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Abstrakt 

Internet, potaţmo sociální sítě, hrají v současné politické komunikaci zásadní roli. Na západ 

od České republiky k tomuto zjištění přispěly americké prezidentské volby z roku 2008, ve 

kterých Barack Obama zvítězil i díky masivní kampani na sociálních sítích.  V našem 

prostředí rozptýlily jakékoliv pochyby v tomto směru prezidentské volby v lednu 2013. 

Pozornost vědců se však upírá především na analýzu online komunikace v době volební 

kampaně a stranou zájmu zůstává komunikace v mezivolebním období. Předkládaná 

bakalářská práce si klade za cíl analyzovat právě komunikaci v období, kdy ţádná volební 

kampaň neprobíhá. Nesoustředí se na politické strany, jak bývá v českém politickém prostoru 

zvykem, ale snaţí se aplikovat koncept personalizace na komunikaci konkrétních politických 

lídrů. Prostřednictvím analýzy dat nashromáţděných z facebookových profilů šesti předsedů 

českých politických stran se snaţíme postihnout charakter a základní trendy politické 

komunikace lídrů na sociálních sítích. Vedle popsání a porovnání chování jednotlivých 

politiků si práce klade za cíl vyvodit obecnější závěry vyplývající z aplikace konceptu 

personalizace na zkoumaný vzorek. 

 

 

 

 

 



 

Abstract 

It is a well-known that the role of social media in contemporary political communication is 

increasing. A great deal is being written and said about the online campaign of Barack Obama 

in 2008. In our environment, dispel any doubt in this regard, the presidential elections in 

January 2013. However, the attention of scientists is primarily focused on the analysis of 

online communication during the election campaign. Against this background, the bachelor 

thesis aims to analyze communication in a period when no election campaign is taking place. 

Our purpose is not to focus on the political parties, as it is usual in the Czech political 

environment, but we try to apply the concept of personalization on the communication of 

political leaders. Through the analysis of data collected from facebook´s profiles of six 

leaders, we are trying to capture the character and basic trends of political communication on 

social network sites. 
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Úvod 

Internet, potaţmo sociální sítě, hrají v současné politické komunikaci zásadní roli. Na západ 

od České republiky k tomuto zjištění přispěly americké prezidentské volby z roku 2008, ve 

kterých Barack Obama zvítězil i díky masivní kampani na sociálních sítích.  V našem 

prostředí rozptýlily jakékoliv pochyby v tomto směru prezidentské volby v lednu 2013. 

Předvolební kampaně všech kandidátů plnily český kyberprostor a moţnosti i limity 

internetové komunikace se ukázaly v plném světle. Některým kandidátům se podařilo úspěšně 

mobilizovat desetitisíce příznivců na sociálních sítích, jiní byli i přes značné výdaje na 

internetovou inzerci povětšinou ignorováni. Výsledkem toho je, ţe dnes nenajdeme v českém 

politickém prostoru stranu, která by neměla vlastní profil na sociálních sítích a mnoţí se i 

počet politiků, kteří se na nich prezentují individuálně. 

Zájem o politickou komunikaci mezi akademickou veřejností sílí konstantně od konce druhé 

světové války. Autoři vědeckých prací se zaměřují především na dílčí jevy politické 

komunikace, které se stávají v poslední době nejviditelnějšími. Jedná se o práce na téma 

politického marketingu, volebních kampaní, úlohy médií v procesu politické komunikace, 

případně role médií ve volbách. S narůstajícím objemem finančních prostředků 

vynakládaných do kampaní na sociálních sítích, se mezi populární témata prací zařazují i 

výzkumy vlivu nových komunikačních technologii na mobilizaci voličů a vyuţití nových 

médií v politickém marketingu. 

Téma předkládané bakalářské práce se nese částečně v duchu těchto trendů. Předmětem 

výzkumu je politická komunikace stranických lídrů na sociálních sítích. Na rozdíl od 

podobných prací se však nezabývá obdobím probíhající předvolební kampaně, ale sleduje 

aktivitu politiků na sítích v tzv. mezivolebním období. Výzkum se záměrně věnuje 

komunikaci stranických lídrů, nikoliv celým stranám, které tvoří páteř českého politického 

sytému. Zaměřením se na individuální komunikaci politiků se snaţíme do prostředí síťových 

médií přenést koncept personalizace politické komunikace známý z offline prostředí. Právě 

personalizace je charakteristickým znakem vývoje moderní politické komunikace, která 

v poválečném období prošla sérií turbulentních změn.  

V úvodní teoretické části práce čtenáře seznámíme s konceptem politické komunikace, jak se 

vyvíjel v druhé polovině 20. století. Zřetel bude kladen na základní definici oboru i 

jednotlivých aktérů. Po stručném nastínění proměny politické komunikace spojené 

s profesionalizací, změnou stranické typologie i nástupem politického marketingu, se 



2 
 

podrobněji budeme věnovat teoretickému konceptu personalizace komunikace. Cílem 

bakalářské práce je přenést tradiční koncept personalizace do prostředí nových médií, 

potaţme sociálních sítí. Ve zbytku teoretické části bude pozornost věnována novým trendům, 

které s příchodem sociálních sítí zásadně proměnily podobu politické komunikace. 

Jádrem práce je samostatný výzkum politické komunikace stranických lídrů na sociálních 

sítích. Prostřednictvím analýzy dat nashromáţděných z facebookových profilů šesti předsedů 

českých politických stran se snaţíme postihnout charakter a základní trendy politické 

komunikace lídrů na sociálních sítích. Vedle popsání a porovnání chování jednotlivých 

politiků si práce klade za cíl vyvodit obecnější závěry vyplývající z aplikace konceptu 

personalizace na zkoumaný vzorek. Data budou po celé výzkumné období archivována a 

následně vyhodnocena pomocí obsahové a frekvenční analýzy. Metodologie a rozsah 

výzkumu je podrobně popsán v příslušné kapitole. Předkládaná bakalářská práce má, kromě 

explicitního výzkumného záměru, také ambici rozšířit pole českých vědeckých prací 

zabývajících se politickou komunikací na sociálních sítích, které je v porovnání se západem, 

aţ na výjimky, stále poměrně neúrodné. 

Na závěr úvodní části nutno dodat několik slov k provedeným změnám oproti původnímu 

projektu práce. Koncept permanentní kampaně jsme z práce vypustili kvůli nejasnému 

terminologickému ukotvení, i kvůli špatné operacionalizaci průvodních jevů. Práce se oproti 

projektu více zaměřuje na problematiku personalizace politické komunikace. V teoretické 

části práce je více prostoru věnováno širšímu zasazení tématu práce do kontextu. Přibyla 

obsáhlá kapitola o politické komunikaci a zároveň byla část věnovaná novým médií rozšířena 

o představení studií zabývajících se obdobnými tématy. Metodologie zůstala beze změny, 

avšak oproti mlhavému nastínění v projektu práce nabyla reálnějších kontur. Úplnou revizí 

prošel v průběhu tvorby práce seznam literatury. 

1. Politická komunikace 

Politická komunikace patří v současnosti mezi dynamicky se rozvíjející obory a prostor, který 

zaujímá v rámci výzkumu politiky, není rozhodně malý. Práci výzkumníků komplikuje fakt, 

ţe jde o oblast, jeţ prochází neustálým procesem změn. Rychle se měnící jevy, jejichţ 

zkoumání se politická komunikace věnuje, komplikují moţnost systematického pozorování a 

analýzy (Lebedová, 2013: 14). Další komplikací, se kterou se vědci potýkají při zkoumání 

politické komunikace, je fakt, ţe leţí na pomezí několika vědních oborů, jejichţ poznatky je 

nutné při výzkumu skloubit dohromady. Na politickou komunikaci lze nahlíţet prizmatem 
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politologie, sociologie, mediálních a komunikačních studií, psychologie, filosofie a 

v neposlední řadě i marketingu. I přes tyto těţkosti zájem o výzkum politické komunikace 

neopadá, spíše naopak. Důkazem rostoucího zájmu je skutečnost, ţe nejen ve Spojených 

státech a v západní Evropě, ale i v postsovětském prostoru, Českou republiku nevyjímaje, 

vznikají samostatné univerzitní programy a výzkumná centra zabývající se politickou 

komunikací.  

Jak podotýká Lebedová (2013: 14), stav výzkumu v nových demokraciích ve střední a 

východní Evropě je ve srovnání se zbytkem západního světa poněkud odlišný. Země střední a 

východní Evropy procházely v 90. letech 20. století postupnou demokratickou transformací, 

která po tematické stránce zásadně ovlivnila politologický výzkum. Dominantními tématy 

v této oblasti byly transformace politického systému, vývoj stranického systému a jeho 

konsolidace, teorie přechodů k demokracii, nebo výzkum voleb. Tento trend postihl i Českou 

republiku, kde se teprve po dvaceti letech svobodného vývoje politického systému začínají 

objevovat jevy a komunikační formáty, jeţ byly dříve pozorovány a popsány ve vyspělých 

západních demokraciích. 

Z výše nastíněných důvodů nemá obor politické komunikace v českém akademickém 

prostředí dlouhou tradici a spíše se dá říci, ţe je na svém počátku. Práce, zabývající se 

vývojem politické komunikace a jejími systémovými proměnnými, vznikají omezeně a 

pozvolna. Jednotlivé studie navíc pocházejí z různých akademických disciplín a ve většině 

případů mají spíše charakter individuálních projektů, kterým chybí mezinárodní komparativní 

rozměr. V porovnání s jinými, etablovanějšími disciplínami politické vědy je limitována i 

kritická reflexe a odborná debata, která následuje po vydání nových poznatků (Lebedová, 

2013: 19). 

V oboru politické komunikace bylo v českém prostředí dosud publikováno jen několik málo 

výstupů. Mezi ty základní patří kniha Jana Jiráka a Blanky Říchové (2000) Politická 

komunikace a média, která je však spíše úvodní přehledovou prací pro studenty této 

disciplíny. V roce 2013 vyšla učebnice politické komunikace od Jana Křečka, která přehledně 

shrnuje existující teoretické přístupy k disciplíně (Křeček, 2013). Lépe neţ samotná politická 

komunikace je v české odborné literatuře zpracována oblast volebních kampaní a politického 

marketingu. Z výrazně většího počtu monografií v této oblasti stojí za připomenutí následující 

práce: Bradová, 2005; Jablonski a kol., 2006; Šaradín a kol., 2007; Matušková, 2010; 

Chytílek a kol., 2012; Štědroň a kol., 2013; Šíma, 2014. Zabýváme-li se českým 
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akademickým výzkumem politické komunikace, nevyhneme se pracím věnujícím se 

problematice médií. V této souvislosti je třeba zmínit překlad známé knihy autorů Hallina a 

Manciniho Comparing Media Systems z roku 2003, který zpracoval v roce 2008 Tomáš 

Trampota pod názvem Systémy médií v postmoderním světě. Trampota s Martinou 

Vojtěchovskou vydali také monografii Metody zkoumání médií (2010). Z dalších můţeme 

jmenovat práci Markéty Škodové a Vlastimila Nečase, kteří v roce 2009 publikovali sborník 

s názvem Veřejná a mediální agenda: komparativní analýza tematizace veřejné sféry.  

1.1 Definice a základní aktéři politické komunikace 

Jiţ Brian McNair v úvodu své knihy An Introduction to Political Communication z roku 2003 

upozorňuje na komplikace vyvstávající při snaze definovat pojem politická komunikace. 

Důvodem je velmi široké významové spektrum, které obě části sousloví nabývají v závislosti 

na vědním oboru, který se je právě snaţí vyloţit (McNair, 2003: 3). To je důvod, proč se 

v literatuře setkáme s celou řadou rozdílných definic, které účelově usnadňují jejich autorům 

uchopení velmi široké látky pro specifické potřeby konkrétního výzkumu. 

Při hledání optimální definice pojmu politická komunikace je klíčové pojmenování základních 

aktérů. Jejich mnoţství se v průběhu dějin různí s ohledem na to, jak se do rozhodovacích 

procesů postupně zapojovaly nové a nové skupiny. Svou roli v tomto procesu sehrálo nejen 

zavedení všeobecného volebního práva, ale i vznik aktivní občanské společnosti. Výše 

zmíněný McNair (2003: 3) chápe politickou komunikaci jako komplexní proces, zahrnující 

jakoukoliv účelovou komunikaci o politice. Vymezuje ji jako komunikaci politiků a dalších 

politických aktérů, jejímţ účelem je dosaţení určitého cíle. Dále komunikaci adresovanou 

těmto aktérům nepolitickými aktéry, například voliči nebo novináři, a komunikaci o těchto 

aktérech nebo aktivitách, jak je zachycena v mediálních diskuzích o politice (McNair, 2011: 

3). 

Z nastíněného schématu vyplývá, ţe McNair pracuje se třemi základními aktéry – občany, 

politickými organizacemi a médii. S podobnou definicí přichází i americká politoloţka 

Norrisová (2002: 127), která chápe politickou komunikaci jako: „interaktivní, 

mnohovrstevnatý proces, v němž dochází k přenosu informací mezi politiky, zpravodajskými 

médii a veřejností.“ Na rozdíl od interpretace McNaira, u kterého chybí vazba mezi občany a 

politickými institucemi, dochází u Norrisové k obousměrnému toku informací, jenţ vytváří 

vzájemně provázaný proces politické komunikace. Sdělení jsou přenášena buď 

prostřednictvím médií jako je tisk, rádio, televize, internet, nebo přímými komunikačními 
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kanály, zejména předvolebními kampaněmi, direct marketingem a v neposlední řadě 

prostřednictvím sociálních sítí. Tato sdělení ovlivňují povědomí o politice, přístupy k ní a 

politické chování v kontextu specifických společenských, ekonomických a politických 

podmínek (Norris 2004: 17). Pro naši práci klíčového významu přímého komunikačního 

kanálu mezi politickými organizacemi a voliči si všímají uţ Jirák s Šoltysem (2006: 385), 

kdyţ tvrdí, ţe: “výsledky voleb naznačují, že přímý kontakt s voliči je mnohem efektivnější než 

jakákoli komunikace zprostředkovaná masovými médii. Význam masové komunikace v 

předvolebních kampaních bude zřejmě v budoucnu upadat a dominantním nástrojem se 

stanou jiné kanály: internet, osobní setkání a direct maily.“  

Ještě preciznější schéma vztahů mezi jednotlivými aktéry nabízí Lilleker (2006: 6). Do svého 

konceptu stejně jako Norrisová zapracoval přímou zpětnou vazbu mezi občany a politickými 

institucemi. Navíc v rovině politických institucí rozlišuje mezi těmi, jejichţ sloţení podléhá 

volbě, a nevolenými skupinami. Někteří kritici Lillekerovu schématu vyčítají nedostatečné 

zohlednění profesionalizace politické komunikace v tom smyslu, ţe stále větší část 

propagačně-přesvědčovacích aktivit jiţ nevykonávají sami političtí aktéři, ale více či méně 

nezávislé marketingové agentury, think tanky apod. (Hájek, 2012: 12). 

Výčet aktérů a jejich vzájemných vazeb nedává jednoznačnou odpověď na otázku, co je 

vlastně obsahem politické komunikace, ani kdy se z běţné komunikace stává politická. Jirák a 

Říchová (2000: 7) upozorňují, ţe pro rozhodnutí, zda určitý komunikační akt vnímat jako 

politický, či nikoli, neexistuje ţádný absolutní bod – jde o záleţitost intuice, momentálního 

dobového a společenského kontextu. Politickou komunikaci vymezují jako: „veškeré procesy 

symbolické interakce odehrávající se na makropolitické úrovni nebo veškeré symbolické 

interakce, které tyto procesy ovlivňují a přispívají k rozhodování, popřípadě k výkonu či 

distribuci moci“ (Jirák – Říchová, 2000: 13-14). Podle Graberové máme za politickou 

komunikaci povaţovat vytváření, šíření, přijímání a zpracovávání sdělení, která potenciálně 

mají významný přímý či nepřímý dopad na politiku (Graber, 2005: 479).  

