clen priislusi. Kromé jednotlivych stran jsou vytvoteny kody i pro dvé noveé
vzniklé koalice a dale vladu a opozici jako takovou. V kédovaci knize 1ze pod Cislem 14
vidét také kod ,ostatni, pod ktery spadaji negativni pfispévky namifené viici
politickym subjektiim, které nejsou soucasti této analyzy. Jsou jimi naptiklad prezident
¢i prezidentskd kancelat nebo mensi politicka uskupeni typu Volny blok ¢i Piisaha
Roberta Slachty, ktera nebyla do analyzy zahrnuta.

V kategorii obsah negativniho sdéleni bude rozliSeno, zda je v pfispévku
negativné zminén politicky program subjektu, na ktery pfispévek utoci, ¢i je tam
negativni zminka o osobnich charakteristikdch a image jednotlivych ¢leni. Dvéma
primarnimi kategoriemi jsou zde tedy issue appeal a image appeal. Z divodu
pfedpokladané nemoznosti rozliSit tuto povahu negativity u nékterych ptispévki byla
vSak priddna jesSté treti kategorie, pod kterou spadaji ty ptispevky, které vykazuji
pfitomnost obou téchto proménnych. Pro vétsi piehlednost je nize priloZzena kddovaci

kniha, ktera déleni do téchto kategorii znazornuje.

2.3.1 Kaodovaci kniha

Ton sdéleni:
0 — pozitivni
1 — negativni

99 — ostatni

Cil negativniho sdéleni:

1 —,,vlada“
2-0DS

3 —TOP 09

4 - KDU-CSL
5 — Pirati
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6 — Starostové

7 - ANO
8 — SPD

9 — CSSD
10 - KSCM

11 — koalice SPOLU
12 — koalice PirSTAN
13 —,,opozice*

14 — ostatni

Obsah negativniho sdéleni:

1 — program (issue appeal)
2 — osobni sdé€leni (image appeal)

3 — kombinace

2.4 Limity vyzkumu

Pfed samotnou analyzou dat je potfeba nastinit potencidlni komplikace, kterymi
by realizace vyzkumu mohla byt limitovana. Prvni komplikaci mtze byt chyba pii
samotné obsahové analyze a tedy zpracovani dat, které bude probihat manudlné.
Hlavnim limitem této metody je prav€é objem textu a tedy intenzivni prace s jeho
analyzou spojena (Jarviniemi, 2022). Analyzovano bude 2293 piispévku, které budou
tiidény do ctyt kategorii, a nelze tedy vyloucit urcitou miru chybovosti. Dalsi
komplikaci potom muze byt fakt, Ze analyze bude podrobena pouze textova ¢ast vSech
tweetll a nikoli vizudlni pfilohy nebo odkazy na videa ¢i jiné ptispévky, které mohly
nekteré tweety také obsahovat. Pfitomnost negativity ¢itelna pouze z vizualni a nikoli
textoveé Casti prispévku neni jevem Castym, piesto se takové prispévky objevit mohou a
do této analyzy tak nebudou zahrnuty. Z tohoto diivodu nemilize byt zaruceno, Ze
analyza zachyti veSkerou negativitu, kterou piispévky sledovanych subjektti obsahovaly

¢1 na kterou dale odkazovaly.
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Zkoumany vzorek

Pro ucely této bakalarské prace bylo stazeno 3622 prispévkl ze socidlniho média
Twitter z obdobi od 1. cervna do 9. fijna 2021. Tyto piispévky byly sdilené
z twitterovych profili koalic, jednotlivych stran a jejich piedsedi. Po podrobnéjsSim
pirezkoumani twitterové aktivity téchto aktéra vSak doslo k rozhodnuti, Ze se vyzkum
zamé&fi pouze na tweety sdilené z osobnich profild stranickych pfedsedii a podrobnéji
bylo tedy analyzovano pouze 2293 znich. Pfispévky, ze kterych se finalni vzorek
sklada, patii pfedsedim deviti vybranych Eeskych politickych stran, kterymi jsou
jmenovité ODS, KDU-CSL, TOP 09, ANO 2011, Ceska piratska strana, Starostové a
nezavisli, SPD, CSSD a KSCM. P#i vybéru tohoto vzorku byl bran ohled predev§im na
zpusob, jakym dané strany a jejich predsedové twitterovou komunikaci vyuzivaji, tedy
napftiklad jaky je pomér sledujicich na profilu ptfedsedy versus na profilu strany ¢i zda je
stranicky profil viibec vyuZzivan. Ptihlédnuto bylo také k poctu hlast, které dana strana
ve volbach ziskala, pfipadné k tradici, kterou tato strana v ¢eském politickém prostiedi
ma. Podrobnéji je vyuziti Twitteru pro politickou komunikaci danych aktérti popsano

nize.

