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Abstrakt

Internet, potazmo socialni sité, hraji v souc¢asné politické komunikaci z&sadni roli. Na z&pad
od Ceské republiky k tomuto zjisténi ptispély americké prezidentské volby z roku 2008, ve
kterych Barack Obama zvitézil 1 diky masivni kampani na socidlnich sitich. V nasem
prostfedi rozptylily jakékoliv pochyby Vv tomto sméru prezidentské volby v lednu 2013.
Pozornost védcl se vSak upira predevSim na analyzu online komunikace v dob¢ volebni
kampan€ a stranou zajmu zistavd komunikace v mezivolebnim obdobi. Predkladana
bakalatska prace si klade za cil analyzovat pravé komunikaci v obdobi, kdy Zadna volebni
kampan neprobihd. Nesoustiedi se na politické strany, jak byva v ¢eském politickém prostoru
zvykem, ale snazi se aplikovat koncept personalizace na komunikaci konkrétnich politickych
lidrii. Prostfednictvim analyzy dat nashromazdénych z facebookovych profilt Sesti predsedi
ceskych politickych stran se snazime postihnout charakter a zakladni trendy politické
komunikace lidrii na socidlnich sitich. Vedle popsani a porovnani chovani jednotlivych
politikil si prace klade za cil vyvodit obecn&js$i zavéry vyplyvajici z aplikace konceptu

personalizace na zkoumany 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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Uvod

Internet, potazmo socialni sit¢, hraji v soucasné politické komunikaci zasadni roli. Na z&pad
od Ceské republiky k tomuto zjisténi prispély americké prezidentské volby z roku 2008, ve
kterych Barack Obama zvitézil i diky masivni kampani na socialnich sitich. V nasem
prostiedi rozptylily jakékoliv pochyby v tomto sméru prezidentské volby v lednu 2013.
Ptedvolebni kampané vSech kandidati plnily cesky kyberprostor a moznosti i limity
internetové komunikace se ukazaly v plném svétle. Nékterym kandidattiim se podafilo uspésné
mobilizovat desetitisice pfiznivell na socidlnich sitich, jini byli i pfes znacné vydaje na
internetovou inzerci povétsinou ignorovani. Vysledkem toho je, ze dnes nenajdeme v ¢eském
politickém prostoru stranu, kterd by neméla vlastni profil na socidlnich sitich a mnozi se i

pocet politikii, ktefi se na nich prezentuji individualné.

Zajem o politickou komunikaci mezi akademickou vefejnosti sili konstantné od konce druhé
svétové valky. Autofi védeckych praci se zaméfuji predevSim na dil¢i jevy politické
komunikace, které se stavaji v posledni dobé nejviditelnéj$imi. Jedna se o prace na téma
politického marketingu, volebnich kampani, tlohy médii v procesu politické komunikace,
pfipadné role médii ve volbach. S nartstajicim objemem finanénich prostiedkl
vynakladanych do kampani na socidlnich sitich, se mezi populdrni témata praci zatazuji i
vyzkumy vlivu novych komunikaénich technologii na mobilizaci voli¢t a vyuziti novych

médii v politickém marketingu.

Téma predkladané bakalaiské prace se nese ¢astetné v duchu téchto trendi. Pfedmétem
vyzkumu je politicka komunikace stranickych lidrd na socialnich sitich. Na rozdil od
podobnych praci se vSak nezabyva obdobim probihajici ptedvolebni kampang, ale sleduje
aktivitu politiki na sitich vtzv. mezivolebnim obdobi. Vyzkum se zamérné vénuje
komunikaci stranickych lidrd, nikoliv celym stranam, které tvoii patef ¢eského politického
sytému. Zamétenim se na individudlni komunikaci politikii se snazime do prosttedi sitovych
médii pienést koncept personalizace politické komunikace znamy z offline prostiedi. Prave
personalizace je charakteristickym znakem vyvoje moderni politické komunikace, ktera

V povale¢ném obdobi prosla sérii turbulentnich zmén.

V uvodni teoretické Casti prace ¢tenare seznamime s konceptem politické komunikace, jak se
vyvijel v druhé poloviné 20. stoleti. Zietel bude kladen na zakladni definici oboru i
jednotlivych aktér. Po struéném nastinéni promény politické komunikace spojené

S profesionalizaci, zménou stranické typologie 1 nastupem politického marketingu, se
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podrobnéji budeme vénovat teoretickému konceptu personalizace komunikace. Cilem
bakalarské prace je prenést tradiCni koncept personalizace do prostfedi novych médii,
potazme socidlnich siti. Ve zbytku teoretické ¢asti bude pozornost vénovana novym trendim,

které s ptichodem socialnich siti zasadné proménily podobu politické komunikace.

Jadrem préace je samostatny vyzkum politické komunikace stranickych lidrii na socidlnich
sitich. Prostfednictvim analyzy dat nashromazdénych z facebookovych profili Sesti predsedu
Ceskych politickych stran se snazime postihnout charakter a zakladni trendy politické
komunikace lidri na socialnich sitich. Vedle popsani a porovnani chovani jednotlivych
politikti si prace klade za cil vyvodit obecn&jsi zavéry vyplyvajici z aplikace konceptu
personalizace na zkoumany vzorek. Data budou po celé vyzkumné obdobi archivovana a
nasledné¢ vyhodnocena pomoci obsahové a frekvencni analyzy. Metodologie a rozsah
vyzkumu je podrobné popsan v pfislusné kapitole. Predkladand bakalafska prace ma, kromé
explicitniho vyzkumného zaméru, také ambici rozsitit pole Ceskych védeckych praci
zabyvajicich se politickou komunikaci na socialnich sitich, které je v porovnani se zapadem,

az na vyjimky, stale pomérné netirodné.