1.2 Proměna politické komunikace 

Vztah médií, politických organizací a veřejnosti prochází od konce druhé světové války 

sloţitým procesem změn, který široce ovlivňuje podobu politické komunikace. Poslední 

stupeň těchto změn je spojen s nástupem nových médií potaţmo sociálních sítí, kterými se 

předkládaná práce zabývá. Blumler s Gurevitchem (2000, in Stanyer, 2007: 1) společně 

s dalšími teoretiky spatřují počátek fundamentálních změn v tzv. „paradigmatickém obratu“. 
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Klíčovým spouštěčem změn podle této teorie bylo oslabení vazeb mezi voličem a politickou 

stranou. Na počátku 20. století závisela stranická příslušnost do značné míry na sociálním 

postavení lidí, politické strany měly masový charakter a jejich úkolem při politické 

komunikaci bylo předně pečovat o komplexní stranickou ideologii. Tradiční štěpící linie 

(cleavages) se ale po druhé světové válce začaly vytrácet a s nimi i voličská identifikace 

s tradičními stranami. Proces, který Lilleker (2006: 66) nazývá dealingmentem, způsobil 

navýšení počtu nerozhodnutých voličů, tzv. floating voters. Cílem politické komunikace jiţ 

nebyla aktivizace stálé voličské základny, ale naopak získání co největšího mnoţství 

příznivců napříč všemi společenskými vrstvami. Snaha zmobilizovat nerozhodnuté voliče 

vedla k celkové proměně charakteru politických stran z masových na catch-all strany a 

později strany kartelové (Katz – Mair, 1995). Nezbytnou součástí obratu v rámci politické 

komunikace je také proměna politických kampaní, kterou ve své práci zachycuje Pippa 

Norrisová. Stranická ideologie ustoupila v rámci kampaně jednotlivým konkrétním tématům, 

jeţ společnost v daném okamţiku povaţuje za podstatná. Do oblasti politické komunikace 

pronikly metody marketingu, vzrostl vliv odborníků na public relations a komunikačních 

poradců. Křeček (2013: 106-107) hovoří o počátku profesionalizace, individualizaci a 

personalizaci komunikace. 

Blumler a Kavanagh při popisu tohoto vývoje rozlišují tři věky politické komunikace. Také 

oni si všímají postupného oslabování vazby lidí na politické strany a nástupu nestálého, 

předem nerozhodnutého voliče – dealignment. Za průvodní znak tohoto procesu povaţují 

oslabování vlivu politických stran na mediální obsahy a prosazení norem nestrannosti a 

neutrality pro politické (především televizní) zpravodajství (Blumler – Kavanagh, 1999: 211). 

To podle autorů vede k profesionalizaci řízené komunikace, stále větší závislosti politiků na 

externích komunikačních poradcích, nástupu permanentní volební kampaně a diverzifikaci 

forem politické komunikace (Blumler – Kavanagh, 1999: 221; viz také Negrine – Lilleker, 

2002; Negrine, 2008; Blumler – Gurewitch, 1995). Tlak soutěţního prostředí a obava z 

výsledku příštích voleb svádí politiky k populismu a omezování politické agendy na několik 

základních hesel. V souvislosti s tím roste důleţitost stranického lídra pro vytváření image své 

strany (Blumler – Kavanagh, 1999: 217). Vedle toho prošel proměnou i přístup médií k 

politice a politikům. Tradiční profesní normy se ocitly pod tlakem komerčních zájmů 

vlastníků médií. Společně s tabloidizací a bulvarizací médií začaly do referování o politice 

pronikat zábavní prvky, hovoří se o hybridních ţánrech, infotainmentu či personalizaci 

(Blumler – Kavanagh, 1999: 218; viz také Corner – Pels, 2003; Street, 2001). 
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Třetí věk politické komunikace je charakteristický nutností přizpůsobit se novým podmínkám 

a výzvám globální modernizace na všech úrovních systému politické komunikace. Průvodním 

znakem modernizace je proměna dříve stabilních systémů politické komunikace v turbulentní, 

méně předvídatelné, méně strukturované a chaotické (Blumler – Kavanagh, 1999: 211). 

Blumler (2001: 202) třetí věk politické komunikace popsal jako „věk hojnosti, 

všudypřítomnosti, neomezeného dosahu a rychlosti komunikace.“ Tato etapa vývoje politické 

komunikace je charakteristická kaţdodenní soutěţí a bojem mezi všemi aktéry o kontrolu 

vnímání klíčových událostí a témat veřejností. Tok politické komunikace je odstředivě 

diverzifikovaný (Blumer, 2001: 205), nabízí se řada televizních kanálů, stejně jako pestrá 

paleta tištěných periodik. Zásadní rozšíření spektra komunikačních kanálů, jimiţ lze oslovit 

diverzifikované publikum, má na svědomí v uplynulých dekádách rozvoj internetu. Masové 

publikum a veřejná sféra jsou fragmentovanější a politické působení na všechny vrstvy 

obyvatelstva je tak v této etapě téměř nemoţné (Lebedová, 2013: 25). Turbulentní charakter 

proměny politické komunikace je úzce spjat s překotností technologických změn v oblasti 

komunikačních prostředků a také jejich dostupnosti masovému publiku. Zatímco rozhlas 

k zisku 50 milionů posluchačů potřeboval 40 let, internet měl stejné publikum jiţ za čtyři roky 

své existence (Sanders, 2009: 128). V roce 2015 pouţívalo internet přes 3,3 miliardy 

uţivatelů a mezi roky 2000 a 2015 vzrostl počet jeho uţivatelů o 832%
1
. 

1.3 Profesionalizace a politický marketing 

Výše nastíněné změny se pochopitelně dotkly i politických aktérů. Proměna charakteru médií 

přiměla politické subjekty k hledání efektivnějších způsobů ovlivňování zpravodajství 

především formou zatraktivňování politických výstupů a přizpůsobování se tzv. mediální 

logice. Podle Lebedové (2013: 35) si politici uvědomili, ţe potřebují oslovovat voliče 

zábavnější a mediálně přátelštější formou. Objevují se proto i v různých zábavných show a 

snaţí se komunikovat svou image, styl a politiku také skrze populární kulturu. Opačným 

směrem proniká show-business do politiky v době volebních kampaní, kdy si politici najímají 

celebrity ze světa kultury či sportu, aby je podpořily.  

Nově vznikající týmy expertů (profesionálů – odtud pojem profesionalizace) se soustředí 

především na autenticitu politikova mediálního vystupování a zdatnou rétoriku. Při prezentaci 

politické nabídky (programu) se větší důraz klade na atraktivitu obalu, neţ na obsah 

samotného sdělení. V souvislosti se způsobem zobrazování politických témat v médiích se, 

podobně jako v případě spojování seriózních zpráv se zábavou (infotainment), hovoří o tzv. 

                                                           
1
 Data pochází z Internet World Statistics 2015. Dostupné na: http://www.internetworldstats.com/stats.htm 
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politainmentu (Dörner, 2001), nebo politicotainmentu (Riegert, 2007). Nedílnou součástí 

tohoto fenoménu je proces, kdy samotný vzhled politiků, způsob a schopnosti mediální 

prezentace nabývají na důleţitosti na úkor politických sdělení, čehoţ si všímá jiţ v první 

polovině 90. let německý sociolog Ulrich Beck (1994). V praxi to znamená, ţe image a 

prezentace mohou být pro publikum stejně důleţité jako to, co bylo fakticky řečeno či 

vykonáno. 

O profesionalizaci hovoříme i v souvislosti s volební kampaní, na které se podílí stále více 

externích poradců, jejichţ úloha v kampani nabývá na důleţitosti na úkor tradičních straníků. 

Mluvíme-li o profesionalizaci volebních kampaní, nemáme na mysli pouze aktivní vyuţívání 

průzkumů veřejného mínění, ale také najímaní politických poradců, volebních manaţerů a 

marketingových agentur. Poradci pomáhají politikům interpretovat zprávy tak, aby vyzněly v 

jejich prospěch a jejich politická agenda byla veřejnosti prezentována v příznivém světle. O 

tomto fenoménu se hovoří jako o spin-doctoringu, jehoţ cílem je zajistit a udrţovat 

politickému subjektu popularitu prostřednictvím ovlivňování mediálních obsahů. Blumler a 

Coleman (2001: 4) hovoří v této souvislosti dokonce o vzniku spin politics neboli politiky 

překrucování. 

Vedle výše popsaného pronikání expertů z jiných oborů do politiky, které se projevuje 

závislostí politiků na externích konzultantech především z marketingu a PR (Křeček, 2013: 

108), rozlišujeme další dva přístupy k profesionalizaci. První se zabývá profesionalizací 

samotného politika, který jako profesionál musí mít určité schopnosti a vlastnosti k tomu, aby 

mohl toto zaměstnání vykonávat. Řadíme mezi ně zejména mediální obratnost a rezistence 

proti mediálním tlakům, schopnost odpovídat na otázky novinářů, soukromí kompatibilní s 

veřejným očekáváním (Křeček, 2013: 106). Utvářejí se tak určité skupinky politiků, které se 

oddělují od strany a vytvářejí elitu (Blumer – Kavanagh, 1999: 213). To často vede k 

lídrovství, internímu posilování moci osobností uvnitř politických stran (Křeček, 2013: 106). 

Za druhé můţeme pojem profesionalizace politické komunikace chápat i jako vstup 

profesionálů do politiky, přičemţ pro Českou republiku jsou typičtí zejména lékaři (Křeček, 

2013: 107). Obecně se jedná o veřejně známé osobnosti z kultury, showbyznysu, sportu, 

ekonomiky a dalších profesí. Jejich veřejná známost spolu s televizní prezentací směřuje k 

celebritizaci politické komunikace, jak o ní hovoří Lilleker (2006: 95). 

S profesionalizací je spojen marketingový přístup, kdy do politické komunikace čím dál více 

pronikají teorie a slovník klasického marketingu. Základní tezi tohoto přístupu formulovali 
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Kotler a Levy (1969: 10) v klíčové studii Broadening the concept of marketing, ve které 

přichází s myšlenkou, ţe „politická klání nás upozorňují na to, že s kandidáty můžeme 

obchodovat stejným způsobem jako s mýdlem.“ Někteří teoretici dokonce politický marketing 

označují za jednu z etap vývoje politické komunikace. Například Wring (2002: 37) rozlišuje 

tyto tři fáze: éru masovou, éru mediálních kampaní a éru politického marketingu. V současné 

době jiţ takřka nelze politickou komunikaci od politického marketingu oddělit. 

Politický marketing hraje klíčovou roli především v době předvolební kampaně, často se v 

této souvislosti hovoří o fenoménu amerikanizace volebních kampaní. Stejně jako u vývoje 

politické komunikace můţeme rozlišit několik vývojových stádií i u volebních kampaní. 

Norrisová (2000: 131) jednotlivá stádia interpretuje jako fáze modernizace a z toho odvozuje 

jejich názvy: premoderní, moderní a postmoderní kampaně. Nástup postmoderních volebních 

kampaní lze dávat do souvislosti s příchodem třetího věku politické komunikace podle 

Blumlera a Kavenagha, avšak autorka přikládá výrazně větší význam internetu a digitálním 

médiím. Charakteristickým znakem této epochy je značně fragmentované a sloţité mediální 

prostředí, v němţ strany musejí vyvíjet enormní úsilí, aby se jim dařilo kontrolovat své 

působení v rychle se vyvíjejícím a technologicky nepřehledném prostředí a zvládat přijímání 

nových technologií (Bradová, 2005: 54). Centrálním komunikačním prostředkem se v tomto 

období stává internet a digitální média všeho druhu. Televize uţ nemá monopol na vysílání 

zpráv a voliči tak mohou vybírat z pestřejšího trhu zdrojů zpráv. Objevuje se permanentní 

kampaň, coţ z pohledu politických stran znamená permanentní působení na voliče. 

2. Personalizace politické komunikace 

K výše nastíněným trendům, které určují ráz a podobu moderní politické komunikaci lze 

přiřadit i další průvodní jevy. Pro naši práci je klíčový koncept personalizace komunikace, 

která k současnému stavu politické komunikace neodmyslitelně patří. Jiţ na výše uvedených 

příkladech můţeme pozorovat, ţe představené trendy politické komunikace úzce souvisí s 

posilováním pozice lídra uvnitř politických stran, které se projevuje především zvýšenou 

mediální pozorností o jednotlivé osobnosti na úkor programů a organizací. 

Podle Křečka (2013: 122) je personalizace typickým jevem třetího věku politické 

komunikace, spolu s profesionalizací, mediatizací a rozvojem politického marketingu. 

Zároveň je personalizace povaţována za charakteristický rys současných demokratických 

politických systémů a jakýsi indikátor amerikanizace politických kampaní (Swanson – 

Mancini, 1996: 4-5; Lilleker, 2006: 127). Klíčovým tématem politické komunikace se stala v 
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období, kdy se začal zvyšovat zájem o kandidáty jakoţto individuality, tzv. candidate–centred 

politics (Rahat – Sheafer, 2007: 65), avšak za jejím vznikem se skrývá většina výše 

představených změn, kterými politická komunikace prošla po druhé světové válce. 

Dominantní postavení médií v procesu politické komunikace, způsobené rozvojem masových 

médií, především televize, s sebou přineslo vyšší nároky na politiky, kteří v médiích 

vystupují. Politici se nově museli naučit připravit se na politické debaty, učit se mluvit k 

publiku, se kterým nejsou přímo v kontaktu a dbát o co nejlepší sebepropagaci. Corner (2003: 

67) zavedl pro fenomén mediálního zobrazování politiků výraz mediovaná osobnost 

(mediated persona). Souboje politiků v médiích se během voleb proměnily v souboje 

osobností na úkor souboje stranických programů. Image lídra se stala jedním z 

nejdůleţitějších faktorů ovlivňujících volební úspěch stran (Škodová, 2006: 2), podobně jako 

kandidátova důvěryhodnost a autentičnost. Na téma důvěryhodnosti Postman (1999: 110) 

dodává, ţe „je-li realita coby test pravdivosti nahrazována důvěryhodností, nemusejí se 

politici nad realitou příliš trápit, pokud jejich vystupování na obrazovce soustavně budí 

dojem věrohodnosti.“ Klíčovým faktorem k dosaţení úspěchu tak není kandidátův program, 

ale spíše jeho mediální obratnost. S rozvojem platforem přímé komunikace mezi politikem a 

voličem prostřednictvím digitálních médií je tvorba image výrazně usnadněna, jelikoţ politik 

se jiţ nemusí spoléhat na tradiční médium jako prostředníka a můţe svůj mediální obraz 

vytvářet dle vlastní vůle. 