3.1.1 Politiéti aktéri na Twitteru

Volby do poslanecké snémovny 2021 a jim piedchazejici politicka komunikace
v ramci volebnich kampani jednotlivych politickych stran ma své velké specifikum. To
spociva ve faktu, ze nekteré politické strany se pro toto volebni obdobi rozhodly utvofit
koalice v nadéji na zisk vétsi voli¢ské podpory. Toto rozhodnuti mélo nezanedbatelny
vliv na kone¢nou podobu jejich kampani a komunikace s vetfejnosti, kterou po dobu
sledovaného obdobi vedly. V online sféfe a konkrétné na Twitteru, kterym se tato prace
zabyva, to znamenalo napftiklad to, Ze nékteré strany komunikovaly pfes koali¢ni ucet a
jiné zase retweetovaly piispévky stran, s nimiz koalici utvarely.

Ve volbach do Poslanecké snémovny 2021 tésné zvitézila s 27,79 % hlasi
(CSU, 2021) Koalice SPOLU, které je tvofena stranami ODS, KDU-CSL a TOP 09.

V piedvolebni twitterové komunikaci byl vtomto piipadé¢ vyuzivan jak ucet kazdé
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z téchto stran, tak i sdileny koali¢ni ucet SPOLU, ktery ma v soucasnosti 23 400
sledujicich. Druhou koalici, kterd vstoupila do téchto voleb, je Koalice PirSTAN,
jejimiz ¢leny jsou Ceska piratska strana a hnuti Starostové a nezavisli. Tato koalice viak
stranicky ucet na Twitteru nevyuzivala a politickd komunikace na tomto socidlnim
médiu tak probihala primarn¢ skrze stranické ucty ¢i osobni Uty predsedu téchto dvou
stran.

V tabulce nize jsou ke vSem zkoumanym strandm a jejich predsediim pfifazeny
pocty sledujicich. Z tabulky je také patrné, ze strany ANO a SPD stranické ucty na
Twitteru viibec nevyuzivaji a veskerou stranickou agendu tak komunikuji skrze osobni
profil svého ptedsedy. Ten ma vSak v ptipadé byvalého premiéra Andreje Babise vice
sledujicich nez jakykoli jiny profil, at’ uz stranicky ¢i osobni. V pifipadé osobniho
profilu Tomia Okamury je sledujicich mnohondsobné¢ méné, stale vSak vice nez u
nékterych profild stran. Stranické profily z hlediska poctu sledujicich ve vSech
pripadech zaostavaji za profily predsedii a vétSinou se jedna i o relativné markantni
rozdil. Tato tendence naznacuje, Ze vefejnost se informace dozvidd radéji od
konkrétnich zastupcii dané strany, coz poukazuje mimo jiné na vysokou miru
personalizace. Pravé ta skutecnost, Ze kazdy osobni ucet pfedsedy ma vyrazné vyssi
pocet sledujicich nez ucet dané strany, byla spolu s faktem, ze ne kazda strana sviij Gcet
vyuziva a n€které navic disponuji i tim koali€énim, vyznamnym faktorem, ktery ovlivnil
rozhodnuti, které ucty budou nakonec obsahové analyzy podrobeny.