Na zavér uvodni ¢asti nutno dodat nékolik slov k provedenym zménam oproti ptivodnimu
projektu prace. Koncept permanentni kampané jsme z prace vypustili kvili nejasnému
terminologickému ukotveni, i kviili Spatné operacionalizaci privodnich jevi. Prace se oproti
projektu vice zaméfuje na problematiku personalizace politické komunikace. V teoreticke
Casti prace je vice prostoru vénovano SirSimu zasazeni tématu prace do kontextu. Piibyla
obsahla kapitola o politické komunikaci a zaroven byla ¢ast vénovana novym médii rozsifena
o piedstaveni studii zabyvajicich se obdobnymi tématy. Metodologie ziistala beze zmény,

avSak oproti mlhavému nastinéni v projektu prace nabyla realngjSich kontur. Uplnou revizi

prosel v pribehu tvorby prace seznam literatury.

1. Politicka komunikace
Politickd komunikace patii v soucasnosti mezi dynamicky se rozvijejici obory a prostor, ktery

zaujima v rdmci vyzkumu politiky, neni rozhodné maly. Praci vyzkumnikd komplikuje fakt,
ze jde o oblast, jez prochdzi neustdlym procesem zmén. Rychle se ménici jevy, jejichz
zkoumani se politickd komunikace vénuje, komplikuji moZznost systematického pozorovani a
analyzy (Lebedova, 2013: 14). Dalsi komplikaci, se kterou se védci potykaji pii zkoumani
politické komunikace, je fakt, ze lezi na pomezi n€kolika védnich obort, jejichz poznatky je

nutné pii vyzkumu skloubit dohromady. Na politickou komunikaci Ize nahlizet prizmatem
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politologie, sociologie, medialnich a komunikacnich studii, psychologie, filosofie a
V neposledni fad¢ i marketingu. I pfes tyto tézkosti zajem o vyzkum politické komunikace
neopada, spiSe naopak. Dukazem rostouciho zajmu je skutenost, Ze nejen ve Spojenych
statech a v zapadni Evropé, ale i v postsovétském prostoru, Ceskou republiku nevyjimaje,
vznikaji samostatné univerzitni programy a vyzkumna centra zabyvajici se politickou

komunikaci.

Jak podotyk& Lebedova (2013: 14), stav vyzkumu v novych demokraciich ve stfedni a
vychodni Evropé¢ je ve srovnani se zbytkem zapadniho svéta ponckud odlisSny. Zemé stfedni a
vychodni Evropy prochéazely v 90. letech 20. stoleti postupnou demokratickou transformaci,
ktera po tematické strance zasadné ovlivnila politologicky vyzkum. Dominantnimi tématy
v této oblasti byly transformace politického systému, vyvoj stranického systému a jeho
konsolidace, teorie piechodii k demokracii, nebo vyzkum voleb. Tento trend postihl i Ceskou
republiku, kde se teprve po dvaceti letech svobodného vyvoje politického systému zacinaji
objevovat jevy a komunikacni formdty, jez byly diive pozorovany a popsany ve vyspélych

zapadnich demokraciich.

Z vyse nastinénych divodi nema obor politické komunikace V ¢eském akademickém
prostiedi dlouhou tradici a spiSe se da fici, ze je na svém pocatku. Prace, zabyvajici se
vyvojem politické komunikace a jejimi systétmovymi proménnymi, vznikaji omezené a
pozvolna. Jednotlivé studie navic pochazeji z riznych akademickych disciplin a ve vétSing
pifipadi maji spiSe charakter individualnich projekti, kterym chybi mezinarodni komparativni
rozmér. V porovnani s jinymi, etablovanéj$imi disciplinami politické védy je limitovana i
kriticka reflexe a odborna debata, ktera nésleduje po vydani novych poznatkii (Lebedova,
2013: 19).

V oboru politické komunikace bylo v ¢eském prostiedi dosud publikovano jen nékolik malo
vystupti. Mezi ty zékladni patii kniha Jana Jiraka a Blanky Richové (2000) Politicka
komunikace a média, ktera je vSak spiSe uvodni piehledovou praci pro studenty této
discipliny. V roce 2013 vysla ucebnice politické komunikace od Jana Kiecka, ktera prehledné
shrnuje existujici teoretické pristupy k discipliné (Ktecek, 2013). Lépe nez samotna politicka
komunikace je v ¢eské odborné literatuie zpracovana oblast volebnich kampani a politického
marketingu. Z vyrazné vétsiho po¢tu monografii v této oblasti stoji za pripomenuti nasledujici
prace: Bradova, 2005; Jablonski a kol., 2006; Saradin a kol., 2007; Matuskova, 2010;
Chytilek a kol., 2012; Stddron a kol, 2013; Sima, 2014. Zabyvame-li se &eskym



akademickym vyzkumem politické komunikace, nevyhneme se pracim vénujicim se
problematice médii. V této souvislosti je tieba zminit preklad znamé knihy autortt Hallina a
Manciniho Comparing Media Systems z roku 2003, ktery zpracoval v roce 2008 Tomas
Trampota pod nézvem Systémy medii V postmodernim svéte. Trampota s Martinou
Vojtéchovskou vydali také monografii Metody zkoumani médii (2010). Z dalSich mizeme
jmenovat praci Markéty Skodové a Vlastimila Necase, ktefi v roce 2009 publikovali sbornik

S ndzvem Verejnd a medidlni agenda: komparativni analyza tematizace veiejné sféry.