Politické a společenské změny, o kterých hovoříme v souvislosti s nástupem personalizace, jiţ 

známe od Blumlera a Kavanagha (1999: 210). Jedná se o modernizaci, která odráţí rostoucí 

společenské rozdíly, individualizaci spojenou s růstem konzumerismu, sekularizaci neboli 

slábnoucí stranickou identifikaci, ekonomizaci odkazující na rostoucí vliv ekonomických 

faktorů, estetizaci projevující se důrazem na image a propojení politiky s populární kulturou, 

racionalizaci a mediatizaci spojenou s přesunem médií do centra politického dění a jejich vliv 

na konstrukci veřejné sféry. Tyto změny, jak je vysvětleno výše, způsobily v první řadě 

rozpad konceptu masové strany a přesun ke konceptu catch-all strany (později kartelové) 

spojeném s přechodem od tradiční k postmoderní volební kampani (viz Pippa Norris). Z toho 

plyne i fakt, ţe se na kandidátkách stále více objevují veřejně známé osobnosti (viz výše 

profesionalizace politické komunikace), coţ můţe vést jak k personalizaci politické 

komunikace, tak k její celebritizaci (Křeček, 2013: 107-108). 
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Jako většina trendů spojených s proměnou politické komunikace i personalizace se začala 

projevovat nejdříve ve Spojených státech amerických. Důkazem je televizní debata kandidátů 

na amerického prezidenta J. F. Kennedyho a R. Nixona z roku 1960, kterou sledovalo téměř 

90% Američanů a která měla zásadní vliv na výsledky voleb (Jablonski, 2006: 44-45). 

Richard Nixon tehdy dokonce prohlásil, ţe prohrál volby jen proto, ţe ho zradili maskéři. Tím 

je jasně naznačeno, ţe kosmetika (image politika) nahradila ideologii jako odbornost, kterou 

musí politik kompetentně ovládat (Postman, 1999: 12). V českém prostředí se hovoří o 

personalizaci volební kampaně a tudíţ přechodu od tradiční k postmoderní volební kampani, 

poprvé aţ od voleb v roce 2006, ve které sociální demokracie poprvé vyuţila sluţeb externí 

agentury (Chytílek a kol., 2012: 105-106). 

2.1 Definice a typologie personalizace 

Podobně jako při definici předchozích konceptů politické komunikace i u personalizace 

naráţíme na obtíţe spojené s absencí jednotné a ustálené definice. O vymezení pojmu se 

pokouší řada vědců, avšak jejich vysvětlení se často výrazně odlišují. Kaase (1994: 2013) za 

personalizaci označuje proces rostoucího zájmu o jednotlivé politiky – individuality na úkor 

politických skupin, stran a ideologií. V uţším slova smyslu se jedná o soustředění pozornosti 

(především médií) na osobnostní charakteristiky politiků a jejich vzhled na úkor programu a 

politických cílů (Reinemann – Wilke, 2001: 293). Rahat a Sheafer (2007: 65) definují 

personalizaci jako proces, ve kterém se v průběhu času zvyšuje váha individuálních aktérů, 

zatímco klesá význam politických skupin, např. stran. Dodávají, ţe v některých ohledech se 

proces vzrůstající personalizace politiky obrací v proces vzrůstajícího důrazu na osobnostní 

charakteristiky lídrů, tzv. privatizaci. Stejní autoři (Rahat – Sheafer, 2007: 66) koncept 

personalizace doplňují o rozdělení na tři typy – institucionální, mediální a behaviorální. 

Institucionální personalizace je personalizací interní, neboť zůstává v politické aréně. 

Zachycuje tudíţ proměnu vnitřního politického systému a jeho částí. Mluvíme-li o 

personalizaci institucionální, zajímá nás vzrůstající význam jednotlivců na úkor kolektivního 

rozhodování. Tento proces lze označit také za personalizaci politiky a je spojený převáţně se 

západním modelem demokracie a trţní ekonomikou. Konkrétním vyjádřením institucionální 

personalizace je jev označovaný jako prezidencializace (presidentialisation). Lze jej 

definovat jako „vzrůstající mocenské prostředky a autonomie vedení uvnitř politické strany i 

exekutivního orgánu a s tím související vzrůstající role vůdčí osobnosti ve volebním procesu“ 

(Poguntke – Webb, 2005: 5). Mediální personalizace je externí formou téhoţ jevu, kterou lze 

charakterizovat jako personalizaci veřejného obrazu politiky, ztělesněného především 
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politickou komunikací, konkrétně pak předvolebními kampaněmi. Jedná se o zobrazování 

politiků v médiích, mediální pokrytí volebních kampaní a strategií a změny v prezentaci 

politiky prostřednictvím médií. Můţe jít jak o důsledek záměrné, tak i nezáměrné činnosti. 

Mezi záměrné aktivity řadíme inzerci politických stran čí kandidátů v placených médiích 

neboli politickou reklamu a mezi nezáměrné činnosti pak způsob, jakým o politice a politicích 

referují média – pokrytí politiky médii
2
. Behaviorální personalizace zachycuje změny v 

chování politiků a voličů, kteří nově pohlíţejí na politiku jako na zápas individuálních 

osobností a dochází tak k poklesu vlivu politických stran.  

Pokud se jedná o vzájemný vztah výše zmíněných tří typů personalizace, došli autoři k 

závěru, ţe míra mediální a behaviorální personalizace se začala zvyšovat spolu s růstem 

personalizace institucionální, přičemţ jako poslední reaguje na tento trend veřejnost a její 

chování. Svou roli ale sehrála i změna v politické komunikaci související s nárůstem počtu 

soukromých médií, která s sebou přinesla změny ve vzorcích zobrazování politiky (Rahat – 

Sheafer 2007: 69). Jinou typologii forem personalizace nabízí Van Aelst, Sheafer a Stanyer, 

kteří rozlišují individualizaci od privatizace (Van Aelst a kol., 2011: 205). První, 

individualizace (individualization), sleduje individuální politiky jako klíčové hráče v politické 

aréně namísto politických stran a organizací. Zahrnuje jejich myšlenky, kompetence a 

politické zaměření. Prakticky se rovná institucionální personalizaci u Rahata a Sheafera. V 

přesné definici individualizace se můţeme setkat s řadou nejasností a otázek v souvislosti s 

tím, kolik kandidátů zkoumat. Zda se zaměřit jen na hlavní lídry nebo na všechny kandidáty 

jakoţto individuální osobnosti. Van Aelst, Shaefer a Stanyer (2011: 207) proto rozdělil 

individualizaci do dvou subdimenzí, na tzv. obecnou (general visibility), věnující se všem 

politikům jakoţto individuálním osobnostem, a koncentrovanou (concentrated visibility), 

která se omezuje na lídry stran. Druhá forma, privatizace (privatization), souvisí se změnou 

mediálního pohledu, který se nově soustředí spíše neţ na politikovu veřejnou roli, na jeho 

osobnostní charakteristiky
3
 a osobní ţivot

4
. Privatizace je předchozími studiemi komplexněji 

                                                           
2
 Rahat a Sheafer (2007: 67-68) upozorňují na nutnost rozlišování pojmů mediální personalizace a privatizace. 

Mediální personalizace upřednostňuje kandidáty jakoţto individuální osobnosti, ale při referování o nich zůstává 

na politické rovině na rozdíl od privatizace, která odkazuje k zájmu médií o osobnostní charakteristiky a osobní 

ţivoty kandidátů. 
3
 Van Aelst a kol. (2011: 220) mezi osobnostní charakteristiky řadí: kompetence k výkonu úřadu (kompetence), 

lídrovství (leadership), morálka (morality), důvěryhodnost (credibility), řečnické schopnosti (rhetorical skills) a 

vzhled kandidáta (appearance). 
4
 V kategorii zabývající se osobním ţivotem politika autoři pracují s kategoriemi: rodinný ţivot (family life), 

minulost a výchova (past life or upbringing), volný čas (leisure time), milostný ţivot (love life). U kaţdé z těchto 

kategorií ještě doporučují rozlišovat, zda je zmíněna v osobním nebo politickém kontextu (Van Aelst et al. 2011: 

219-220). 
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popsaná a její interpretace jsou většinou totoţné
5
. Obě formy personalizace od sebe často 

nelze explicitně oddělit a určit, který z procesů byl přítomen dříve. 

Karvonen (2007: 4) vedle těchto dvou typů personalizace zmiňuje ještě třetí rovinu, kde 

můţeme posun od kolektivního k individuálnímu pozorovat, a sice úroveň jednotlivce v roli 

potenciálního voliče. Zajímá ho, zda motivace voliče pro účast ve volbách a pro podporu 

politické strany je ovlivněna (pozitivně či negativně) konkrétním politickým kandidátem (jeho 

image, nebo navrhovanými řešeními), nebo programovou nabídkou politického subjektu jako 

celku. Karvonen svým výzkumem reaguje na teorie Brettschneidera (2008: 3583) a Schulze 

(2004: 25), kteří tvrdí, ţe základním rysem personalizované kampaně je zaměření na hlavní 

kandidáty a jejich osobnostní charakteristiky před politickým programem. Druhý jmenovaný 

myšlenku shrnul konstatováním, ţe „kandidát je programem.“ Vzrůstající důraz na image 

kandidáta a vnímání politiků pouze na základě jejich chování, prezentování a komunikace 

vede podle Lillekera (2006: 95) k celebritizaci a emocionalizaci politiky. Tento posun je 

součástí hlubšího procesu politainmentu, kdy se politici snaţí sami sebe a svoji práci 

prezentovat zábavnou formou (entertaining politics) a získat tak snadnější přístup do médií, 

oslovit nerozhodnuté voliče či jinak získat politickou moc 

2.2 Kritika personalizace 

Normativní kritika personalizace politické komunikace útočí na samotnou její podstatu, tedy 

upřednostňování osobnostních charakteristik politiků (personel characterisitc appeal) před 

programy a ideologiemi (political issue appeal). Kritici často zmiňují neblahý vliv médií, 

která jsou hlavním zprostředkovatelem externí personalizace. Právě externí personalizace 

bývá kritiky, na rozdíl od interní, povaţována za problém. Při interní komunikaci sice roste 

důleţitost lídra na úkor ostatních straníků, nicméně kladně bývá vnímán přínos lídra 

k prezentaci myšlenek strany a pozvednutí zájmu o politické dění, projevující se zajištěním 

hlasů pro svou politickou stranu. Jinými slovy lze říci, ţe díky obratu pozornosti k lídrům 

můţe dojít ke zvýšení zájmu veřejnosti o politické dění a vyšší míře participace. Politici podle 

této úvahy pouze propůjčují politice své strany hlas a tvář (Brettschnider, 2008: 3584). 

Abstraktní politická témata tak mohou pro voliče dostat konkrétní podobu a snáze se rozšířit 

mezi voličské skupiny. Výše zmíněné platí samozřejmě pouze v případě, ţe nepolitické a 

image komponenty nenahrazují úplně politické otázky.   

                                                           
5
 Lisbeth van Zoonen (1991: 223) hovoří ve spojení s privatizací o intimitizaci politiky, kdy se hodnoty ze 

soukromé sféry přesouvají do sféry veřejné. Anna Inés Langer (2007: 379) pouţívá místo pojmu privatizace 

slovní spojení politizace osobnosti, které následně definuje jakoţto přesun zájmu médií k osobnímu ţivotu a 

osobnostním charakteristikám jednotlivých kandidátů. 



14 
 

Nejasnosti stále přetrvávají téţ v rovině terminologické. Rahat a Sheafer vidí problém v tom, 

ţe výzkumníci často zaměňují různé typy personalizace, coţ můţe zkreslovat výsledky 

bádání. Samotné výzkumy personalizace jsou dalším oblíbeným terčem kritiky, jelikoţ se 

často potýkají s problematickou operacionalizací, coţ následně vede k rozdílným výsledkům 

(Rahat – Sheafer, 2007: 77). 

3. Nová média 

Proměny politické komunikace, nastíněné v předchozích kapitolách, jsou na přelomu tisíciletí 

završeny razantním nástupem digitálních médií a rozšířením s nimi spojeného modelu 

komunikace, který se zásadně odlišuje od tradičního modelu známého z éry masových médií. 

Celospolečenské otřesy, postihující jak vyspělé demokracie, tak i méně rozvinuté systémy, 

vyvolané rozvojem nových médií přivádí některé vědce k otázce, zda je současný stav třeba 

odlišit od Blumlerova a Kavanaghova Třetího věku politické komunikace a na základě těchto 

úvah se táţou, zda jsme jiţ nevstoupili do Čtvrtého věku (Blumler, 2013). Klíčová otázka zní, 

do jaké míry je soudobý stav jen rozvinutím a zintenzivněním tendencí popisovaných 

Blumlerem a Kavanaghem, respektive do jaké míry jde o skutečně nové, distinktivní kvality. 

K zodpovězení této otázky je třeba se zabývat tím, čím je vlastně „nové“ komunikační 

prostředí nové. Aniţ bychom se chtěli uchylovat k technologickému determinismu
6
, vnímáme 

jako jednu ze základních vlastností internetu jeho technologickou podstatu – tj. binární kód. 

Na význam technologické podstaty internetu poukazuje Niels Ole Finnemann, kdyţ navrhuje 

opustit koncept mediální logiky a zabývat se spíše kulturní gramatikou internetu (Finnemann, 

2011: 83). Zásadní vlastností internetu je jeho schopnost fungovat jako univerzální 

komunikační prostředí, „pohltit“ transformací na digitální kód všechny ostatní formy 

komunikace. Finnemann (2011: 84) vyčleňuje pět vlastností kulturní gramatiky internetu: Jde 

o médium pro veřejnou i soukromou komunikaci – se škálou mezilehlých prostorů; umoţňuje 

různý dosah, od lokálního ke globálnímu; jde o médium pro diferencovanou komunikaci – 

producenti i příjemci mohou vybírat a rozlišovat mezi různými moţnostmi spojení; umoţňuje 

neustálou dostupnost, s moţnými kombinacemi ţivé, synchronní, téměř synchronní nebo 

asynchronní komunikace; sdruţuje korporace, veřejné instituce, všechny druhy občanských 

skupin i jednotlivce do stejné platformy, umoţňuje tak nové formy dozoru a spolupráce. 

                                                           
6
 Technologický determinismus je koncepce, podle které jsou technologické prostředky rozhodujícím faktorem 

jednoznačně určujícím všechny stránky společenského ţivota, charakter a směr sociálního rozvoje. Za otce 

tohoto přístupu v oblasti mediálních studií je povaţován Marshall McLuhan, v českém prostředí pak Jakub 

Macek, nebo Matouš Hrdina. Opakem této teze je tzv. sociální determinismus, který odmítá technologický 

redukcionismus a za jehoţ zakladatele bývá označován Raymond Williams. 
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Zároveň je třeba si uvědomit, ţe příchod nových médií neznamená nahrazení dosavadních 

komunikačních kanálů (ostatně nebylo tomu tak ani v případě ve své době „nových“ médií 

rozhlasu a televize), spíše je impulzem k postupné proměně mediálního prostředí a 

modernizaci kanálů tradičních. Důkazem je fakt, ţe v oblasti zpravodajství, které je z hlediska 

politické komunikace stále nejvýznamnějším mediálním obsahem, si dominantní postavení 

stále udrţuje televize, ačkoliv se její náskok na internetové zpravodajství sniţuje
7
. Důleţitými 

zdroji informací se však stávají blogy, webové stránky politických stran i samotných politiků 

a v souvislosti s tématem bakalářské práce také profily na sociálních sítích, v našem prostředí 

především Facebooku a Twitteru. Tyto zdroje se do povědomí dostávají často nikoli přímo, 

ale skrze masová média, jelikoţ novináři z nich čerpají informace pro svou práci. Zásadním 

způsobem je díky přímým komunikačním kanálům mezi politiky a veřejností narušena 

vzájemná kooperace politických aktérů, komunikačních profesionálů a médií. Přísně řízená 

politická komunikace přestává fungovat, protoţe do práce komunikačních profesionálů nově 

mohou zasahovat příjemci v dříve nepředstavitelném rozsahu (Gurevitch – Coleman – 

Blumler, 2009: 168). 