V poslednim sloupecku tabulky je potom viditelna intenzita komunikace skrze
pocet prispévkl, jez kazdy zpredsedii za sledované obdobi sdilel. Mezi témito
hodnotami lze vyznamny rozdil pozorovat jen u pedsedy KSCM, Vojtécha Filipa, ktery
na rozdil od ostatnich sledovanych subjektii sdilel za celé obdobi pouze 21 ptispévki.
Vyrazné nizsi hodnoty vykazuje Komunistick4 strana Cech a Moravy i v oblasti podtii
téchto stran nejstarsi voli¢skou zakladnu, kterd tedy kampan na socidlnich meédiich
pravdépodobné nesleduje v takové mife. V loniskych volbach KSCM ziskala pouze 3,6
% hlast (CSU, 2021) a poprvé od svého vzniku v roce 1921 tedy Komunisté nejsou
&leny Poslanecké snémovny. Stejné je na tom CSSD, jako tradiéni zastupce politické
levice, kterd navic spoluutvafela minulou vladu. Se ziskem pouhych 4,65 % hlast
(CSU, 2021) v soudasnosti v Poslanecké snémovné nefiguruje. Data téchto dvou stran
pfesto do analytické ¢asti této prace zahrnuta budou a to pfedevsim s ohledem na jejich

dlouholetou tradici a fakt, ¢ v minulém vladnim obdobi bud'to v ptipadé CSSD
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utvaiely vladu, nebo v piipadé KSCM podpotily jeji vznik. V piispévcich ostatnich
stran je o nich tedy mnoho zminek a jejich vylouceni by tak znamenalo i vylouceni
téchto prispévki z analyzy. To by vedlo k nezachyceni konkrétnich projevii komunikace
zbylych stran a byl by také vyznamné omezen zkoumany vzorek.

Poslednim specifikem, na které je potfeba poukazat, je fakt, ze ncktefi aktéii se
ve své komunikaci vice zaméfovali na textovou ¢ast piispévki nez jini, ktefi naopak
vyuzivali spiSe vizualni stranky a prikladali Casto 1 odkazy napiiklad na televizni
debaty. Typickym ptikladem je predseda Svobody a piimé demokracie, Tomio
Okamura, jehoz ptispévky mnohdy obsahovaly jen stru¢ny popisek videa ¢i rozhovoru,
na které dale odkazoval. V této praci vSak byla obsahové analyze podrobena pouze
textova Cast vSech piispévki a ptiloZzené odkazy, obrazky ¢i jiny vizualni obsah tedy
nebyl dale zkouman. Vyfazenim tohoto typu piispévki se tak celkovy pocet dale

analyzovanych zzil na 2041.

Tabulka €. 1: Pocty sledujicich a pocet piispévkl piedsedl stran na Twitteru

Strana Pocet sledujicich | Pfedseda strany | Pocet Pocet tweetti
strany sledujicich sdilenych
predsedy predsedou strany
strany za sledované
obdobi
ODS 54200 Petr Fiala 219 600 306
KDU- 22700 Marian Jurecka 49 800 376
CSL
TOP 09 54 200 Markéta 125 200 272
Pekarova-
Adamova
ANO Stranicky ucet | Andrej Babis 483 700 367
neni vyuzivan
Pirati 66 400 Ivan Barto$ 139 200 305
Starostove | 33 500 Vit RakuSan 119 300 129
SPD Stranicky ucet | Tomio Okamura | 41 400 395
neni vyuzZivan
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CSSD 22 000 Jan Hamagek 94 000 114

KSCM [ 3500 Vojtéch Filip 3700 21

Zdroj: Autor
*udaje o poctu sledujicich prevzaté ptimo z Twitteru a jsou platné k pielomu dubna a

kvétna 2022

3.2 Ton sdéleni

V prvnim z grafli je zobrazen pomér pozitivnich a negativnich ptispévki kazdého
ze sledovanych aktért. Prispévky jsou zde rozd€leny pouze do dvou kategorii a jemnéjsi
nuance ve formé napf. pozitivniho sdé€leni s prvky negativity zde tedy pozorovat nelze.
Ptispévky jsou do kategorii ,,Pozitivita®“ a ,,Negativita“ fazeny vzdy podle toho, ktery
z téchto aspektli ve sdéleni prevazuje. Jak je patrné z pfiloZzené legendy, zelenou barvou
jsou v grafu oznaceny sdéleni s pozitivnim ténem a oranzovou potom ty negativni.
Prispévky zndzornéné Sedou barvou nebylo z hlediska pfitomnosti pozitivity Cci
negativity moZné analyzovat, nebot’ tento ton bud’ nebylo z jejich textové ¢asti mozné
vycist, nebo tyto ptispévky obsahovaly ptfilohu v podobé€ vizualniho obsahu, na ktery se
provadéna analyza nevztahovala. Nebyl-li tedy ton sdé€leni Citelny z textové casti
prispévku, spada tento ptispevek prave do této kategorie. Z grafu je patrné, Ze tento typ