1.1  Definice a zakladni aktéri politické komunikace
Jiz Brian McNair v Uvodu své knihy An Introduction to Political Communication z roku 2003

upozorfiuje na komplikace vyvstavajici pii snaze definovat pojem politickd komunikace.
Duavodem je velmi Siroké vyznamové spektrum, které obé& ¢asti souslovi nabyvaji v zavislosti
na védnim oboru, ktery se je pravé snazi vylozit (McNair, 2003: 3). To je divod, pro¢ se
V literatuie setkdme s celou fadou rozdilnych definic, které icelové usnadiiuji jejich autorim

uchopeni velmi Siroké latky pro specifické potteby konkrétniho vyzkumu.

Pti hledani optimalni definice pojmu politick& komunikace je klicové pojmenovani zakladnich
aktéru. Jejich mnozstvi se v pribéhu dé&jin ruzni s ohledem na to, jak se do rozhodovacich
procesti postupné zapojovaly nové a nové skupiny. Svou roli v tomto procesu sehralo nejen
zavedeni vSeobecného volebniho prava, ale 1 vznik aktivni obCanské spolecnosti. VySe
zminény McNair (2003: 3) chépe politickou komunikaci jako komplexni proces, zahrnujici
jakoukoliv t¢elovou komunikaci o politice. Vymezuje ji jako komunikaci politiki a dalSich
politickych aktérh, jejimz ucelem je dosazeni urcitého cile. Dale komunikaci adresovanou
témto aktérim nepolitickymi aktéry, napfiklad voli¢i nebo novinafi, a komunikaci o téchto
aktérech nebo aktivitach, jak je zachycena v medialnich diskuzich o politice (McNair, 2011:
3).

Z nastinéného schématu vyplyva, ze McNair pracuje se tfemi zdkladnimi aktéry — obcCany,
politickymi organizacemi a medii. S podobnou definici pfichazi i americkd politolozka
Norrisova (2002: 127), ktera chape politickou komunikaci jako: ,interaktivni,
mnohovrstevnaty proces, v némz dochazi k prenosu informaci mezi politiky, zpravodajskymi
médii a verejnosti.* Na rozdil od interpretace McNaira, u kterého chybi vazba mezi obCany a
politickymi institucemi, dochazi u Norrisove k obousmérnému toku informaci, jenz vytvari
vzajemné¢ provazany proces politické komunikace. Sdéleni jsou pienaSena bud’

prostfednictvim médii jako je tisk, radio, televize, internet, nebo pfimymi komunika¢nimi



kanaly, zejména predvolebnimi kampanémi, direct marketingem a v neposledni tadé
prostfednictvim socialnich siti. Tato sdéleni ovliviiuji povédomi o politice, piistupy k ni a
politické chovani v kontextu specifickych spolecenskych, ekonomickych a politickych
podminek (Norris 2004: 17). Pro nasi praci kli¢ového vyznamu piimého komunikacniho
kanalu mezi politickymi organizacemi a voli¢i si v§imaji uz Jirdk s Soltysem (2006: 385),
kdyz tvrdi, ze: “vysledky voleb naznacuji, ze primy kontakt s volici je mnohem efektivnéjsi nez
Jjakakoli komunikace zprostredkovana masovymi médii. Vyznam masové komunikace v
predvolebnich kampanich bude zrejmé v budoucnu upadat a dominantnim ndstrojem se

stanou jiné kandly: internet, osobni setkani a direct maily.*

Jeste preciznéjsi schéma vztahll mezi jednotlivymi aktéry nabizi Lilleker (2006: 6). Do svého
konceptu stejné jako Norrisova zapracoval piimou zpétnou vazbu mezi obcany a politickymi
institucemi. Navic v roviné politickych instituci rozliSuje mezi témi, jejichZ slozeni podléha
volb¢, a nevolenymi skupinami. Nekteti kritici Lillekerovu schématu vycitaji nedostate¢né
zohlednéni profesionalizace politické komunikace vtom smyslu, ze stale vé&tsi Cast
propagacné-presvédcovacich aktivit jiz nevykonévaji sami politiCti aktéfi, ale vice ¢i méné

nezavislé marketingoveé agentury, think tanky apod. (Hajek, 2012: 12).

Vycet aktérti a jejich vzijemnych vazeb nedavéd jednozna¢nou odpovéd na otazku, co je
vlastn€ obsahem politické¢ komunikace, ani kdy se z béZn¢ komunikace stava politicka. Jirak a
Richova (2000: 7) upozoriiuji, Ze pro rozhodnuti, zda uréity komunikaéni akt vnimat jako
politicky, ¢i nikoli, neexistuje Zadny absolutni bod — jde o zaleZitost intuice, momentéalniho
dobového a spolecenského kontextu. Politickou komunikaci vymezuji jako: ,,vesSkeré procesy
symbolické interakce odehravajici se na makropolitické urovni nebo veskeré symbolické
interakce, které tyto procesy ovliviuji a prispivaji k rozhodovani, popripadé k vykonu ci
distribuci moci (Jirak — Richova, 2000: 13-14). Podle Graberové mame za politickou
komunikaci povaZzovat vytvareni, Sifeni, pfijimani a zpracovavani sd€leni, kterd potencialné

maji vyznamny piimy ¢i nepiimy dopad na politiku (Graber, 2005: 479).

1.2  Proména politické komunikace
Vztah médii, politickych organizaci a vefejnosti prochdzi od konce druhé svétové valky

slozitym procesem zmén, ktery Siroce ovliviiuje podobu politické komunikace. Posledni
stupent t€chto zmén je spojen s nastupem novych médii potazmo socidlnich siti, kterymi se
predkladana prace zabyva. Blumler s Gurevitchem (2000, in Stanyer, 2007: 1) spole¢né

s dal§imi teoretiky spatfuji poc¢atek fundamentalnich zmén v tzv. ,,paradigmatickém obratu®.