Řada procesů popisovaných ve třetím věku politické komunikace dále pokračuje, prohlubuje 

se či dokonce zintenzivňuje. Příkladem můţeme uvést multiplikaci komunikačních kanálů a 

fragmentaci publik. S příchodem nových médií se však objevují i nové prvky jako například 

interaktivita internetového prostředí, která podle Gurevitche, Colemana a Blumlera (2009: 

173) vede k tomu, ţe aktéři ztrácejí kontrolu nad politickou agendou. Stále větší nároky jsou 

kladeny i na samotné politiky, kteří se v individualizovaném internetovém prostředí musí 

prezentovat jako osobnosti, s nimiţ občané mohou navázat vztah. Televize do jisté míry 

přispěla ke stírání rozdílů mezi stranami, jelikoţ všechny strany soutěţí o jeden komunikační 

kanál. Nová média naopak umoţňují příjemcům vytvořit si své vzorce přístupu k médiím, 

například filtrovat sledovaná média podle ideologické vyhraněnosti. To můţe nakonec vést k 

ostré názorové polarizaci (Sunstein, 2001: 32). 

Gurevitch, Coleman a Blumler (2009: 178) shrnují vlastnosti nového komunikačního 

prostředí do pěti bodů: Všudypřítomnost informací a komunikačních technologií, které však 

jiţ nejsou monopolizovány průmyslově centralizovanými, profesionálními organizacemi; 

představa rozptýlenějšího publika; menší důraz na to, aby televize zajišťovala veřejnou 

sluţbu, naopak větší důraz na to, aby byla schopna otevírat veřejný prostor, aby se stala 

                                                           
7
 Data převzatá z Reuters Insitute, Digital News Report 2015. Dostupné na: 

http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/publication/digital-news-report-2015-0 
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oblastí produkce a distribuce potenciálně univerzálních hodnot; proměna ideje občanství, 

která nově bere v potaz výrazy nových vztahů mezi veřejným a soukromým ţivotem, kdy 

politika jiţ není spojována jen se státními institucemi; vlády na různých úrovních uznávají, ţe 

rizika a komplexnost vládnutí nelze zvládnout, aniţ by čerpaly ze zkušenosti, odbornosti a 

„zesíťovaných“ vztahů veřejnosti, kterou reprezentují. 

3.1 Technooptimisté vs. technopesimisté 

S příchodem sociálních sítí a ostatních platforem Webu 2.0 se vzájemné vztahy mezi aktéry 

politické komunikace nejvýrazněji proměnily v kontextu volebních kampaní. Souvislostmi 

mezi proměnami v oblasti politické komunikace a marketingu a rozvojem mediálních 

technologií se vědci zabývali uţ od doby, kdy nová média vznikala. Technologický 

determinismus, který médiím a technologiím přiznával sílu transformovat kulturu a 

společnost, byl přítomný především v raných fázích reflexe nových médií, v období od 60. do 

počátku 90. let, a z něj se z velké části vyvinuly dva základní diskursy v otázce reflexe 

technologického vývoje médií a transformace politiky a politické komunikace: 

technooptimistický a technopesimistický
8
. 

Prvním velkým diskursem je technooptimistický kladoucí důraz na digitální média a 

restrukturalizaci politického prostoru a identit. Jeho zastánci v širším měřítku zdůrazňují 

především nové moţnosti politické participace a deliberace v kyberprostoru, návrat důrazu na 

komunity a veřejné debaty, návrat tématu identity do politiky a také chápaní médií jako 

„hlídacího psa demokracie“. V otázce politické komunikace vyzdvihují především lepší 

přístup voličů k informacím, snadnější komunikaci ze strany politiků k určitým skupinám, 

větší decentralizaci moci a moţnost horizontální komunikace. Schopnost stimulovat zájem a 

míru zapojení především mladých voličů díky snadnému přístupu k informacím a participaci 

například připisuje novým médiím Carpini (2000: 346-347). Optimisté tak internetu přisuzují 

potenciál transformovat politickou komunikaci směrem k větší demokratičnosti, mobilizaci a 

participaci voličů a radikální redistribuci politické moci (Rushkoff, 2003). V internetu spatřují 

šanci pro vstup grassroots hnutí a malých stran na politický trh i díky nízké ceně této 

komunikace (Axford, 2001: 1-29). 

Druhým diskursem je technopesimistický. Jeho zastánci se naopak zaměřují na nebezpečí, 

která se s příchodem nových médií vynořila, anebo se soustředí na potenciál nových médií a 

jsou skeptičtí především v pohledu na moţnou proměnu komunikace s příchodem těchto 

                                                           
8
 S. Bentivegna (2006) pouţívá také pojmů kyberoptimisté a kyberpesimisté. 
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médií. Zastávají se hypotéz o „normalizaci kyberprostoru“ či „normalizačního modelu“. 

Obávají se prohlubování štěpících linií mezi jednotlivými vrstvami společnosti, které sociální 

sítě mohou zvýraznit. Dále varují před zhoubným vlivem online aktivismu na jeho tradiční 

offline podobu, nebo před moţným elitismem, jelikoţ internet podle nich pouze odráţí socio-

ekonomický statut z reálného ţivota. Například Ben Baber zdůrazňuje nebezpečí přílišné 

segmentace a targetingu na specifické skupiny v marketingu, které mohou vést k izolaci a 

anomii některých skupin či jedinců kvůli opomíjení širších sociálních trendů (Axford 2001: 1-

29). Ve stati The Transformation of Governance? poukazuje Newton (2001) s ohledem na 

nová média a politický marketing například na erozi nezdravého populismu. 

3.2 Volební kampaně na sociálních sítích 

Spíše z technooptimistických pozic vyvstává idea vyuţití nových médií, potaţmo sociálních 

sítí, ve volebních kampaních, jako prostředek k oslovení a mobilizaci široké voličské základy. 

Ačkoliv se o velkém potenciálu nových médií mluví především aţ po úspěchu Baracka 

Obamy (Lilleker – Jackson, 2010), který nové komunikační kanály aktivně vyuţil k vítězství 

v amerických prezidentských volbách z roku 2008, kampaně uţívající internet se objevily uţ 

na počátku 90. let. První kampaň, jeţ distribuovala projevy a komentáře v psané formě na 

internetu, byla prezidentská kampaň v USA z roku 1992. Dalším komunikačním kanálem 

byly webové stránky, které se odrazily v podobě prezidentských kampaní v roce 1996. Skoro 

ve stejné době začal být vyuţíván i e-mail (senátní kampaně v roce 1998) a vzápětí následoval 

obrovský rozvoj on-line fundraisingu (John McCain v prezidentské kampani 2000). V roce 

2003 a 2004 rozhýbaly virtuální prostor blogy. Za průkopníka ve vyuţívání sociálních médií v 

prezidentských kampaních bývá povaţován vermontský demokratický guvernér Howard 

Dean. Jako první přesunul většinu svých aktivit do virtuálního prostoru, ve kterém se stal 

velmi populárním a posléze se mu dařilo pomocí aplikací jako Meetup přetavit online podporu 

do offline podoby. Ne náhodou s přehledem zvítězil v digitálních primárkách organizovaných 

stránkou MoveOn.org, coţ výrazně pozvedlo mediální obraz jeho kampaně (Hideman, 2005: 

121). Deanova internetová kampaň byla povaţována za velmi úspěšnou i z pohledu shánění 

finančních prostředků. Z celkového objemu 41 milionů dolarů, které získal převáţně od 

online podporovatelů, bylo celých 61 procent nashromáţděno z příspěvků v maximální výši 

200 dolarů (Hideman, 2005: 128).  Další proměnu kampaní přinesly sociální sítě – v roce 

2006 MySpace a o dva roky později Facebook následovaný Twitterem. Teprve v souvislosti 
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s masovým rozšířením sociálních sítí se však v praxi naplno projevil online mobilizační 

potenciál, jak mimo jiné dokazuje i úspěch Baracka Obamy
9
. 

Fenomenální úspěch ilinoiského senátora s hawaiskými kořeny byl do velké míry vybudován 

na know-how nabytém z neúspěšné kandidatury Howarda Deana (Alexandrova, 2010: 23). 

Deanova kampaň ukázala dvě potenciální silné stránky sociálních médií, které se podařily 

Obamově týmu beze zbytku zuţitkovat. První výhodou sociálních sítí je jejich schopnost 

zasáhnout mladé publikum, coţ ostatní kandidáti zcela ignorovali. Stejně jako Dean i Obama 

dokázal s mladými voliči na sociálních sítích vést dialog, vzbudit v nich zájem o myšlenky 

kampaně a poskytnout jim informace potřebné k zapojení se. Mladí se stali hybnou silou, 

hnutím budovaným odspoda, které Obamovu kampaň odlišovalo od ostatních. Risk 

spolehnout se na mladé se vyplatil a Obamu ve volbách podpořilo 66% voličů ve věku mezi 

18 a 29 lety, coţ činilo přes 15 milionů hlasů (Alexandrova, 2010: 6). Vedle mladých, vyuţil 

Obama sociální sítě téţ k oslovení dalších netradičních skupin voličů
10

. Druhou silnou 

stránkou, kterou Deanova online kampaň odhalila, je potenciál ve shromaţďování velkého 

mnoţství malých finančních příspěvků, coţ Barack Obama dokázal vyuţít v dosud 

bezprecedentním rozměru. Od svých podporovatelů se mu podařilo nashromáţdit největší 

objem financí v dějinách prezidentských voleb v USA. S 800 miliony dolarů disponoval 

dvojnásobnou částkou neţ jeho republikánský soupeř. Na mediální kampaň Obama vyuţil 

více neţ polovinu z této částky, coţ je třikrát více neţ John McCain (Alexandrova, 2010: 13). 

Ačkoliv online entusiasmus ne vţdy vede k úspěchu v offline prostředí, Deanův případ 

naznačil směr, po kterém se o čtyři roky později Obama úspěšně vydal na cestu do Bílého 

domu (Alexandrova, 2010: 23). V listopadu 2008 se počet facebookových fanoušků Baracka 

Obamy pohyboval kolem tří milionů, coţ je čtyřnásobně více neţ počet fanoušků McCaina. 

Rozdíl v počtu sledujících na Twiterru byl ještě citelnější, jelikoţ kanál Baracka Obamy se 

v průběhu voleb stal nejsledovanějším kanálem v síti. Za dobu kampaně bylo na Youtubu 

shlédnuto 14 milionů hodin Obamových videí (Vargas, 2008). Kdyţ k tomu připočteme 

vlastní webové sociální sítě a aplikace jako například Mybarackobama.com, nebo MyBO 

s dvěma miliony profilů, získáme ohromnou síť podporovatelů, která spolu můţe 

komunikovat, synchronizovat svoje aktivity a společně se podílet na kampani, které věří, ţe 

můţe přinést změnu (jedno z volebních hesel Baracka Obamy: Change We Need). Výsledek 
                                                           
9
 Publikace zabývající se kampaní Baracka Obamy na sociálních sítích: Communicator-in-chief: How Barack 

Obama Used New Media Technology to Win the White House (Hendricks – Denton, 2010); Yes We Did: An 

Inside Look at How Social Media Built the Obama Brand (Harfoush, 2009). 
10

 Obamův tým vytvořil další účty na sociálních sítích pro specifické voličské segmenty jako např.: Veterans for 

Obama, Women for Obama, African Americans for Obama. 
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kampaně je zřejmý, vítězství rozdílem 200 volitelů a osmi a půl milionů hlasů. Lutz (2009: 2) 

poznamenává, ţe Obama ve své aktivitě na sociálních sítích neustal ani po zvolení 

prezidentem, načeţ bývá označován „prvním prezidentem, který vládne s BlackBerry v ruce.“ 

Úspěšný příklad přitáhl na sociální sítě v krátké době další politiky a politické strany napříč 

celým demokratickým světem. Lákavá je pro politiky především nízká cena za šíření sdělení a 

pevná kontrola obsahu sdělení, které nemusí procházet redakcemi mainstreamových médií. 

S rostoucí mírou penetrace internetu a sociálních sítí do společností po celém světě 

inkorporují volební manaţeři nástroje online marketingu do svých strategií a mixů, jak 

potvrzují vědecké práce norských (Enli a kol., 2013
11

), švédských (Larsson – Moe, 2012
12

) a 

finských (Strandberg, 2013
13

) výzkumníků. Tím se však naplňují obavy některých 

technopesimistů, ţe profesionalizace komunikace na sociálních sítích povede k reprodukci 

aktuálního stavu politické komunikace z offline do online prostředí a nová média ztratí 

charakter otevřeného, rovného a nezávislého prostoru. Jinými slovy, ţe politické vztahy a 

distribuce moci se bude pouze odráţet on-line (např. hypotéza o tom, ţe velké strany mají 

lepší přístup, lepší webové stránky apod.). Kritici zdůrazňují odolnost systému vůči změně, 

internet podle nich pouze reflektuje reálný svět, neţ aby přinášel něco nového (Anstead – 

Chadwick, 2008). Podle teoretiků normalizace politické elity v kyberprostoru stále trvají na 

tradičních technikách kampaní a pouze je aplikují on-line na místo toho, aby se 

přizpůsobovaly novým trendům. Nová média jsou tak vyuţívána podle tradičních technik a 

jejich moţnosti jsou uţívány jen povrchně. 

3.3 Využití sociálních sítí v českém prostředí 

Stejně jako většina ostatních trendů politické komunikace, i politický marketing na sociálních 

sítích dorazil do České republiky s mírným zpoţděním oproti vyspělým západním 

demokraciím. První náznak výraznější politicky orientované aktivity na sociálních sítích 

datujeme do roku 2009, kdy se mezi mladými lidmi na Facebooku zvedla masivní vlna 

odporu proti tehdejšímu lídrovi sociální demokracie Jiřímu Paroubkovi – iniciativa vyzývající 

k sabotáţi předvolebních mítinků ČSSD ParoubEgg
14

. Zlom v nahlíţení na přínos vedení 

                                                           
11

 ENLI, G. a kol (2013): Social Media and Elections: The Use of Twitter in the 2013 Campaigns in Italy, 

Australia, Germany, and Norway. Selected Papers of Internet Research, 3 (0). 
12

 LARSSON, A. O., MOE, H. (2012): Studying Political Microblogging: Twitter Users in the 2010 Swedish 

Election Campaign. New Media & Society 14 (5): 729–47. 
13

 STRANDBERG, K. (2013): A Social Media Revolution or Just a Case of History Repeating Itself? The Use of 

Social Media in the 2011 Finnish Parliamentary Elections. New Media & Society online. 
14

 Iniciativa měla na Facebooku svého času přes 55 tisíc podporovatelů (v roce 2009 bylo na Facebooku 

přibliţně 800 tisíc Čechů). 
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kampaně na sociálních sítích s sebou přináší aţ historicky první přímá volba prezidenta na 

přelomu let 2012 a 2013. Podle Štětky, Mackové a Fialové (2014) rozšířila přímá volba hlavy 

státu moţnosti participování Čechů na veřejném ţivotě a zároveň přinesla i nové výzvy pro 

vedení volební kampaně. Stejní autoři si v souvislosti s rozvojem profesionálních volebních 

kampaní a PR dlouhodobých strategií od voleb z roku 2006 všímají odlišností ve vedení 

kampaní pro přímé prezidentské volby. Klíčovým rozdílem je zaměření na individuality, coţ 

s výjimkou voleb do Senátu nebývá v českém parlamentním systému obvyklé. Poprvé byly 

také kromě maximálního uţití tradičních kanálů vyuţity nové online komunikační kanály 

(Štětka – Macková – Fialová, 2014). Pokud se o některé z prezidentských kampaní na 

sociálních sítích hovoří jako o „success story“, pak je to jistě kampaň Karla Schwarzenberga. 