ptispévki sdilel nejvice Tomio Okamura.
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Graf &. 1: Tén sdéleni
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Diky grafu ¢. 1 je moZzné ovéfit platnost hned prvni hypotézy, ktera
predpokladala vyuziti negativity u kazdého ze zkoumanych subjektl. Z oranzovych
sloupeckil oznacujicich negativni piispévky lze pozorovat, ze vSech devét predsedi
stran ve své politické komunikaci na Twitteru negativitu vyuZzivalo. Pomoci této
vizualizace lze ovéfit 1 druhou hypotézu, ktera vychazela z ptfedpokladu, ze u Zadného
z aktéri negativita nebude pfevazovat nad pozitivitou. V piipadé Markéty Pekarové-
Adamové, predsedkyné TOP 09, oranZovy sloupec pievySuje ten zeleny, ktery
znazornuje piispévky pozitivniho rdzu a pocet negativnich sdéleni tak prevazuje o 8
tweetd. Kvili tomuto piipadu tedy druhou hypotézu potvrdit nelze. Twitterovou
komunikaci ptfedsedkyné TOP 09 vSak zaroven nelze ani povazovat za projev negativni
kampané, protoze sdéleni s negativnim ténem netvoii 60 a vice procent jeji politické
komunikace, coz je hladina, podle které¢ by v navaznosti na Tarrance dany vysek jeji
kampané mohl byt povazovan za negativni (Tarrance podle Johnson-Cartee, Copeland

in Bradova, 2008, s. 33).
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Pro ovéfeni treti hypotézy je tfeba porovnat pocet negativnich sdéleni sdilenych
vladnimi stranami a témi, které byly v t& dob¢ v opozici. Na vykonu vladni exekutivy se
ve sledovaném obdobi aktivné podilely strany ANO a CSSD, jejichz hodnoty lze
v grafu pozorovat na prvnich dvou mistech. Jako opozici Ize potom vnimat strany
zbyvajici, tedy TOP 09, KDU-CSL, ODS, Ceskou piratskou stranu, hnuti Starostové a
nezavisli, SPD a KSCM. Z grafu je uZ na pohled patrné, Ze ani u jedné z vladnich stran
se mira negativnich piispévki neblizi mife téch pozitivnich. CSSD se dokonce
z hlediska poétu negativnich piispévkia déli s KSCM o posledni misto. Negativni
piispévky stran ANO a CSSD tvoiily 12 % jejich twitterové komunikace zatimco u
opozice byla negativita pritomna ve 48 % ptipadi. U opozice je tedy mira uzivani
negativity o poznani vyssi a platnost tieti hypotézy je tedy mozné potvrdit. Provedena
analyza potvrdila, ze opozice ve své politické komunikaci skute¢né vyuziva negativitu

ve vetsi mife nez vladni strany.

3.3 Cil negativnich sdéleni

V nésledujici tabulce je zndzornéno, na které subjekty sva negativni sdéleni
jednotlivi aktéfi cilili. Podle pfiloZené kddovaci knihy jsou cile negativity rozdéleny do
¢trnacti kategorii, jimiz jsou kromé jednotlivych politickych stran také dvé noveé vzniklé
koalice. Samostatnéd kategorie byla vytvofena navic pro vladu a pro opozici. Nechybi
ani kategorie ostatni, do které se fadi negativni sdéleni cilena na subjekty, které
nespadaji do vySe popsanych kategorii. U tohoto ¢lenéni je nutné zminit, Ze v analyze
nebylo rozliSovano, zda bylo sdéleni cileno na konkrétniho ¢lena dané strany, ¢i na
stranu jako celek. Je-li tedy napiiklad negativni sdéleni sméfovano vici predsedovi
urité strany, je pfifazeno ke kodu oznacenému nazvem této strany. Z divodi
nedostate¢né zaplnénosti nékterych bunck vzniklé kontingencni tabulky byly vSak tyto
kategorie sloueny a nové vzniklé kategorie jsou po tomto slouceni jen tfi. Do kategorie
., Vlada“ spadaji kody pro strany ANO a CSSD, jakoZto vladni strany, a dale kéd piimo
s oznacenim ,,vlada“, ktery vznikl na zaklad¢ toho, Ze mnozi aktéti ve svych tweetech
nerozliSovali, na jakou vladni stranu ¢i osobu konkrétné uto¢i. Druhou kategorii je
potom kategorie ,,Opozice*, do které spadaji vSechny zbylé analyzované strany kromé
téch vladnich. Kromé kodu pro téchto sedm stran sem patii 1 kody pro obé dvé koalice a