Klicovym spoustécem zmén podle této teorie bylo oslabeni vazeb mezi volicem a politickou
stranou. Na pocatku 20. stoleti zévisela stranicka pfisluSnost do zna¢né miry na socidlnim
postaveni lidi, politické strany mély masovy charakter a jejich ukolem pfi politické
komunikaci bylo pfedn¢ pecovat o komplexni stranickou ideologii. Tradi¢ni Stépici linie
(cleavages) se ale po druhé svétové valce zacaly vytracet a s nimi i voli¢ska identifikace
s tradiénimi stranami. Proces, ktery Lilleker (2006: 66) nazyva dealingmentem, zpusobil
navysSeni poctu nerozhodnutych voli¢t, tzv. floating voters. Cilem politické komunikace jiz
nebyla aktivizace stalé voli¢ské zakladny, ale naopak ziskani co nejvétstho mnozstvi
pfiznivcl napfi¢ vSemi spoleCenskymi vrstvami. Snaha zmobilizovat nerozhodnuté volice
vedla Kk celkové proméné charakteru politickych stran z masovych na catch-all strany a
pozdé&ji strany kartelové (Katz — Mair, 1995). Nezbytnou soucasti obratu v rdmci politické
komunikace je také proména politickych kampani, kterou ve své préci zachycuje Pippa
Norrisova. Stranicka ideologie ustoupila v rdmci kampané jednotlivym konkrétnim témattim,
jez spolecnost v daném okamziku povazuje za podstatnd. Do oblasti politické komunikace
pronikly metody marketingu, vzrostl vliv odbornikii na public relations a komunika¢nich
poradct. KieCek (2013: 106-107) hovoii o pocatku profesionalizace, individualizaci a

personalizaci komunikace.

Blumler a Kavanagh pii popisu tohoto vyvoje rozlisuji #7 veky politické komunikace. Takée
oni si vS§imaji postupného oslabovani vazby lidi na politické strany a nastupu nestalého,
pfedem nerozhodnutého voli¢e — dealignment. Za privodni znak tohoto procesu povazuji
oslabovani vlivu politickych stran na medialni obsahy a prosazeni norem nestrannosti a
neutrality pro politické (pfedevsim televizni) zpravodajstvi (Blumler — Kavanagh, 1999: 211).
To podle autorti vede k profesionalizaci fizené komunikace, stale vétsi zavislosti politikli na
externich komunikacnich poradcich, néastupu permanentni volebni kampané a diverzifikaci
forem politické komunikace (Blumler — Kavanagh, 1999: 221; viz také Negrine — Lilleker,
2002; Negrine, 2008; Blumler — Gurewitch, 1995). Tlak soutézniho prostiedi a obava z
vysledku pfistich voleb svadi politiky k populismu a omezovani politické agendy na n€kolik
zékladnich hesel. V souvislosti s tim roste diilezitost stranického lidra pro vytvaieni image své
strany (Blumler — Kavanagh, 1999: 217). Vedle toho prosel proménou i piistup médii k
politice a politiklim. Tradi¢ni profesni normy se ocitly pod tlakem komer¢nich zajmut
vlastnikti médii. Spole¢n¢ s tabloidizaci a bulvarizaci médii zacaly do referovani o politice
pronikat zabavni prvky, hovoii se o hybridnich Zanrech, infotainmentu ¢i personalizaci

(Blumler — Kavanagh, 1999: 218; viz také Corner — Pels, 2003; Street, 2001).



Treti vek politické komunikace je charakteristicky nutnosti pfizptsobit se novym podminkdm
a vyzvam globalni modernizace na v§ech trovnich systému politické komunikace. Pravodnim
znakem modernizace je proména diive stabilnich systému politické komunikace v turbulentni,
méné predvidatelné, méné strukturované a chaotické (Blumler — Kavanagh, 1999: 211).
Blumler (2001: 202) treti vek politické komunikace popsal jako ,,vék hojnosti,
vSudypritomnosti, neomezeného dosahu a rychlosti komunikace.* Tato etapa vyvoje politické
komunikace je charakteristickd kazdodenni soutézi a bojem mezi vSemi aktéry o kontrolu
vnimani kliCcovych udalosti a témat vetejnosti. Tok politické komunikace je odstredive
diverzifikovany (Blumer, 2001: 205), nabizi se fada televiznich kanald, stejné jako pestrd
paleta tisténych periodik. Zasadni rozsiteni spektra komunikacnich kanalt, jimiz lze oslovit
diverzifikované publikum, ma na svédomi v uplynulych dekadach rozvoj internetu. Masové
publikum a vefejnd sféra jsou fragmentovangj$i a politické plisobeni na vSechny vrstvy
obyvatelstva je tak v této etapé téméf nemozné (Lebedova, 2013: 25). Turbulentni charakter
promény politické komunikace je tzce spjat s piekotnosti technologickych zmén v oblasti
komunikacnich prostiedkti a také jejich dostupnosti masovému publiku. Zatimco rozhlas
k zisku 50 milioni posluchac¢t potieboval 40 let, internet mél stejné publikum jiz za Ctyfi roky
sve existence (Sanders, 2009: 128). V roce 2015 pouzivalo internet pies 3,3 miliardy

uzivateli a mezi roky 2000 a 2015 vzrostl pocet jeho uZivateli o 832%.

1.3 Profesionalizace a politicky marketing
Vyse nastinéné zmény se pochopitelné dotkly i politickych aktéri. Proména charakteru médii

pfiméla politické subjekty k hledani efektivnéjSich zplsobl ovliviiovani zpravodajstvi
predev§im formou zatraktiviiovani politickych vystupl a ptizpusobovani se tzv. mediélni
logice. Podle Lebedové (2013: 35) si politici uvédomili, Ze potitebuji oslovovat volice
snazi se komunikovat svou image, styl a politiku také skrze popularni kulturu. Opacnym
smérem pronika show-business do politiky v dobé volebnich kampani, kdy si politici najimaji

celebrity ze svéta kultury ¢i sportu, aby je podpofily.