Přestoţe za úspěšné můţeme povaţovat i online kampaně Vladimíra Franze, Jiřího 

Dienstbiera, nebo Tomia Okamury, jediným politikem, který sociální sítě doslova ovládl a 

zároveň se mu online podporu podařilo promítnout i do volebního výsledku, byl právě 

Schwarzenberg. Jistě mu pomohlo, ţe jako jediný měl jiţ před volbami slušnou 

fanouškovskou základnu z parlamentních voleb v roce 2010, kdy byla velmi populární jeho 

kampaň „Pivo s Karlem“. Z výzkumu Štětky, Mackové a Fialové (2014) A winding road from 

„likes“ to votes, který se aktivitě prezidentských kandidátů na sociálních sítích věnoval, 

vyplývá, ţe cesta od „lajku“ k hlasu je sloţitější neţ se technooptimistům můţe na první 

pohled zdát. 

S dalšími výzkumy na téma sociálních sítí v české politické komunikaci přichází také členové 

výzkumného centra při Fakultě sociálních věd Univerzity Karlovy PolCore
15

. Konkrétně se 

zabývají například parlamentními volbami v roce 2013, kdy Štětka s Vochocovou (2014) na 

základě sebraných dat ze sociálních sítí zjišťují míru heterogenity mezi diskutujícími na 

profilech politických stran. Zajímá je rozsah a charakter online participace v ČR v návaznosti 

na další velké téma debaty technooptimistů s technopesimisty a to, zda sociální sítě 

povzbuzují debatu a vedou k participaci a výměně opozičních názorů jako v Habermasově 

ideálu veřejné sféry, nebo naopak vedou ke vzniku do sebe uzavřených homogenních skupin, 

tzv. kyber ghett. Charakteru politické angaţovanosti uţivatelů sociálních sítí se věnuje i práce 

Whither Slacktivism? Political Engagement and Social Media Use in the 2013 Czech 

Parliamentary Elections (Štětka – Mazák, 2014). Studie si klade za cíl přispět do debaty o 

potenciálu sociálních sítí přilákat k politické aktivitě nezaujaté lidi. Technooptimisté se 

přiklání k názoru, ţe dobře zacílený marketing na sociálních sítích se můţe odrazit ve zvýšené 
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míře offline participace a přilákání nových aktivistů, naopak technopesimisté se domnívají, ţe 

sociální média oslovují pouze jiţ aktivní skupiny obyvatel a akorát prohlubují rozdíl mezi 

aktivními a neaktivními. Proti sobě tak stojí mobilizační a normalizační teze. Technopesimisté 

zacházejí ještě dále, kdyţ varují před koncem tradičního offline aktivismu, na základě 

vzestupu tzv. clicktivismu
16

 nebo slacktivismu
17

. Základní body debaty zabývající se 

problematikou sociálních médií a politické participace shrnují v zastřešující stati Švelch a 

Vochocová (2015), další členové skupiny PolCore. Částečnou českou stopu nese i studie 

Towards Hypermedia Campaigning? Perceptions of the New Media´s Importance for 

Campaigning by Party Strategists in Comparative Perspective, ve které Lilleker, Tenscher a 

Štětka (2015) prostřednictvím rozhovorů s marketingovými stratégy politických stran 

zkoumají rozsah vyuţití nových médií v porovnání s těmi tradičními v různých politických 

systémech. Ve výčtu českých prací na téma vyuţití nových médií v politické komunikaci 

nesmí chybět brněnská akademická větev, kterou reprezentuje především Jakub Macek, který 

se v Česku jako první pokusil o formulování funkční definice pojmu nová média (Macek, 

2013: 105). Společně s Mackovou se zabývali analýzou online politického aktivismu na 

příkladu lokálního hnutí Ţít Brno (Macková – Macek, 2014). 

3.4 Politická komunikace na sociálních sítích v mezivolebním období 

Hlavní pozornost výzkumníků poutají v souvislosti s vyuţitím sociálních sítí logicky volební 

kampaně, avšak ne výhradně. S příchodem propracovaných komunikačních strategií vyvstává 

na povrch potřeba vést kampaň permanentně, tedy i v období mezi jednotlivými volbami. 

Výzkumy politické komunikace na sociálních sítích mimo volební kampaně mají kořeny ve 

Skandinávii a to díky norským akademikům Bente Kalsnes a Anders Olof Larssonovi, kteří se 

dané problematice aktivně věnují. Ve své práci „Of course we are on Facebook“ – Use and 

Non–Use of Social Media among Swedish and Norwegian Politicians se zaměřují na 

porovnání rutinní míry vyuţívání Facebooku a Twitteru švédskými a norskými politiky 

(Kalsnes – Larsson, 2015). Z jejich výzkumu vyplývá, ţe mezi skandinávskými politiky 

převaţují ti, jeţ vyuţívají Twitter (téměř 60 %) nad těmi, kteří jsou aktivní převáţně na 

Facebooku (přibliţně 20%). Rozdíly ve struktuře uţívání sociálních sítí mezi politiky obou 

států jsou zanedbatelné. Další zkoumanou hodnotou je pravidelnost, s jakou se politici 

                                                           
16

 Za autora pojmu bývá povaţován Micah White, jeden ze zakladatelů hnutí Occupy Wall Street, který ho 

poprvé pouţil v článku: Clicktivism is ruining leftist activism, zveřejněném v roce 2010 deníkem The Guardian. 

Odkaz na článek: http://www.theguardian.com/commentisfree/2010/aug/12/clicktivism-ruining-leftist-activism 
17

 Podobný význam má i výraz, jehoţ autorem je Evgeny Morozov. Slacktivismus, zmíněný autorem v roce 2009 

v článku Brave New World Of Slackivism, je pojem popisující iluzi politické angaţovanosti vytvořenou aktivitou 

na sociálních sítích (např. přidání do facebookové skupiny), která má nulový dopad na reálné offline politické 

dění. Odkaz na článek: http://www.npr.org/templates/story/story.php?storyId=104302141 



22 
 

projevují na sociálních sítích, a tudíţ do jaké míry můţeme o jejich aktivitě hovořit jako o 

permanentní. V obou zemích politici průměrně přidávají méně neţ jeden příspěvek denně. 

V obou zemích je však několik politiků, kteří se vymykají průměru a svoji aktivitou výrazně 

převyšují ostatní. Tyto politiky autoři v hierarchii parlamentu popisují jako střední úroveň, 

často bez specifických ministerských povinností. V případě Facebooku nejsou rozdíly v počtu 

denně přidaných příspěvků jednotlivými politiky tak vysoké, postačí měření na škále 0 – 4 (v 

případě Twitteru 0 - 40). Průměrně skandinávští politici přidávají méně neţ 0,5 příspěvku 

denně a počet těch, kteří toto číslo převyšují, také není tak značný jako v případě Twitteru. 

Kalsnes s Larssonem v závěrečné fázi výzkumu podrobili nashromáţděná data regresivní 

analýze, ve které se snaţí nalézt souvislosti mezi dosavadními výsledky šetření a 

individuálními proměnnými (věk, gender, pozice ve straně, počet znovuzvolení do funkce), a 

dále s kontextuálními proměnnými (volební výsledek, ideologie, velikost volebního obvodu). 

Prvním zjištěním je, ţe dle očekávání adopce a pravidelnost vyuţívání sociálních sítí je 

typická pro mladší politiky, zatímco gender hraje roli pouze v případě vyuţívání Twitteru. Z 

pohledu vlivu počtu znovuzvolení do funkce se na sociálních sítích více angaţují vyzyvatelé, 

neţ obhajující. Zaměříme-li se na pozici ve straně, jsou sociální sítě dominiem těch politiků, 

kteří nezastávají vysoké stranické funkce, jak prokázal výzkum. Z kontextuálních nezávislých 

proměnných se do vyuţívání sociálních sítí výrazněji promítl pouze volební výsledek. Autoři 

zjistili, ţe politici stran s niţšími volebními výsledky jsou na sociálních sítích mírně 

aktivnější. 

Podobný výzkum zabývající se permanentní aktivitou politiků na sociálních sítích, nikoliv 

tedy pouze v období probíhající volební kampaně, publikoval Anders Olof Larsson v roce 

2016 pod názvem Online, all the time? A quantitative assessment of e permanent campaign 

on Facebook. Zajímavým rozměrem této práce je porovnání aktivity politiků ve dvou zemích, 

kdy v jedné z nich probíhá ve sledovaném období volební kampaň, zatímco ve druhé nikoliv. 

Porovnávané země jsou opět Švédsko a Norsko, které se jeví jako ideální pro výzkum online 

politické komunikace vzhledem k vysoké penetraci internetu a sociálních sítí ve společnosti 

(Larsson, 2016: 4). Na rozdíl od předchozí studie se autor zaměřuje pouze na komunikaci 

politiků a politických stran na Facebooku. Výzkum se teoreticky opírá o koncept permanentní 

kampaně, který však, jak autor sám přiznává, není lehké zpracovat do podoby pouţitelné 

v empirickém šetření (Larsson, 2016: 3). Larsson se proto rozhodl mapovat míru a rozsah, v 

jakém politici a politické strany vyuţívají facebookové profily. Nezajímá se o obsah, kterým 

se politické subjekty prezentují, nýbrţ se soustředí na četnost, s jakou příspěvky na profilech 
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přibývají a na dopad, jaký má aktivita politiků v síti na publikum. Na zkoumaném vzorku se 

snaţí dokázat, ţe teorie permanentní kampaně smazává v současném online prostředí 

komunikační rozdíl mezi obdobím volební kampaně a obdobím mezivolebním. Z analýzy dat 

sesbíraných v devítiměsíčním období vyplývá, ţe strany, jejich lídři i ostatní členové 

parlamentu obecně reagují na stejné podněty, vztaţeno na počty příspěvků jednotlivých 

skupin. Těmito podněty jsou podle autora události v mainstreamových médiích, coţ dokazuje 

na základě dalších výzkumů. V případě Norska je vidět razantní vzestup aktivity měsíc před 

volbami, v době tzv. krátké kampaně (poslední čtyři týdny před volbami). Výrazný nárůst 

aktivity můţeme sledovat i v obdobích bezprostředně následujících po předvolebních 

debatách. Absolutní vrchol norských politiků na sociálních sítích byl dosaţen v den voleb, 

pak následoval zřetelný propad. Na švédském případu (ţádné volby ve sledovaném období) 

ţádné výrazné výkyvy nesledujeme. Výrazný rozdíl mezi oběma státy můţeme najít i 

v absolutních počtech příspěvků v jednotlivých měsících. V norském případě se místy jednalo 

aţ o dvojnásobný počet příspěvků neţ ve švédském prostředí. Zaměříme-li se na jednotlivé 

politické subjekty a jejich aktivitu na Facebooku, autor dospěl k určitým rozdílnostem mezi 

zkoumanými státy. Obecně více aktivní jsou na síti Norové, o čemţ vypovídá jak průměrný 

počet příspěvků na den, tak i počet politiků, kteří tento průměr překračují. Stejně jako 

předchozí výsledky, i tyto mohou být interpretovány v souvislosti s volebním rokem 

v Norsku. Rozdílné je i sloţení nejaktivnějších subjektů, zatímco v norském případě byly 

nejaktivnější na svých profilech politické strany, na švédské scéně se aktivita stran, lídrů a 

ostatních členů parlamentu poměrně vyrovnávala, ba spíš naopak, politické strany za dalšími 

aktéry zaostávaly. V další části analýzy si autor všímá, ţe přítomnost na síti neznamená nutně 

i vliv na síti (Larsson, 2016: 19). K určení dopadu na publikum autor vyuţívá průměrný počet 

lajků a sdílení na jeden příspěvek. Z analýzy vyplývá, ţe v norském prostředí mají největší 

dopad příspěvky krajně pravicové populistické Strany pokroku a jejího lídra Siva Jensena 

(moţno porovnat s výsledky Tomia Okamury v našem výzkumu). Podobně se ve Švédsku těší 

z největšího dosahu svých příspěvků krajně pravicová strana Švédských demokratů, která za 

svoje hlavní téma povaţuje boj proti islamizaci země. Slabší dosah příspěvků velkých 

zavedených stran ve Švédsku koresponduje s názorem, ţe v norském prostředí se volební 

kampaň výrazně projevila do podoby komunikace na sociálních sítích, čímţ autor svou práci 

uzavírá.  
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4.  Metodologická část 

V předchozí části jsme představili koncept personalizace na pozadí širších proměn politické 

komunikace v druhé polovině 20. století a především v první dekádě století následujícího 

v souvislosti s nástupem nových médií, speciálně sociálních sítí, které zásadně proměnily 

vztahy mezi aktéry politické komunikace. V analytické části se pokusíme koncept 

personalizace aplikovat na konkrétní výstupy politické komunikace na sociálních sítích. 

Vzrůstající důleţitost osobností na úkor politických stran a programů (Karvonen, 2007: 2), 

demonstrovanou mimo jiné také rostoucím zájmem médií i veřejnosti o individuality politiků 

na úkor klesajícího zájmu o strany a ideologie (Mair, 2005: 1-14), lze sledovat samozřejmě i 

na sociálních sítích. Důkazem individualizace je fakt, ţe si čím dál více politiků zakládá 

osobní profily na sociálních sítích, které se svou popularitou mezi internetovými uţivateli jiţ 

téměř vyrovnávají popularitě politických stran. Přestoţe v českém politickém i volebním 

systému stále hrají klíčovou roli politické strany, i zde se setkáváme s redukcí politického boje 

na souboj individualit, kterému prostředí sociálních sítí dodává potřebnou dynamiku a 

potenciál oslovovat široké publikum. Proto je právě přítomnost politických lídrů na sociálních 

sítích předmětem výzkumu předkládané bakalářské práce. 

V práci podrobíme důkladnému zkoumání komunikaci šesti lídrů politických stran na sociální 

síti Facebook. Jelikoţ se v českém prostředí zatím ţádný výzkum nezabýval politickou 

komunikací předsedů stran, bude nás zajímat celkový charakter vyuţití profilu na sociálních 

sítích s přihlédnutím k projevům personalizace komunikace v rámci zkoumání obsahu 

jednotlivých příspěvků. 

4.1 Výzkumné otázky 

Charakter komunikace a míru její personalizace na profilech stranických lídrů se snaţíme 

postihnout pomocí zodpovězení následujících výzkumných otázek: 

Q1: Jaký je rozdíl v charakteru a intenzitě vyuţívání facebookového profilu mezi 

jednotlivými lídry? 

 Q1.1: Jak aktivní jsou politici na svém profilu? 

 Q1.2: Prezentují se politici vlastním nebo sdíleným obsahem? 

 Q1.3: Jaký multimediální obsah politici zveřejňují? 

 Q1.4: Jak aktivně se politici zapojují do diskuze na svých profilech? 

 Q1.5: Jaká je odezva uţivatelů na aktivitu vybraných politiků na sociálních sítích? 
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Q2: Jak významnou roli hraje v projevech politiků na Facebooku personalizace? 

Q2.1: Do jaké míry politici na sociálních sítích prezentují svůj osobní „nepolitický“ 

ţivot? 

Q2.2: Hovoří lídři politických stran na sociální za sebe, nebo se prezentují jako mluvčí 

strany? 

Q2.3: V jaké míře vyuţívají lídři politických stran na sociálních sítích podporu 

celebrit? 

Q3: Jakým politickým tématům se politici na svých profilech věnují? 

 Q3.1: Převaţuje u jednotlivých politiků spíše domácí nebo zahraniční agenda? 

 Q3.2: Ke komu se příspěvky lídrů politických stran vztahují? 