koéd ptimo nazvany ,,opozice®. Treti kategorii, kterou lze v této tabulce pozorovat je
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kategorie ,,Ostatni®, kam se fadi takové tweety, které vykazovaly negativitu vii¢i jinym
subjektlim, nez na které je tato analyza zamétena. Takovymi byl naptiklad prezident ¢i

prezidentska kancelat, hnuti P¥isaha Roberta Slachty, Volny blok ¢&i Trikolora.

Tabulka €. 2: Cil negativnich sdéleni

Cil negativnich sdéleni

Cil negativity

Vlada | Opozice | Ostatni | Celkem

autor | Andrej Pocet 0 43 0 43

Babis Radkova| 0,0% | 100,0% 0,0% | 100,0%
%

Jan Pocet 4 5 0 9

Hamacek |Radkova|44,4%| 55,6% 0,0% | 100,0%
%

Markéta |Pocet 116 6 12 134

Pekarova- | Radkova | 86,6% 4 5% 9,0% | 100,0%
Adamova |9,

Marian Pocet 125 12 2 139

Jurecka Radkova | 89,9% 8,6% 1,4% | 100,0%
%

Petr Fiala | Pocet 59 2 1 62

Radkova | 95,2% 3,2% 1,6% | 100,0%
%

Ivan Podet 91 0 2 93

Bartos Radkova [ 97,8% 0,0% 2,2% | 100,0%
%

Tomio Pocet 17 28 2 47

Okamura |Radkova|36,2%| 59,6% 4,3% | 100,0%
%

Vit Pocet 40 0 1 41

RakuSan |Radkova|97,6% 0,0% 2,4% | 100,0%
%

Vojtéch Pocet 2 7 0 9

Filip Radkova [22,2%| 77.,8% 0,0% | 100,0%
%

Celkem Pocet 454 103 20 577

Radkova |78,7%| 17,9% 3,5% | 100,0%
%

Zdroj: Autor
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Z tabulky €. 2 je patrné, ze zdaleka ne vSichni sledovani politi¢ti aktéti zacilili
pfevahu svych negativnich tweetli na vladu a vladni strany. Dle ocekédvani do této
kategorie spada Andrej Babi$ jako byvaly premiér a predseda hnuti ANO, které jako
¢len vlady samoziejmé necililo samo viiéi sobé a strana CSSD, ktera je vladni stranou a
sdilela tak za celé obdobi pouze 4 prispevky s negativnim vyznénim vaci vladeé. Krome
nich lze vsak zaznamenat, ze Tomio Okamura za SPD a Vojtéch Filip za KSCM také
cilili svou negativitu spiSe vic¢i ostatnim strandm nez vuci vladé. Z celkovych pocta
tweetl v jednotlivych kategoriich vSak pfesto vyplyva, ze ¢tvrtou hypotézu Ize potvrdit,

nebot’ pfevaha sledovanych piispévki na vladu cili.