Nové vznikajici tymy expertli (profesionali — odtud pojem profesionalizace) se soustiedi
piedevsim na autenticitu politikova medialniho vystupovani a zdatnou rétoriku. Pti prezentaci
politické nabidky (programu) se v¢&tSi diraz klade na atraktivitu obalu, neZz na obsah
samotného sdéleni. V souvislosti se zptisobem zobrazovani politickych témat v médiich se,

podobné jako v piipadé spojovani seridznich zprav se zabavou (infotainment), hovofi o tzv.

! Data pochazi z Internet World Statistics 2015. Dostupné na: http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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politainmentu (Dorner, 2001), nebo politicotainmentu (Riegert, 2007). Nedilnou soucasti
tohoto fenoménu je proces, kdy samotny vzhled politikli, zpiisob a schopnosti medidlni
prezentace nabyvaji na dilezitosti na ukor politickych sd€leni, ¢ehoz si v§ima jiz v prvni
poloving 90. let némecky sociolog Ulrich Beck (1994). V praxi to znamend, Ze image a
prezentace mohou byt pro publikum stejné¢ dulezité jako to, co bylo fakticky feceno ci

vykonano.

O profesionalizaci hovotime i1 v souvislosti s volebni kampani, na které se podili stale vice
externich poradct, jejichz tiloha v kampani nabyvé na dtlezitosti na ukor tradi¢nich stranika.
Mluvime-li o profesionalizaci volebnich kampani, nemame na mysli pouze aktivni vyuzivani
priazkumt vetejného minéni, ale také najimani politickych poradct, volebnich manazert a
marketingovych agentur. Poradci poméhaji politikiim interpretovat zpravy tak, aby vyznély v
jejich prospéch a jejich politicka agenda byla vefejnosti prezentovana v priznivém svétle. O
tomto fenoménu se hovoii jako o spin-doctoringu, jehoz cilem je zajistit a udrzovat
politickému subjektu popularitu prostfednictvim ovliviiovani medialnich obsahi. Blumler a
Coleman (2001: 4) hovoti v této souvislosti dokonce o vzniku spin politics neboli politiky

prekrucovani.

Vedle vySe popsaného pronikani expertti z jinych oborti do politiky, které se projevuje
zavislosti politikti na externich konzultantech pfedev§im z marketingu a PR (Kiecek, 2013:
108), rozlisujeme dal§i dva ptistupy k profesionalizaci. Prvni se zabyva profesionalizaci
samotného politika, ktery jako profesional musi mit urcité schopnosti a vlastnosti k tomu, aby
mohl toto zaméstnani vykonavat. Radime mezi né zejména medialni obratnost a rezistence
proti medidlnim tlaktim, schopnost odpovidat na otazky novinaid, soukromi kompatibilni s
vetejnym ocCekavanim (Ktecek, 2013: 106). Utvaieji se tak urCité skupinky politikti, které se
odd€luji od strany a vytvareji elitu (Blumer — Kavanagh, 1999: 213). To casto vede k
lidrovstvi, internimu posilovani moci osobnosti uvnitt politickych stran (Ktecek, 2013: 106).
Za druhé muzeme pojem profesionalizace politické komunikace chapat i jako vstup
profesionalti do politiky, pfi¢emz pro Ceskou republiku jsou typiéti zejména lékati (Kiecek,
2013: 107). Obecné se jedna o vefejné zndmé osobnosti z kultury, showbyznysu, sportu,
ekonomiky a dalSich profesi. Jejich vefejna znamost spolu s televizni prezentaci sméiuje k

celebritizaci politické komunikace, jak o ni hovoii Lilleker (2006: 95).

S profesionalizaci je spojen marketingovy pfistup, kdy do politické komunikace ¢im dal vice

pronikaji teorie a slovnik klasického marketingu. Zakladni tezi tohoto piistupu formulovali



Kotler a Levy (1969: 10) v kli¢ové studii Broadening the concept of marketing, ve které
prichdzi s myslenkou, ze ,politicka klani nas upozoriuji na to, Ze s kandidaty miizeme
obchodovat stejnym zpiisobem jako s mydlem.* Néktefi teoretici dokonce politicky marketing
oznacuji za jednu z etap vyvoje politické komunikace. Napiiklad Wring (2002: 37) rozliSuje
tyto tii faze: éru masovou, éru medialnich kampani a éru politického marketingu. V soucasné

dobg jiz takika nelze politickou komunikaci od politického marketingu oddélit.

Politicky marketing hraje kli¢ovou roli pfedev§im v dobé ptfedvolebni kampané, Casto se v
této souvislosti hovoii o fenoménu amerikanizace volebnich kampani. Stejné¢ jako u vyvoje
politické komunikace muzeme rozlisit n¢kolik vyvojovych stadii i u volebnich kampani.
Norrisova (2000: 131) jednotliva stadia interpretuje jako fdze modernizace a z toho odvozuje
jejich nazvy: premoderni, moderni a postmoderni kampané. Nastup postmodernich volebnich
kampani lze davat do souvislosti s pfichodem tretiho veku politické komunikace podle
Blumlera a Kavenagha, avSak autorka ptiklad4d vyrazné vétsi vyznam internetu a digitalnim
médiim. Charakteristickym znakem této epochy je zna¢né fragmentované a sloZité medialni
prostiedi, v némz strany museji vyvijet enormni uUsili, aby se jim dafilo kontrolovat své
pusobeni v rychle se vyvijejicim a technologicky nepfehledném prostiedi a zvladat pfijimani
novych technologii (Bradova, 2005: 54). Centrdlnim komunika¢nim prostfedkem se v tomto
obdobi stavé internet a digitadlni média v§eho druhu. Televize uZ nema monopol na vysilani
zprav a voli¢i tak mohou vybirat z pestiejSiho trhu zdrojl zprav. Objevuje se permanentni

kampan, coz z pohledu politickych stran znamena permanentni ptisobeni na volice.