Q4: Jak se liší úroveň personalizace v závislosti na valenci příspěvků? 

Q6: Jak se liší charakter komunikace politiků v závislosti na tom, zda patří k vládě nebo 

opozici? 

4.2 Operacionalizace 

První otázka je definovaná poměrně ze široka a proto jsme k jejímu zodpovězení nadefinovali 

pět podotázek, které pomohou k zachycení některých trendů při popisu aktivit lídrů 

politických stran na Facebooku (Q1). K zodpovězení první podotázky budeme porovnávat 

četnost příspěvků na profilech jednotlivých politiků ve sledovaném období (Q1.1). Zajímat 

nás bude také, zda se politici zapojují do diskuzí pod svými příspěvky (Q1.4). Odezvu na 

aktivitu lídrů budeme měřit pomocí obecných metrik, jako jsou komentáře, lajky a sdílení 

(Q1.5). K jejich sběru vyuţijeme frekvenční analýzu, která probíhá externě za pomoci 

aplikace Netvizz. Při zkoumání charakteru komunikace se zaměříme na originalitu příspěvků 

(Q1.2) a na přítomnost multimediálního obsahu (Q1.3). Zajímat nás bude typ přiloţeného 

multimédia a v neposlední řadě jeho zdroj, čímţ získáme povědomí o tom, jaký druh 

informací politici na sociálních sítích šíří. Personalizaci na profilech politiků (Q2) budeme 

zkoumat ve dvou rovinách – jazykové a obsahové. Po jazykové stránce nás bude zajímat, zda 

politici příspěvky publikují v první osobě (mluví tedy za sebe), nebo zda hovoří ústy strany, 

tedy v mnoţném čísle (Q2.2). Po obsahové stránce nás bude zajímat, zda příspěvek prezentuje 

politikův osobní nepolitický ţivot, jakoţto charakteristický jev personalizace (Q2.1). Sdělení 

lídrů v rovině osobního ţivota budeme dále rozřazovat na základě typologie, kterou pro 

výzkum komunikace osobních témat vypracoval Van Aelst a kol. (2011: 220). V souvislosti 

s personalizací se zaměříme i na jeden z jejích průvodních rysů a tím je celebritizace 
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komunikace. Zajímat nás bude, zda politici na svých profilech vyuţívají k sebepropagaci 

známé tváře z nepolitického prostředí (Q2.3). Třetí výzkumná otázka se ptá, jaká témata mezi 

politicky laděnými příspěvky převládají (Q3). Mezi sledované kategorie dále patří, zda se 

příspěvek vztahuje k domácí nebo zahraniční politické situaci (Q3.1), k personalizaci se 

vracíme podotázkou, která zjišťuje, ke komu se obsah příspěvku vztahuje, zda ke straně, nebo 

k jednotlivci, případně nás zajímá, ke kterému konkrétnímu politikovi se příspěvek vztahuje 

(Q3.2). Samostatnou zkoumanou kategorií u jednotlivých příspěvků je pak valence (Q4), ve 

které posuzujeme, zda jsou příspěvky spíše negativní, nebo pozitivní. Zajímá nás, nakolik se 

politici soustředí na kritiku protivníků v porovnání s pozitivní prezentací sebe sama, nebo své 

strany. Závěrečná otázka se snaţí odhalit, jaké rozdílné trendy můţeme pozorovat 

v komunikaci vládních a opozičních politiků (Q5). 

4.3 Kódovací kniha 

Kaţdá archivovaná jednotka bude pečlivě zakódována podle klíče, který při následném 

zpracování dat umoţní odpovědět na výzkumné otázky. Kódovací kategorie a kódovací arch 

jsou přiloţeny k bakalářské práci (Příloha 6). 

VAR (1.) „CISLO“ (1 – n) slouţí k orientaci v archivovaných datech, nabývá hodnoty 1 aţ n, 

kdy n je výsledný počet sesbíraných jednotek.  

VAR (2.) „JMENO“ (1 – 6) identifikuje jednotlivé lídry při následné analýze 

nashromáţděných dat. 

VAR (3.) „OPOVLA“ (binární) vyjadřuje politikovu pozici ve vládě, či v opozici. Usnadňuje 

orientaci v datech při následném vyhodnocení komunikace vládních a opozičních politiků. 

VAR (4.) „AUTOR“ (1 – 6) rozlišuje, zda politici obsah na svých profilech sami vytváří, 

nebo pouze sdílí cizí příspěvky. V případě sdílení je dále kódován sdílený obsah. 

VAR (5.) „MULTIM“ (1 – 8) určuje, jaký multimediální obsah je součástí příspěvku (např.: 

video, článek, fotografie atd.). 

VAR (6.) „MZDROJ“ (1 – 10) se zaměřuje na analýzu zdrojů, ze kterých sdílený 

multimediální obsah pochází (např.: zpravodajská média, alternativní zdroje, sociální sítě, 

vlastní strana). 

VAR (7.) „RESPON“ (binární) určuje, zda se politik v rámci diskuze pod svými příspěvky 

zapojuje do debaty, či nikoliv. 

VAR (8.) „JAZYK“ (1 – 4) rozlišuje, zda politik v příspěvku vystupuje (hovoří) sám za sebe 

(tedy v singuláru), nebo zda se prezentuje, jako mluvčí strany (v plurálu). 
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VAR (9.) „OSOBN“ (1 – 5) rozlišuje, zda se příspěvek vztahuje k osobnímu ţivotu politika, 

v případě, ţe ano, do které kategorie podle Van Aelsta (2011: 220) můţeme příspěvek zařadit 

(rodinný ţivot, minulost a výchova, volný čas, milostný ţivot). 

VAR (10.) „CELEB“ (1 – 3) zkoumá, zda politik vyuţívá v příspěvku k sebepropagaci 

podporu známé tváře z nepolitického prostředí (celebrity), nebo případně nepolitického 

profesionála v určitém oboru. 

VAR (11.) „TEMA“ (1 – 5) rozlišuje, k jakému tématu se příspěvek vztahuje. (např.: 

vyjádření k politické situaci, vyjádření k legislativě, vyjádření k volbám). 

VAR (12.) „DOMZAH“ (1 - 4) upřesňuje povahu politicky laděných příspěvků pomocí 

rozdělení na ty, které se věnují domácí, nebo naopak zahraniční politice (nebo jejich 

kombinaci). 

VAR (15.) „VALEN“ (1 – 3) určuje povahu příspěvku na škále: pozitivní – neutrální – 

negativní. Rozdělení slouţí především k analýze míry negativity v komunikaci jednotlivých 

lídrů. 

VAR (14.) „ REFER“ (1 – 6) rozlišuje, ke komu se daný příspěvek vztahuje (např.: ke 

konkrétnímu politikovi, politické straně, vlastní straně atd.). 

VAR (15.) „TARG“ (1 – 8) v případě, ţe se kódovaný příspěvek na základě hodnoty 

předchozí proměnné vztahuje k určitému politikovi, rozlišujeme politika, na kterého cílí.  

4.4 Výzkumná metoda 

Zaměříme-li se na politickou komunikaci na sociálních sítích, lze případné projevy 

personalizace nejlépe identifikovat v rovině obsahu sdělení. K analýze obsahu pomocí 

systému ověřitelných proměnných po dobu delšího časového úseku, který je nutný 

k nashromáţdění dostatečného mnoţství dat, je z dostupných metod nejvhodnější obsahová 

analýza, kterou Berelson definuje jako: „výzkumnou techniku pro objektivní, systematický a 

kvantitativní popis manifestovaného obsahu komunikace“ (Berelson, 1952: 18). Při 

dlouhodobějším shromaţďování dat z profilů politiků se nevyhneme analyzování velkého 

mnoţství textů, přičemţ právě kvantitativní obsahová analýza umoţňuje zpracovat velké 

mnoţství textů a výsledky šetření statisticky analyzovat (Scherer, 2004: 30), v našem případě 

komparovat data sesbíraná pro jednotlivé lídry politických stran. Kvantitativní obsahová 

analýza je vysoce strukturovaným a selektivním procesem, při jehoţ pouţití se vybrané 

obsahy zkoumají s ohledem na několik vybraných znaků. Charakteristickým rysem této 

metody je vysoká míra strukturovanosti a s tím je spojen i vysoký stupeň ověřitelnosti 

(Scherer, 2004: 29). O vhodnosti vyuţití obsahové analýzy ke zkoumání politické 

komunikace hovoří i Graberová (2005: 491), podle které je obsahová analýza nejčastěji 

uţívaná ke zkoumání sdělení politické komunikace. Jak správně podotýká Krippendorff 
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(2013: 88), definovat obsahovou analýzu pouze jako kvantitativní metodu by bylo chybou. 

Jak sám říká, jakékoliv analyzování textu je kvalitativní, i přesto, ţe některé jeho 

charakteristiky jsou následně převedeny na čísla. Místo toho přichází s vlastní definicí 

moderní obsahové analýzy jako výzkumné techniky, která vyvozuje replikovatelné a validní 

závěry z textů (nebo jiných druhů obsahů) v kontextu jejich uţití (Krippendorff, 2013: 24). Při 

konstrukci výzkumné metody jsme vycházeli z metodického postupu obsahové analýzy textů 

podle Krippendorffa (2013: 84), jenţ podrobně vymezil a specifikoval posloupnost 

jednotlivých kroků obsahové analýzy, včetně úvodního pilotního šetření.    

K shromáţdění dat potřebných pro zodpovězení podotázky Q1.5, která se zaměřují na 

akitivitu lídrů na sociálních sítích a na odezvu publika na tuto aktivitu, vyuţijeme frekvenční 

analýzu prostřednictvím aplikace Netvizz. Všem uţivatelům Facebooku volně dostupná 

aplikace dokáţe statisticky vyhodnotit sledované metriky u jednotlivých příspěvků. K 

zodpovězení otázky zaměřené na odezvu publika jsou určující metriky komentáře, lajky a 

sdílení.   

4.5 Výzkumný vzorek 

Jako základní vzorek pro obsahovou i frekvenční analýzu byly vybrány příspěvky šesti lídrů 

politických stran na sociální síti Facebook. Jak bylo vysvětleno výše, předmětem výzkumu 

nejsou politické strany, ač by se to v českém politickém systému nabízelo, ale straničtí lídři, 

z důvodu zaměření práce na personalizaci politické komunikace. Mezi šesti vybranými 

politiky jsou lídři tří vládních stran: Bohuslav Sobotka, Andrej Babiš, Pavel Bělobrádek a tři 

představitelé opozičních stran: Miroslav Kalousek, Petr Fiala a Tomio Okamura. Předseda 

nejsilnější opoziční strany Vojtěch Filip nebyl do výběru zařazen, jelikoţ nemá vlastní profil 

na zkoumané sociální síti. Zkoumané síťové médium je Facebook, jelikoţ v českém 

internetovém prostředí disponuje bezkonkurenčně nejpočetnější uţivatelskou základnou a 

tudíţ i dosah komunikace je zde nejširší
18

. Aby délka sledovaného období splňovala kritérium 

relevance, je třeba data shromaţďovat alespoň po dobu jednoho měsíce. Jelikoţ si práce klade 

za cíl věnovat se mezivolebnímu období, je dále třeba vybrat časový úsek, který se nekryje 

s obdobím předvolební kampaně. Pro potřeby výzkumu jsme stanovili začátek sledovaného 

období na 21. března 2016 a konec na 21. dubna téhoţ roku. Zvolený časový úsek byl vybírán 

s ohledem na co nejmenší mnoţství událostí, které by mohly vzorek vychýlit, jelikoţ nás 

zajímá především běţná komunikace lídrů. Přesto jsme s některými událostmi dopředu počítat 

                                                           
18

 Facebook Audience Insights udává pro Českou republiku aktuální počet aţ 4,5 milionu aktivních uţivatelů 

starších 18ti let. 
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nemohli. Vedle stále rezonující kauzy Čapí hnízdo, doznívala ve sledovaném období návštěva 

čínského prezidenta a proběhl teroristický útok na bruselské letiště. Kódovací jednotku 

představuje kaţdý příspěvek na oficiálním profilu šesti lídrů, jehoţ autorem je správce 

stránky. Kvůli nutnosti archivovat všechna pouţitá data, budou příspěvky ukládány pomocí 

aplikace ScrapBook. K vyhodnocení frekvenční analýzy bude vyuţita aplikace NetVizz, která 

shromaţďuje statistické informace o příslušných metrikách. 

4.5.1 Straničtí lídři 

Průvodním jevem personalizace politické komunikace je přesun pozornosti voličů od 

politických stran směrem k individualitám a osobnostním charakteristikám lídrů. Extrémním 

příkladem tohoto trendu je hnutí Spravedlnost a přímá demokracie vedené Tomiem 

Okamurou, které má na Facebooku19 o málo více neţ 20 tisíc podporovatelů, zatímco lídr 

strany Okamura má na svém osobním profilu přes 240 tisíc fanoušků. Ţádný jiný předseda 

politické strany se k takovému číslu ani zdaleka neblíţí. Okamura zásluhou své proti 

imigrantské kampaně předstihl dokonce i dosavadního krále sociálních médií, neúspěšného 

vyzyvatele Miloše Zemana ve druhém kole prezidentské volby, Karla Schwarzenberga, jehoţ 

profil sleduje o 20 tisíc uţivatelů méně. Pomyslnou třetí příčku v počtu sledujících na 

Facebooku okupuje současný prezident Miloš Zeman s více neţ 75 tisíci fanoušků. Ze 

současných lídrů politických stran má druhý největší počet sledujících na svém profilu 

předseda hnutí ANO Andrej Babiš, jehoţ obsah odebírá téměř 50 tisíc uţivatelů. Profil hnutí 

ANO sleduje jiţ ale téměř dvojnásobný počet uţivatelů. Výrazné podpoře se těší i předseda 

opoziční TOP 09 Miroslav Kalousek, jehoţ 30 tisíc podporovatelů se sice ani zdaleka neblíţí 

číslu, kterým se mohl na konci svého předsednictví těšit jeho předchůdce Karel 

Schwarzenberg, ale přesto výrazně převyšuje zbývající sledované lídry. Nicméně podobně 

jako v případě Andreje Babiše, i u TOP 09 platí, ţe počet fanoušků strany (93 tisíc) výrazně 

převyšuje počet fanoušků předsedy. Petra Fialu sleduje na Facebooku téměř 12 tisíc uţivatelů, 

zatímco síť ODS čítá 32 tisíc fanoušků. V porovnání s výše jmenovanými je osm a půl tisíce 

facebookových fanoušků premiéra a lídra sociální demokracie Bohuslava Sobotky 

zanedbatelné číslo, avšak je třeba brát v potaz, ţe ČSSD na sledované sociální síti disponuje 

pouze necelými 20 tisíci podporovateli. Šestým lídrem, jehoţ komunikaci na Facebooku 

budeme analyzovat je předseda KDU-ČSL Pavel Bělobrádek, kterého sleduje nejmenší 

mnoţství uţivatelů – pouze necelé tři tisíce, přičemţ strana má přes 13 tisíc odběratelů. 

                                                           
19

Všechna data o počtech sledujících na sociálních sítích u zmíněných politiků jsou platná k 21. 3. 2016. 
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Graf č. 1: Počet fanoušků na profilech lídrů k 21. březnu 2016. 