3.4 Obsah negativnich sdéleni

Tweety, které bylo mozno oznacit za negativni, byly v analyze dale déleny a to
s ohledem na povahu jejich obsahu. Celkem jich bylo negativnimi shledano 578 a dale
byly tyto tweety rozttidény do tii kategorii. Kategorie ,,Programovy utok* oznacujici
negativni politicky programovy utok ¢i také issue appeal je vnize prfilozeném
sloupcovém grafu zndzornéna modrou barvou. Fialovou je potom oznafena kategorie
»Persondlni utok®, tedy negativni Utok zaméfeny na osobnostni charakteristiky neboli
image appeal. Zluta barva v piilozeném grafu znazoriiuje kategorii, do niZ jsou zafazeny
tweety, ve kterych byla zaznamenana kombinace programovych a personalnich utokd.
Z grafu €. 2 je patrné, Ze u kazdého z deviti sledovanych politickych aktért prevazuji
programové Utoky nad témi persondlnimi. Tento fakt vyvraci ¢tvrtou hypotézu, ktera
pfedpokladala, Ze negativni Utoky na osobnostni charakteristiky budou v politické
komunikaci pievazovat. Tendence zaméfovat se v soucasné politické komunikaci spise
na osobnostni charakteristiky nez na program, na kterou Lilleker ve své knize Klicové
koncepty politické komunikace poukazuje, se tedy v ¢eském politickém prostiedi na
socidlnim médiu Twitter evidentné neprojevuje. Pocet ptispévki obsahujicich oba
druhy Uto¢nych sdéleni u péti aktérti navic prevazuje nad poctem téch sd€leni, ktera
utocila pouze na osobnostni charakteristiky jejich oponentl, coz podporuje tvrzeni, Ze
tato dichotomie je faleSnd, nebot’ politicka sdéleni jsou v souCasnosti koncipovany
takovym zplsobem, Ze osobnostni charakteristiky kandidati a jejich volebni program

od sebe v analyze nelze separovat (Kaid a Johnston podle Kaid in Bradova, 2008, s. 30).
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Graf €. 2: Obsah negativnich sdé€leni
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3.5 Frekvence uziti negativity

Zbyva ovetit platnost posledni, Sesté, hypotézy, ktera predpoklada, ze tvar kiivky
znazoriyjici miru uziti negativity bude pfipominat pismeno U. Peterson a Djupe se
domnivaji, Ze mira uzité negativity zavisi na konkrétni fazi kampanég, pfi¢emz na jejim
zacatku a konci by méla negativita dosahovat vySsich hodnot, nez v jejim stiedu. Toto
tvrzeni je zalozené na predpokladu, ze se zaCadtkem kampané se politicti aktéti snazi
predev§im odlisit od svych konkurentdi, uprostied kampané pozitivné informovat o
svém programu a na konci potom s pomoci negativity piesveédcit volice, aby dali své
hlasy pravé jim a nikoli oponentiim (Peterson, Djupe, 2005, s. 45). V grafu ¢islo tii je
znazornéna frekvence uziti negativity ve sledovaném obdobi, tedy od 1. ¢ervna do 9.
fijna 2021. Pro v¢tsi piehlednost je toto obdobi rozdéleno do sedmnécti tydnl a
jednotlivé kategorie tak vykazuji hodnoty souctu ptispévka za dany tyden. Vizualizace

pomoci spojnicového grafu naznacuje, ze na zacatku a na konci sledovaného obdobi je
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pocet prispévkl vykazujicich negativitu skute¢né vyssi nez v jeho sttedu. Uprostied
vSak pocet téchto prispévkll nezaznamendva néjaky jeden vyznamny propad, ale spise
kolisani. Zejména v osmém a dvanactém tydnu kampané lze potom spatfit i urcity
narGst negativity, ktery se blizi dokonce hodnotam z prvniho tydne kampané. Mezi
¢trnactym a sedmndctym tydnem lze z grafu vypozorovat stabilni vzristajici tendenci,
kdy v poslednim tydnu pocet negativnich ptispévkl dosahuje téméi dvojnasobku tydne
prvniho. Jelikoz prvni a posledni tyden sledovaného obdobi skutecné dosahuje
nejvysSich hodnot, dalo by se tvrdit, ze kiivka uziti negativity opravdu vzdalen¢

pripomind tvar pismene U. Platnost Sesté a posledni hypotézy lze tedy potvrdit.

Graf ¢. 3: Frekvence uZiti negativity
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ZAVER

Tato bakalarska prace si kladla za cil predstavit koncept negativity v politické
komunikaci a to zejména v ceském politickém prostiedi na socidlnim médiu Twitter.
Konkrétné bylo cilem za pomoci obsahové analyzy tweetl sdilenych predsedy
vybranych politickych stran zodpovédét vyzkumnou otazku: ,Jak predsedove
vybranych politickych stran vyuzivali negativitu v politické komunikaci na Twitteru ve
sledovaném obdobi pred volbami do Poslanecké snémovny v roce 20217 a také ovérit
platnost Sesti dil¢ich hypotéz. Tyto cile se podafilo naplnit.