2. Personalizace politické komunikace
K vyse nastinénym trendiim, které urcuji rdz a podobu moderni politick¢ komunikaci lze

ptifadit 1 dal$i pravodni jevy. Pro naSi préci je klicovy koncept personalizace komunikace,
ktera k souCasnému stavu politické komunikace neodmyslitelné patfi. Jiz na vySe uvedenych
piikladech mizeme pozorovat, ze predstavené trendy politické komunikace izce souvisi s
posilovanim pozice lidra uvnitt politickych stran, které se projevuje piedevsim zvySenou

medialni pozornosti o jednotlivé osobnosti na ukor programi a organizaci.

Podle Kiecka (2013: 122) je personalizace typickym jevem tretiho véku politické
komunikace, spolu s profesionalizaci, mediatizaci a rozvojem politického marketingu.
Zaroven je personalizace povazovana za charakteristicky rys soucasnych demokratickych
politickych systémt a jakysi indikator amerikanizace politickych kampani (Swanson —

Mancini, 1996: 4-5; Lilleker, 2006: 127). Klicovym tématem politické komunikace se stala v
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obdobi, kdy se zacal zvySovat zajem o kandidaty jakoZzto individuality, tzv. candidate—centred
politics (Rahat — Sheafer, 2007: 65), avSak za jejim vznikem se skryva vétSina vyse

predstavenych zmén, kterymi politickd komunikace prosla po druhé svétové valce.

Dominantni postaveni médii v procesu politické komunikace, zpisobené rozvojem masovych
médii, piedev$im televize, S sebou piineslo vy$§i naroky na politiky, ktefi v médiich
vystupuji. Politici se nové museli naucit pfipravit se na politické debaty, ucit se mluvit k
publiku, se kterym nejsou piimo v kontaktu a dbat o co nejlepsi sebepropagaci. Corner (2003:
67) zavedl pro fenomén medialniho zobrazovéni politiki vyraz mediovand osobnost
(mediated persona). Souboje politiki v médiich se béhem voleb proménily v souboje
osobnosti na ukor souboje stranickych programi. Image lidra se stala jednim z
kandidatova divéryhodnost a autenti¢nost. Na téma dtvéryhodnosti Postman (1999: 110)
dodava, ze ,je-li realita coby test pravdivosti nahrazovina divéryhodnosti, nemuseji se
politici nad realitou prilis trapit, pokud jejich vystupovani na obrazovce soustavné budi
dojem verohodnosti.“ Klicovym faktorem k dosazeni uspéchu tak neni kandidativ program,
ale spiSe jeho medialni obratnost. S rozvojem platforem pfimé komunikace mezi politikem a
voli¢em prostrednictvim digitalnich médii je tvorba image vyrazné usnadnéna, jelikoZ politik
se jiz nemusi spoléhat na tradicni médium jako prostiednika a muize sviij medialni obraz

vytvaret dle vlastni vile.

Politické a spoleCenské zmény, o kterych hovotime v souvislosti s nastupem personalizace, jiz
zname od Blumlera a Kavanagha (1999: 210). Jedna se o modernizaci, ktera odrdzi rostouci
spoleenské rozdily, individualizaci spojenou s ristem konzumerismu, sekularizaci neboli
slabnouci stranickou identifikaci, ekonomizaci odkazujici na rostouci vliv ekonomickych
faktorti, estetizaci projevujici se dirazem na image a propojeni politiky s popularni kulturou,
racionalizaci a mediatizaci spojenou s presunem médii do centra politického déni a jejich vliv
na konstrukci vetfejné sféry. Tyto zmény, jak je vysvétleno vyse, zplsobily v prvni fadé
rozpad konceptu masové strany a pfesun ke konceptu catch-all strany (pozdéji kartelové)
spojeném s prechodem od tradi¢ni k postmoderni volebni kampani (viz Pippa Norris). Z toho
plyne i fakt, Zze se na kandidatkach stale vice objevuji vefejné znamé osobnosti (viz vyse
profesionalizace politické komunikace), coz mize vést jak k personalizaci politické

komunikace, tak k jeji celebritizaci (Ktecek, 2013: 107-108).
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Jako vétSina trendl spojenych s proménou politické komunikace i personalizace se zacala
projevovat nejdiive ve Spojenych statech americkych. Dlikazem je televizni debata kandidata
na amerického prezidenta J. F. Kennedyho a R. Nixona z roku 1960, kterou sledovalo témér
90% Ameri¢ant a ktera méla zasadni vliv na vysledky voleb (Jablonski, 2006: 44-45).
Richard Nixon tehdy dokonce prohlésil, Ze prohral volby jen proto, ze ho zradili maskéfi. Tim
je jasné naznaceno, ze kosmetika (image politika) nahradila ideologii jako odbornost, kterou
musi politik kompetentn¢ ovladat (Postman, 1999: 12). V ceském prostiedi se hovoii o
personalizaci volebni kampané a tudiz piechodu od tradi¢ni k postmoderni volebni kampani,

poprvé az od voleb v roce 2006, ve které socialni demokracie poprvé vyuzila sluzeb externi