5.  Analytická část 

V analytické části práce vyhodnocujeme sesbíraná data za účelem zodpovězení výzkumných 

otázek. V průběhu zkoumaného období (32 dní) jsme nashromáţdili 227 příspěvků z profilů 

šesti politických lídrů, které jsme následně zakódovali pomocí kategorií popsaných v 

kódovací knize. Zaměříme-li se na obecný charakter politické komunikace lídrů na sociálních 

sítích, odhalíme následující trendy. Průměrně připadá denně na jednoho politika 1,2 příspěvku 

na Facebooku. Této hranice z našeho vzorku dosáhli Andrej Babiš a Miroslav Kalousek. Petr 

Fiala a Tomio Okamura se pohybují nad průměrem, Pavel Bělobrádek a Bohuslav Sobotka 

naopak pod touto hranicí.  

 

Graf č. 2: Průměrný počet příspěvků za den. Graf č. 3: Celkový počet příspěvků. 

Z výsledků jasně vyplývá, ţe opoziční politici jsou na sociálních sítích aktivnější, neţ jejich 

kolegové ve vládě, coţ zřejmě vyplývá z potřeby upoutat pozornost veřejnosti, ke které 
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nemají tak snadný přístup, jako vládní politici prostřednictvím médií informujících o 

přijímané legislativě.  

Zabýváme-li se originalitou prezentovaného obsahu, dojdeme k závěru, ţe trendem mezi 

politiky je vytvářet vlastní originální obsah s jednou výjimkou a tou je facebookový profil 

Pavla Bělobrádka. Ze zbývajících lídrů se sdíleným obsahem prezentoval ve sledovaném 

období pouze Bohuslav Sobotka, který v šesti případech sdílel příspěvky svých stranických 

kolegů. U Miroslava Kalouska a Andreje Babiše jsme zaznamenali také sdílený obsah, nikdy 

však samostatně, nýbrţ vţdy s vlastním komentářem. Jedinou anomálií zůstává předseda 

lidovců, který ve sledovaném období vytvořil pouze tři originální příspěvky a zbytek převzal 

z jiných facebookových profilů, především své strany, nebo svého vládního resortu (věda a 

inovace). Společně s nízkým počtem příspěvků lze Bělobrádkovo prezentování se převáţně 

sdíleným obsahem vysvětlit přítomností na Twitteru, který zřejmě povaţuje za důleţitější 

kanál online komunikace (na Twitteru má také výrazně více odběratelů neţ na Facebooku
20

). 

 

Graf č. 4: Poměr originálních a sdílených příspěvků u jednotlivých politiků. 

Výrazný prostor byl ve výzkumu charakteru komunikace lídrů na sociální síti věnován 

multimediálnímu obsahu. Politiky nejčastěji přikládaným multimediálním obsahem byly ve 

výzkumném období články a jiné textové výstupy, jak ukazuje graf č. 5. V obdobném 

mnoţství lídři stran zveřejňovali také videa a fotky, které, jak bude ukázáno v další části 

práce, výrazně více souvisí s personalizací komunikace. Pouze celkem ve 37 případech byl 

obsah zveřejněn bez multimediální přílohy, coţ hovoří o vysoké oblíbenosti těchto druhů 

obsahů mezi politiky. 

                                                           
20

 Ke stejnému datu čítal počet fanoušků na Facebooku 2 868 a na Twitteru 11 100. 
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Graf č. 5: Multimediální obsah přikládaný ke zkoumaným příspěvkům. 

Bez znalosti konkrétních dat pro jednotlivé politiky můţe být graf č. 5 lehce zavádějící, 

jelikoţ například za vysoké procento audiovizuálního obsahu můţe především Tomio 

Okamura, který na svém profilu publikoval 42 z celkových 53 videí. Graf č. 6 proto nabízí 

podrobná data o vyuţití multimediálního obsahu. Vyplývá z něj, ţe ostatní lídři nejčastěji své 

komentáře doprovází články a fotografiemi.  

 

Graf č. 6: Vyuţití multimediálního obsahu politickými lídry. 

Pro ucelenější obrázek o vyuţití multimediálních zdrojů jednotlivými politiky jsme v rámci 

výzkumu analyzovali i zdroje, ze kterých lídři multimediální obsah přebírají. Z mediálních 

zdrojů politici nejčastěji odkazují na mainstreamová zpravodajská média, jako jsou například 

Lidovky, Novinky, iDnes, nebo iHned. O něco méně časté je vyuţívání alternativních 

zpravodajských a publicistických médií, jako například HlídacíPes, Reflex, Parlamentní listy, 

Echo24, nebo Svobodný monitor. Pouze ve třech případech se objevil odkaz na bulvární 
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média (Blesk), avšak stejný počet odkazů zaznamenala i veřejnoprávní média (konkrétně 

Česká televize). V 17 případech politici odkazovali na své mateřské strany, k čemuţ můţeme 

z velké části přičíst i 12 odkazů na oficiální dokumenty, které často pochází z oficiálních 

stránek vlády, nebo jednotlivých ministerstev, tudíţ zdrojů pod kontrolou vládních stran. 

Největší podíl multimediálních obsahů pochází od samotných politiků, ať uţ se jedná o fotky 

nebo videa, která politici sami vytvořili, případně za své vydávají. 

 

Graf č. 7: Zdroje multimediálního obsahu. 

Aktivní komunikaci s fanoušky se na svých profilech věnují z námi zkoumaného vzorku tři 

politici. Nejvíce zapojení se do diskuze pod svými příspěvky sledujeme u Tomia Okamury, 

avšak v jeho případě se ve velkém počtu případů jedná pouze o sdílení odkazu na pořádané 

akce pod vlastními příspěvky a tudíţ nelze říci, ţe se aktivně zapojuje do debaty. Nejaktivněji 

s fanoušky diskutuje Andrej Babiš, u kterého lze pozorovat jistou korelaci mezi 

personalizovanými příspěvky a zapojením se do debaty, stejně tak tomu je i v případě 

Miroslava Kalouska. Graf č. 8 demonstruje právě vztah mezi zapojováním se do debaty pod 

příspěvky a mírou personalizace komunikace (měřeno pomocí počtu příspěvků referujících o 

osobním ţivotě politiků). U Tomia Okamury se tento trend neprojevil.  
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Graf č. 8: Vztah mezi personalizovaným obsahem a zapojením se politiků do debaty. 

K vyhodnocení odezvy na aktivity politiků na sociálních sítích jsme jako jedno z kritérií pro 

hodnocení vyuţili frekvenční analýzu, která odhalila následující fakta: Nejvyšší průměrný 

počet lajků u svých příspěvků zaznamenává podle očekávání Tomio Okamura, který 

disponuje nejširší fanouškovskou základnou. Ostatní politici však za ním výrazně 

nezaostávají. Propastný rozdíl se projevuje v průměrném mnoţství sdílení, kde předseda SPD 

své oponenty výrazně předčil především u videí, které na jeho profilu zaznamenávají 

průměrně 28 tisíc zhlédnutí. Diskuzi, vedle příspěvků Tomia Okamury, vyvolávají hlavně 

příspěvky vládních politiků Bohuslava Sobotky a Andreje Babiše. Nepodařilo se nám vypátrat 

souvislost mezi personalizovaným obsahem a úrovní odezvy fanoušků. 

Jméno politika Počet lajků (průměr) Počet sdílení (průměr) Počet komentářů (průměr) 

Bohuslav 

Sobotka 

135 88 144 

Andrej Babiš 940 44 123 

Miroslav 

Kalousek 

535 47 65 

Petr Fiala 288 33 42 

Pavel Bělobrádek 24 0 3 

Tomio Okamura 1377 744 193 

Graf č. 9: Průměrná odezva fanoušků pod příspěvky jednotlivých politiků. 

Vedle výše pouţitých měrných metrik jsme ve sledovaném období zaznamenávali také 

přírůstek fanoušků na jednotlivých profilech politiků. Nejlépe si v tomto ohledu vedl Andrej 

Babiš, kterému se počet podporovatelů navýšil o 2943. Z dalších politiků si výrazněji 

polepšili i Miroslav Kalousek, Tomio Okamura, nebo Petr Fiala. 
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Bohuslav Sobotka (9 106) + 411 9 106 

Andrej Babiš (49 255) + 2 943 52 198 

Miroslav Kalousek (30 990) + 1 770 32 760 

Petr Fiala (12 500) + 522 12 500 

Pavel Bělobrádek (2758) + 116 2 874 

Tomio Okamura (242 013) + 1 360 243 373 

Graf č. 10: Změny počtu fanoušků – Počáteční stav – Přírůstek – Stav k 21. dubnu 2016.  

Druhá výzkumná otázka se zaměřuje na zkoumání personalizace v komunikaci politiků na 

sociálních sítích. Úroveň personalizace jsme analyzovali na několika úrovních. Jako první nás 

zajímalo, v jaké míře politici na sociálních sítích prezentují svůj osobní nepolitický ţivot 

(Graf č. 11). O personalizaci komunikace dále vypovídá jazyk, jakým politici své příspěvky 

na síti prezentují (Graf č. 12). Rozlišujeme, zda vystupují v příspěvku sami za sebe, za svou 

politickou stranu, nebo případně promlouvají k veřejnosti bez jasně definované pozice 

mluvčího (obecná výzva, neurčité oznámení). 

 

Graf č. 11: Podíl příspěvků referujících o osobním ţivotě. Graf č. 12: Pouţitý jazyk 

příspěvků. 

Z grafu vyplývá, ţe nejvíce personalizovanou komunikací na Facebooku se prezentuje Andrej 

Babiš, na opačném pólu se naopak nachází Bohuslav Sobotka, který se i po jazykové stránce 

4.3

50

21

10.5

27.2

5.2

0

10

20

30

40

50

60

Podíl příspěvků 
referujícíh o 

osobním životě 
politiků (%)

7

26
21 21

3

37

7

2
5 7

1

3

9

7
7 2

17

3 6
18

1

18

0

10

20

30

40

50

60

70 výzva

neurčité 

za stranu

za sebe



36 
 

často prezentuje jako mluvčí své strany, nebo případně vlády. Informace z osobního ţivota na 

svém profilu poměrně často sdílí i Miroslav Kalousek a Pavel Bělobrádek. Nejvíce osobních 

příspěvků bychom podle Van Aelsta (2011: 220) mohli zařadit do kategorie „koníčky a volný 

čas“, do které jsme zahrnuli i návštěvy a nepolitická setkání, o kterých nejčastěji referovali 

právě Miroslav Kalousek a Pavel Bělobrádek. Největším mnoţstvím příspěvků, které bychom 

podle Van Aelsta mohli zařadit do kategorie „rodina a blízcí“, se na sociální síti prezentoval 

ve sledovaném období Andrej Babiš. Jiné kategorie se nám nepodařilo v sesbíraném vzorku 

odhalit. Graf č. 13 zobrazuje jak celkový počet příspěvků zařazených do kategorie osobní pro 

jednotlivé politiky, tak i rozdělení do Van Aelstových kategorií. 

 

Graf č. 13: Osobní příspěvky a jejich rozdělení do kategorií podle Van Aelsta (2011). 

V souvislosti s prezentováním osobního ţivota na Facebooku jsme odhalili zajímavou 

korelaci mezi personalizovaným obsahem a typem vyuţitého multimédia. Ve většině případů 

se s personalizovaným obsahem pojí médium fotografie (ve 28 případech). Místy se vyskytuje 

i video (5 případů), článek (3 případy), kreslený obrázek (1), nebo samotný text bez 

multimediálního obsahu (1). 

Třetí analyzovanou kategorií v souvislosti s personalizací je přítomnost celebrit, nebo 

nepolitických profesionálů, v obsahu příspěvků. Touto kategorií odkazujeme k celebritizaci 

politické komunikace, která, jak bylo vysvětleno v teoretické části, je s personalizací úzce 

propojena. V průběhu sledovaného období politici v osmi případech na svých profilech 

zveřejnili příspěvek, ve kterém odkazovali na veřejně známou osobnost, jediný případ, který 

vedl k výraznému nárůstu sledovanosti a odrazil se i v metrikách jako lajky a sdílení, byl 

příspěvek Pavla Bělobrádka, ve kterém sdílí své fotky s papeţem Františkem. V osmi 

případech jsme zjistili přímý odkaz na nepolitické profesionály, avšak ani u nich se 

nepodařilo prokázat souvislost s větším zájmem publika. Politik, který ve sledovaném období 
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nejvíce vyuţíval odkazu na nepolitické profesionály i celebrity byl Andrej Babiš. Jediným 

lídrem, kterému se tento trend úplně vyhnul, byl Petr Fiala (V Grafu č. 14 proto není 

zanesen). 

 

Graf č. 14: Přítomnost celebrit v příspěvcích politiků. 

V další části práce jsme se zabývali otázkou, jakým politickým oblastem se politici 

v příspěvcích nejvíce věnují. Zajímalo nás, zda vyuţívají Facebooku k vyjadřování názoru ke 

konkrétním politickým událostem, celkové politické situaci, legislativě, nebo zda si jiţ na 

sociálních sítích připravují pozici pro začátek volební kampaně. V návaznosti na toto 

rozdělení nás zajímá, zda převládají domácí, či zahraniční témata. K personalizaci 

komunikace se vracíme skrze určení, k jakému aktérovi se příspěvek vztahuje. Blíţe se 

zaměřujeme na případy, kdy se příspěvek vztahuje ke konkrétnímu politikovi. Poslední 

zkoumanou kategorií je valence příspěvků, u níţ se snaţíme prokázat korelaci s úrovní 

personalizace. 

 

Graf č. 15: Tematické zaměření příspěvků.  
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Z Grafu č. 15 je zřejmé, ţe nadcházející krajské volby zatím v prostoru sociálních sítí výrazně 

nerezonují. Ostatním tématům se politici věnují s vyrovnanou intenzitou. Výrazné výkyvy 

nenalezneme ani při pohledu na Graf č. 16, znázorňující témata prezentovaná podle 

jednotlivých politiků. Za zmínku stojí vyšší procento příspěvků zabývajících se legislativou u 

vládních politiků. Opoziční politici se ve svých příspěvcích více věnují aktuální politické 

situaci i konkrétním politickým událostem. 

 

Graf č. 16: Počty příspěvků rozdělené podle témat u jednotlivých politiků.  

Vedle tematických okruhů jsme se zabývali i zkoumáním, zda se politici na sociálních sítích 

vyjadřují spíše k domácím, nebo naopak zahraničních událostem (Graf č. 18). Uvnitř všech 

hlavních tematických okruhů jasně dominovala domácí témata, stejně jako při celkovém 

srovnání zaměření příspěvků u jednotlivých politiků. Zahraniční témata se výrazněji projevila 

pouze u Tomia Okamury, u nějţ výrazně rezonovala evropská legislativa v otázce řešení 

migrační otázky, a ze stejného důvodu také u Petra Fialy.  
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Graf č. 17: Domácí, nebo zahraniční orientace příspěvků v rámci tematických okruhů. 

Graf č. 18: Rozdělení příspěvků podle orientace na domácí a zahraniční. 

Zabýváme-li se personalizací politické komunikace, zajímá nás také, zda se lídři 

v jednotlivých příspěvcích vyjadřují ke konkrétním politikům, ať uţ spojencům, či 

oponentům. Z tohoto pohledu nás zajímá, ke komu se kaţdý kódovaný příspěvek vztahuje 

(Graf č. 19). Z grafu vyplývá, ţe opoziční lídři se častěji ve svých příspěvcích obrací na 

konkrétní politiky, neţ jejich oponenti ve vládě. Vládní lídři se pouze v jediném případě 

obrací na jiného konkrétního politika, jinak si vystačí pouze s cílením příspěvků na celé 

politické strany. Naopak Bohuslav Sobotka nejčastěji hovoří o své vlastní politické straně a 

svém působení ve vládě.  
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Graf č. 19: Objekty, ke kterým se vztahují příspěvky jednotlivých politiků.  