Po vyhodnoceni dat ziskanych obsahovou analyzou vybranych tweetd je mozné
dojit k z&véru, ze za platné lze prohldsit pouze Ctyfi z Sesti piedloZzenych hypotéz.
Kazdy z deviti sledovanych ptfedsedd stran negativitu ve své twitterové piedvolebni
komunikaci vyuzival, coz potvrzuje prvni hypotézu, avSak ne u vsSech nad touto
negativitou ptevazovala pozitivita. Pfedsedkyné¢ TOP 09, Markéta Pekarova-Adamova,
poc¢tem svych negativnich piispévkl o 8 prispévkl presdhla pocet téch pozitivnich, coz
vyvratilo platnost druhé hypotézy, ktera ptredpokladala, Ze bude u vSech aktér
prevazovat pozitivni ton sdéleni. Tteti hypotéza predpokladala vysSi miru uziti
negativity u téch politickych aktérti, ktefi se ve vymezeném obdobi aktivné nepodileli
na vykonu vladni exekutivy, ale naopak byli v opozici. Tato hypotéza se potvrdila,
protoze predsedové vladnich stran ANO a CSSD skuteéné vykazovali niz§i pomér
negativnich pfispeévkl nez predsedové stran opozicnich a to o vice jak 30 %. S timto
zjiSténim souvisi 1 C¢tvrtd hypotéza, kterd piredpokladala, Ze nejveétsi mnozstvi
negativnich sdé¢leni cililo pravé na vladni strany. Z analyzy cilli negativnich sdéleni zde
vyplynulo, Ze krom& Tomia Okamury za SPD a Vojtécha Filipa za KSCM cilili v§ichni
aktéfi negativni sdéleni spise proti vladeé a tedy vladnim strandm, nezli t€ém opozicnim.
Tim se tedy potvrdila i ¢tvrtd z predlozenych hypotéz. Predmétem paté hypotézy byl
potom obsah negativnich sdéleni a jeho povaha z hlediska issue versus image appeal.
Potvrzeni této hypotézy by znamenalo, ze ze zkoumanych negativnich sdéleni jich bylo
vétsi mnozstvi zaméfeno na negativni ataky souvisejici s osobnostnimi
charakteristikami nez s politickym programem. To mélo potvrdit souc¢asnou tendenci
v politické komunikaci, kterd se podle Lillekera zamétuje spiSe na osobnost politickych
aktérh a jejich apolitické charakteristiky. Tato hypotéza vSak na zaklad€ ziskanych dat
musela byt zamitnuta, protoze pocet utokd cilenych na osobnostni charakteristiky se

v analyze ani zdaleka nevyrovnal poctu sdéleni napadajicich politicky program
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oponentll. Posledni hypotéza vychazela z presvédceni Petersona a Djupeho a m¢éla
dokazat, ze na zacatku a na konci volebni kampané mira negativity stoupd, zatimco
v jejim stfedu se aktéfi soustiedi spiSe na pozitivitu. Na zakladé analyzovanych dat
vyhotoveny graf ¢. 3 skutecné vykazuje na zacatku i1 na konci sledovaného obdobi vyssi
negativni hodnoty a pfes urCité kolisani ve svém stfedu tak skutecné¢ vzdalené
pfipomind tvar pismene U. Sesta hypotéza byla proto potvrzena.

V zévéru prace lze tedy konstatovat, ze cile vytyCené na jejim pocatku se
podafilo béhem jejiho psani naplnit a vSechny stanovené otazky ¢i hypotézy byly
zodpovézeny. Na vyzkumnou otdzku lze tedy odpovédét tak, ze predsedové vybranych
politickych stran negativitu ve své politické komunikaci na Twitteru vyuzivali a ac se
tato komunikace u jednotlivych aktérti liSila z hlediska jejiho obsahu, cile 1 miry

vyskytu, 1ze v jejim uzivani pozorovat urcité tendence.
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