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

2.1  Definice a typologie personalizace
Podobné jako pfi definici ptedchozich koncepti politické komunikace i u personalizace

narazime na obtize spojené s absenci jednotné a ustalené definice. O vymezeni pojmu se
pokousi fada védci, avsak jejich vysvétleni se Casto vyrazné odlisuji. Kaase (1994: 2013) za
personalizaci oznacuje proces rostouciho zajmu o jednotlivé politiky — individuality na dkor
politickych skupin, stran a ideologii. V uz8im slova smyslu se jedna o soustiedéni pozornosti
(pfedevsim médii) na osobnostni charakteristiky politikti a jejich vzhled na tkor programu a
politickych cili (Reinemann — Wilke, 2001: 293). Rahat a Sheafer (2007: 65) definuji
personalizaci jako proces, ve kterém se v pribéhu Casu zvysuje véha individualnich aktér,
zatimco klesa vyznam politickych skupin, napft. stran. Dodavaji, Ze v nékterych ohledech se
proces vzrustajici personalizace politiky obraci v proces vzrlstajiciho dirazu na osobnostni
charakteristiky lidrd, tzv. privatizaci. Stejni autofi (Rahat — Sheafer, 2007: 66) koncept

personalizace dopliiuji o rozdéleni na tii typy — institucionalni, medialni a behavioralni.

Institucionalni personalizace je personalizaci interni, nebot zlstdva v politické aréné.
Zachycuje tudiz proménu vnitiniho politického systému a jeho casti. Mluvime-li 0
personalizaci instituciondlni, zajimé nas vzrustajici vyznam jednotlivcd na tkor kolektivniho
rozhodovéni. Tento proces lze oznacit také za personalizaci politiky a je spojeny prevazné se
zédpadnim modelem demokracie a trzni ekonomikou. Konkrétnim vyjadfenim instituciondlni
personalizace je jev oznaCovany jako prezidencializace (presidentialisation). Lze jej
definovat jako ,,vzrustajici mocenské prostredky a autonomie vedeni uvniti- politické strany i
exekutivniho organu a s tim souvisejici vzriistajici role viidci osobnosti ve volebnim procesu‘
(Poguntke — Webb, 2005: 5). Medialni personalizace je externi formou téhoz jevu, kterou Ize

charakterizovat jako personalizaci veiejného obrazu politiky, ztélesnéného piedevsim
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politickou komunikaci, konkrétn¢ pak predvolebnimi kampanémi. Jedna se o zobrazovani
politikii v médiich, medialni pokryti volebnich kampani a strategii a zmény v prezentaci
politiky prostiednictvim médii. Muze jit jak o disledek zdmérné, tak i nezamérné Cinnosti.
Mezi zamérné aktivity fadime inzerci politickych stran ¢i kandidati v placenych médiich
neboli politickou reklamu a mezi nezamérné ¢innosti pak zptsob, jakym o politice a politicich
referuji média — pokryti politiky médii?. Behavioralni personalizace zachycuje zmény v
chovani politiki a volict, kteti nové pohlizeji na politiku jako na zapas individudlnich

osobnosti a dochazi tak k poklesu vlivu politickych stran.

Pokud se jedna o vzajemny vztah vySe zminénych tii typli personalizace, dosli autoii k
zavéru, ze mira medialni a behaviordlni personalizace se zacala zvySovat spolu s ristem
personalizace institucionalni, pficemz jako posledni reaguje na tento trend vefejnost a jeji
chovani. Svou roli ale sehrala i zména v politické komunikaci souvisejici s nariistem poctu
soukromych médii, ktera s sebou piinesla zmény ve vzorcich zobrazovéni politiky (Rahat —
Sheafer 2007: 69). Jinou typologii forem personalizace nabizi Van Aelst, Sheafer a Stanyer,
ktefi rozlisuji individualizaci od privatizace (Van Aelst a kol., 2011: 205). Prvni,
individualizace (individualization), sleduje individualni politiky jako kli¢ové hrace v politické
arén¢ namisto politickych stran a organizaci. Zahrnuje jejich mySlenky, kompetence a
politické zaméfeni. Prakticky se rovna institucionalni personalizaci u Rahata a Sheafera. V
pfesné definici individualizace se miZeme setkat s fadou nejasnosti a otazek v souvislosti s
tim, kolik kandidatti zkoumat. Zda se zam¢fit jen na hlavni lidry nebo na vSechny kandidaty
jakoZto individualni osobnosti. Van Aelst, Shaefer a Stanyer (2011: 207) proto rozdélil
individualizaci do dvou subdimenzi, na tzv. obecnou (general visibility), vénujici se vSem
politikim jakozto individualnim osobnostem, a koncentrovanou (concentrated visibility),
kterd4 se omezuje na lidry stran. Druha forma, privatizace (privatization), souvisi se zménou
medialniho pohledu, ktery se nové soustfedi spiSe nez na politikovu vetfejnou roli, na jeho

osobnostni charakteristiky® a osobni Zivot*. Privatizace je pfedchozimi studiemi komplexnéji

? Rahat a Sheafer (2007: 67-68) upozoriiuji na nutnost rozligovani pojmi medialni personalizace a privatizace.
Medidlni personalizace upfednostiiuje kandidaty jakozto individualni osobnosti, ale pfi referovani o nich zlstava
na politické rovin€ na rozdil od privatizace, kterd odkazuje k z4jmu médii o osobnostni charakteristiky a osobni
zivoty kandidata.

% Van Aclst a kol. (2011: 220) mezi osobnostni charakteristiky fadi: kompetence k vykonu tfadu (kompetence),
lidrovstvi (leadership), moréalka (morality), divéryhodnost (credibility), fe¢nické schopnosti (rhetorical skills) a
vzhled kandidata (appearance).