Graf č. 20 znázorňuje k jakým konkrétním politikům se lídři ve sledovaném období na svých 

facebookových profilech vyjadřovali. Z grafu vyplývá, ţe předsedové dvou tradičních 

pravicových stran velmi často ve svých příspěvcích zmiňují Miloše Zemana. Jak ukazuje Graf 

č. 21, nejčastěji v negativním světle. Petr Fiala výrazně více prostoru neţ Miroslav Kalousek 

věnuje kritice Andreje Babiše a také Bohuslava Sobotky. Největším kritikem premiéra byl 

však ve sledovaném období Tomio Okamura, který ho vyuţíval jako zástupný objekt při 

kritice práce celé vlády. Andrej Babiš, Bohuslav Sobotka a Pavel Bělobrádek se kritice svých 

soupeřů na sociálních sítích vyhýbají. Soustředí se především na pozitivní prezentování svého 

vládního působení a fungování svých resortů. Z ostatních politiků byl opozičními lídry velmi 

často kritizován například Milan Chovanec, nebo Jiří Dienstbier. 

 

Graf č. 20: Jména konkrétních politiků, ke kterým se lídři v příspěvcích vyjadřovali. 

Na základě zkoumání valence jednotlivých příspěvků, můţeme říci, ţe ze své povahy 

negativními, kritickými příspěvky se prezentuje výrazně více opozice. Toto zjištění není 

ničím překvapivým, vzhledem k úkolu opozice dohlíţet a kritizovat jednotlivé kroky vlády. 

Tato kritika bývá velmi často personalizována na konkrétní vládní politiky, nebo jiné 

institucionální aktéry disponující výkonnou mocí. Pouze v jednom případě se nám podařilo 

zaznamenat příspěvek opozičního politika, který by se pozitivně vyjadřoval o některé vládní 

partaji. V případě, ţe se některý opoziční politik v příspěvku vyjadřoval ke konkrétnímu 

vládnímu politikovi, ve všech případech se jednalo o negativně laděné příspěvky. Strategie 

vládních politiků byla ve sledovaném období zcela opačná. Bohuslav Sobotka a Pavel 

Bělobrádek se kriticky laděným příspěvkům úplně vyhnuli a radši se soustředili na pozitivní 
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prezentování vlastních úspěchů. Andrej Babiš se vyvaroval negativním komentářům na adresu 

svých hlavních odpůrců Miroslava Kalouska a Petra Fialy. 

 

Graf č. 21: Valence příspěvků na profilech jednotlivých lídrů. 

Závěr 

V závěru práce shrnujeme výsledky výzkumu s přihlédnutím ke zvýraznění zajímavých 

poznatků, které analyzování komunikace na facebookových profilech šesti lídrů politických 

stran přineslo. Zabýváme-li se obecnými trendy, které u nás doposud nikdo v prostředí 

nejrozšířenější sociální sítě nezkoumal, zjistíme, ţe politici k novému komunikačnímu kanálu 

přistupují zatím spíše pozvolna a opatrně. Projevuje se to jak poměrně nízkou aktivitou 

(převáţně u vládních politiků), tak i oficiálnějším charakterem této komunikace. Výzkum 

pouţitých multimediálních obsahů odhalil, ţe politici velmi často doprovází své příspěvky 

články, fotkami, nebo v případě Tomia Okamury videi. Nejčastějšími mediálními zdroji jsou 

mainstreamová zpravodajská média, velmi zřídka se vyskytují bulvární zdroje, nebo 

veřejnoprávní média. Jediným politikem, který pravidelně a aktivně diskutuje s fanoušky u 

svých příspěvků je Andrej Babiš, coţ jen dokresluje spíše informační charakter vyuţití 

ostatních profilů. Největší fanouškovskou základnou disponuje na Facebooku Tomio 

Okamura, coţ se odráţí i v dalších sledovaných metrikách, jako jsou lajky, komentáře a 

sdílení, v nichţ jasně dominuje. Otevřená a personalizovaná komunikace však ve sledovaném 

období přitáhla nejvíce nových fanoušků na profil Andreje Babiše i přesto, ţe ve sledovaném 

období vrcholila kauza Čapí hnízdo (dvojnásobek počtu nových fanoušků Tomia Okamury). 

Z témat příspěvků u lídrů politických stran jasně převaţovala domácí agenda. Vládní politici 

se na sociální síti více vyjadřovali k legislativě, naopak u opozičních politiků dominovaly 

příspěvky vztahující se k aktuální politické situaci, nebo konkrétní politické události (např.: 
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Babiš vysvětluje ve Sněmovně dotace pro Čapí hnízdo). Zaměření výzkumu na mezivolební 

období demonstruje fakt, ţe nadcházejícím krajským volbám se věnoval miniaturní zlomek 

příspěvků. Zatímco vládní politici nejčastěji příspěvky vztahovali buď k sobě, nebo ke své 

straně, opoziční politici výrazně více příspěvků směřovali na konkrétní politiky. Tuto 

kategorii je vhodné dokreslit analýzou valence příspěvků jednotlivých politiků. Jak lze 

předpokládat, vládní politici usilovali o pozitivní prezentaci sebe a svého účinkování ve vládě, 

komunikace opozičních lídrů je výrazně více kritická a negativní.  

Ačkoliv se můţe ve skutečnosti zdát, ţe vládní spolupráce mezi hnutím ANO, ČSSD a KDU-

ČSL skřípe, na sociálních sítích tomu nic nenapovídá. Vládní lídři se soustředí především 

sami na sebe a nepouští se ani do kritiky opozičních politiků. Kritika vlády na facebookových 

profilech opozičních politiků je výrazně více personalizovaná. Nejvíce negativních příspěvků 

je spojeno s osobou Bohuslava Sobotky, který bývá vyuţíván jako zástupný objekt pro kritiku 

celé vlády. V komunikaci Petra Fialy a Miroslava Kalouska výrazně rezonuje 

protizemanovský étos. Ač by se na základě mediálních vystoupení mohlo zdát, ţe úhlavním 

kritikem Andreje Babiše je Miroslav Kalousek, z našeho výzkumu vyplývá, ţe více prostoru 

kritice ministra financí věnuje Petr Fiala. Andrej Babiš se ve sledovaném období úspěšně 

snaţil vyhnout jakýmkoliv zmínkám o svých politických odpůrcích. Ze zaměření příspěvků 

na konkrétní politiky lze přesto odhadnout určitou míru personalizace komunikace. Po 

personalizaci dále pátráme v obsahové rovině příspěvků. Nejvíce personalizovanou 

komunikaci (měřeno počtem příspěvků vztahujících se k osobnímu ţivotu politiků) jsme 

odhalili u Andreje Babiše. Ostatní politici si povětšinou drţí přísně profesní linii příspěvků, 

která je jen výjimečně narušena příspěvkem vztahujícím se k neoficiálnímu setkání, nebo 

besedě, které se zůčastnili. Na rozdíl od Andreje Babiše, který zřejmě sociální sítě chápe jako 

prostředek k přiblíţení se lidem, ostatní lídři vyuţívají Facebook pouze jako další kanál pro 

šíření svého politického sdělení. Rozdílný přístup k výběru obsahu pro sociální sítě mezi 

Andrejem Babišem a zbylými politiky se projevuje i v míře celebritizace. Andrej Babiš se 

výrazně častěji neţ ostatní lídři chlubí podporou veřejně známých okolností, nebo se 

prezentuje ve společnosti nepolitických odborníků. Obecně však lze říci, ţe prezentace vztahu 

politiků s veřejně známými osobnostmi nebo nepolitickými odborníky, nebyla ve sledovaném 

období příliš častým jevem. Vykročení směrem k vyšší míře personalizace se projevuje tak, ţe 

politici na svých profilech stále více vystupují sami za sebe, nikoliv jako mluvčí svých 

mateřských stran. V souvislosti s rostoucím zájmem o jejich politické profily na úkor 

stranických profilů, můţe tento jev být předzvěstí dalšího prorůstání personalizace do struktur 
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politické komunikace. Zatím však, s výjimkou facebookového profilu Andreje Babiše, 

nemůţeme v českém prostředí sociálních médií hovořit o personalizované komunikace, ba 

pouze o náznacích k ní vedoucích. 

Při vyvozování obecnějších závěrů nás výrazně limituje fakt, ţe předkládaná práce je 

ojedinělým pokusem o zkoumání politické komunikace stranických lídrů nejen v českém, ale i 

světovém akademickém prostředí. Chybí nám proto moţnost komparovat výsledky výzkumu 

se staršími daty, či případně s výsledky obdobných zahraničních studií. Pilotní výzkum 

personalizace politické komunikace sice neodhalil ţádné převratné trendy, které by vedly 

k přepsání učebnic, avšak turbulentní vývoj komunikace skrze sociální média nevylučuje, ţe 

by v budoucnu mohl podobný scénář nastat. Předkládaná analýza vyuţití Facebooku 

politickými lídry přesto poodhalila nové moţnosti směřování výzkumu. V českém prostředí se 

nabízí srovnání aktivit politiků i politických stran na Facebooku a Twitteru, zajímavým 

tématem by bylo po vzoru severských výzkumů komparovat politickou komunikaci na 

sociálních sítích v době probíhající volební kampaně a v mezivolebním období, prostor je i 

pro porovnávání online aktivit tradičních a nových, či případně populistických a tradičních, 

nebo parlamentních a mimoparlamentních stran. Výzkum personalizace komunikace na 

sociálních sítích lze propojit s analýzou mediální, či institucionální personalizace uvnitř 

politických a mediálních systémů.  
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Přílohy 

Příloha 1: Kódovací kniha 

1.CISLO  slouţí k orientaci v archivovaných datech, nabývá hodnoty 1 aţ n, kdy n je 

výsledný počet sesbíraných jednotek. 
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2.JMENO jméno autora kódované jednotky, identifikuje jednotlivé lídry při následné 

analýze dat. 

 1 – Bohuslav Sobotka 

 2 – Andrej Babiš 

 3 – Miroslav Kalousek 

 4 – Petr Fiala 

 5 – Pavel Bělobrádek 

 6 – Tomio Okamura 

3.OPOVLA vyjadřuje politikovu pozici ve vládě, nebo v opozici. Usnadňuje orientaci 

v datech při následném vyhodnocení komunikace vládních a opozičních 

politiků. 

 1 – vláda 

 2 – opozice 

4.AUTOR rozlišuje, zda politici obsah na svých profilech sami vytváří, nebo pouze sdílí 

cizí příspěvky. V případě sdílení je dále kódován sdílený obsah. 

 1 – autorem příspěvku je sám politik 

 2 – politik příspěvek sdílel z cizího profilu 

 3 – sdílený příspěvek s vlastním komentářem 

5.MULTIM určuje, jaký multimediální obsah je součástí příspěvku. 

 1 – video 

 2 – článek (nebo jiný textový veřejně dostupný obsah) 

 3 – fotografie 

 4 – status ze sociálních sítí 

 5 – obrázek (např.: logo, znak, kreslený obrázek) 

 6 – úřední dokument (např.: policejní zpráva, znění zákona) 

 7 – multimediální obsah není přiloţen – následující kategorie se nekóduje (0) 

 8 – facebooková událost 

6.MZDROJ rozlišuje typy zdrojů, ze kterých sdílený multimediální obsah pochází. 

 0 – v případě, ţe součástí příspěvku není multimediální obsah 

 1 – veřejnoprávní média 

 2 – mainstreamová zpravodajská média (např.: Novinky, Lidovky, iHned) 

 3 – alternativní zpravodajská média (např.: Hlídací pes, Echo24, Reflex) 

 4 – bulvární média (např.: Blesk, Aha) 

 5 – vlastní politická strana (např.: internetové stránky strany) 

 6 – vlastní tvorba (např.: fotky přidané politikem, vlastní blog) 

 7 – sociální sítě spolustraníků 

 8 – sociální sítě ostatních uţivatelů 

 9 – oficiální zdroje (např.: stránky EU, OSN, ČSÚ, Úřad vlády, ministerstva) 

 10 – jiné (např.: nezdrojované kresby, infografiky) 

7.RESPON určuje, zda se politik v rámci diskuze pod svými příspěvky zapojuje do debaty, 

či nikoliv. 
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 1 – ANO, zapojuje se do debaty 

 2 – NE, nezapojuje se do debaty 

8.JAZYK rozlišuje, zda politik v příspěvku vystupuje hovoří sám za sebe, nebo se 

prezentuje jako mluvčí strany. 

 1 – sám za sebe (např.: Navštívil jsem...) 

 2 – mluvčí strany (např.: Podařilo se nám prosadit...) 

 3 – neurčité, nekonkrétní (např.: Došlo k atentátu...) 

 4 – obecná výzva/apel (např.: Neměli bychom dopustit, aby...) 

9.OSOBN rozlišuje, zda se příspěvek vztahuje k osobnímu ţivotu politika, v případě, ţe 

ano, do které kategorie podle Van Aelsta (2011: 220) můţeme příspěvek 

zařadit. 

 1 – rodinný ţivot a blízcí přátelé 

 2 – minulost a výchova 

 3 – volný čas a koníčky 

 4 – milostný ţivot 

 5 – nevztahuje se k osobnímu ţivotu 

10.CELEB zkoumá, zda politik vyuţívá v příspěvku k sebepropagaci podporu známé tváře 

z nepolitického prostředí (celebrity), nebo případně nepolitického profesionála 

v určitém oboru. 

 1 – v příspěvku se vyskytuje celebrita (např.: zpěvák, sportovec, veřejně známá 

osobnost) 

 2 – v příspěvku se vyskytuje podpora nepolitického profesionála (např.: majitel 

továrny, vynálezce, vojenský důstojník, ředitel školy) 

 3 – bez podpory nepolitického aktéra 

11.TEMA rozlišuje, k jakému tématu se příspěvek vztahuje. 

 1 – ke konkrétní politické události (např.: jednání ve sněmovně) 

 2 – k politické situaci (např.: svoboda slova v České republice) 

 3 – k legislativě (např.: zákon o hazardu) 

 4 – k volbám (např.: kandidát do krajských voleb) 

 5 – nepolitické, nebo jiné téma (např.: velikonoční přání) 

12.DOMZAH upřesňuje zaměření příspěvků na domácí, zahraniční a jejich kombinaci. 

 0 – nelze určit (pro hodnotu TEMA – 5) 

1 – domácí 

 2 – zahraniční 

 3 – kombinace (např.: politika EU s dopadem na Českou republiku, vystoupení 

ČR z EU apod.) 

13. VALEN rozlišuje zabarvení příspěvku na škále: pozitivní – neutrální – negativní. 

 1 – pozitivní 

 2 – neutrální 

 3 – negativní 
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14.REFER rozlišuje, ke komu se daný příspěvek vztahuje. 

 1 – konkrétní politik (explicitně řečeno k jakému politikovi se příspěvek 

vztahuje) 

 2 – konkrétní politická strana (příspěvek se vztahuje ke konkrétní straně, 

v případě opozice moţno pouţít ve vztahu k vládě jako celku) 

 3 – vlastní politická strana (pokud referuje o vlastní politické straně) 

 4 – nepolitický aktér (např.: novinář, nepolitická osobnost) 

 5 – jiný institucionální aktér (např.: EU, policie, hasiči, OSN) 

 6 – neurčitý  

15.TARG určujeme v případě, ţe hodnota předchozí proměnné je 1, určuje k jakému 

konkrétnímu politikovi se příspěvek vztahuje. 

 1 – Bohuslav Sobotka 

 2 – Andrej Babiš 

 3 – Miroslav Kalousek 

 4 – Petr Fiala 

 5 – Pavel Bělobrádek 

 6 – Tomio Okamura 

 7 – Miloš Zeman 

 8 – jiný 
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