* V kategorii zabyvajici se osobnim Zivotem politika autofi pracuji s kategoriemi: rodinny Zivot (family life),
minulost a vychova (past life or upbringing), volny ¢as (leisure time), milostny zivot (love life). U kazdé z téchto
kategorii jesté doporucuji rozliSovat, zda je zminéna v osobnim nebo politickém kontextu (Van Aelst et al. 2011:
219-220).

12



popsana a jeji interpretace jsou vétSinou totozné®. Obé formy personalizace od sebe Casto

nelze explicitné odd¢lit a urcit, ktery z procesii byl pfitomen dfive.

Karvonen (2007: 4) vedle téchto dvou typu personalizace zminuje jesté tfeti rovinu, kde
muzeme posun od kolektivniho k individualnimu pozorovat, a sice uroven jednotlivce v roli
potencialniho voli¢e. Zajima ho, zda motivace voli¢e pro ucast ve volbach a pro podporu
politické strany je ovlivnéna (pozitivné ¢i negativné) konkrétnim politickym kandidatem (jeho
image, nebo navrhovanymi feSenimi), nebo programovou nabidkou politického subjektu jako
celku. Karvonen svym vyzkumem reaguje na teorie Brettschneidera (2008: 3583) a Schulze
(2004: 25), kteti tvrdi, ze zdkladnim rysem personalizované kampané je zaméteni na hlavni
kandidaty a jejich osobnostni charakteristiky pted politickym programem. Druhy jmenovany
myslenku shrnul konstatovanim, ze ,.kandidat je programem.® Vzristajici diraz na image
kandidata a vnimani politikii pouze na zakladé¢ jejich chovani, prezentovani a komunikace
vede podle Lillekera (2006: 95) k celebritizaci a emocionalizaci politiky. Tento posun je
soucasti hlubsiho procesu politainmentu, kdy se politici snazi sami sebe a svoji praci
prezentovat zabavnou formou (entertaining politics) a ziskat tak snadné&jsi piistup do médii,

oslovit nerozhodnuté volice ¢i jinak ziskat politickou moc

2.2  Kritika personalizace
Normativni kritika personalizace politické komunikace Gto¢i na samotnou jeji podstatu, tedy

upiednostiovani osobnostnich charakteristik politikti (personel characterisitc appeal) pied
programy a ideologiemi (political issue appeal). Kritici ¢asto zminuji neblahy vliv médii,
kterda jsou hlavnim zprostfedkovatelem externi personalizace. Pravé externi personalizace
byva kritiky, na rozdil od interni, povazovana za problém. Pfi interni komunikaci sice roste
dilezitost lidra na tkor ostatnich stranikii, nicméné kladné byvd vniman piinos lidra
k prezentaci myslenek strany a pozvednuti zajmu o politické déni, projevujici se zajisténim
hlast pro svou politickou stranu. Jinymi slovy lze fici, Ze diky obratu pozornosti k lidrim
muze dojit ke zvySeni z4jmu vetejnosti o politické déni a vyssi mife participace. Politici podle
této tivahy pouze propujcuji politice své strany hlas a tvar (Brettschnider, 2008: 3584).
Abstraktni politickd témata tak mohou pro volic¢e dostat konkrétni podobu a snaze se rozsifit
mezi voli¢ské skupiny. VySe zminéné plati samoziejmé pouze v piipade, Ze nepolitické a

image komponenty nenahrazuji tiplné€ politické otazky.

® Lisbeth van Zoonen (1991: 223) hovoii ve spojeni s privatizaci o intimitizaci politiky, kdy se hodnoty ze
soukromé sféry presouvaji do sféry vetejné. Anna Inés Langer (2007: 379) pouziva misto pojmu privatizace
slovni spojeni politizace osobnosti, které nasledné¢ definuje jakozto pfesun zajmu médii k osobnimu Zivotu a
osobnostnim charakteristikam jednotlivych kandidata.
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Nejasnosti stale pretrvavaji téZ v roviné terminologické. Rahat a Sheafer vidi problém v tom,
7ze vyzkumnici Casto zaménuji rizné typy personalizace, coz miize zkreslovat vysledky
badani. Samotné vyzkumy personalizace jsou dalSim oblibenym ter¢em kritiky, jelikoz se
¢asto potykaji s problematickou operacionalizaci, coz nasledné vede k rozdilnym vysledkim
(Rahat — Sheafer, 2007: 77).

3. Nova media
Promény politické komunikace, nastinéné v predchozich kapitolach, jsou na pielomu tisicileti

zavrSeny razantnim nastupem digitalnich médii a rozSifenim snimi spojeného modelu
komunikace, ktery se zasadné odliSuje od tradi¢niho modelu znamého z éry masovych médii.
Celospolecenské otiesy, postihujici jak vyspélé demokracie, tak i méné rozvinuté systémy,
vyvolané rozvojem novych médii pfivadi nékteré védce k otdzce, zda je soucasny stav tieba
odlisit od Blumlerova a Kavanaghova Tretiho veku politické komunikace a na zakladé téchto
tivah se tazou, zda jsme jiz nevstoupili do Ctvrtého veku (Blumler, 2013). Klidova otazka zni,
do jaké miry je soudoby stav jen rozvinutim a zintenzivnénim tendenci popisovanych
Blumlerem a Kavanaghem, respektive do jaké miry jde o skute¢né nové, distinktivni kvality.
K zodpovézeni této otazky je tfeba se zabyvat tim, ¢im je vlastné ,,nové™ komunikacni
prostiedi nové. Aniz bychom se chtéli uchylovat k technologickému determinismu®, vnimame
jako jednu ze zékladnich vlastnosti internetu jeho technologickou podstatu — tj. binarni kod.
Na vyznam technologické podstaty internetu poukazuje Niels Ole Finnemann, kdyZ navrhuje
opustit koncept medialni logiky a zabyvat se spiSe kulturni gramatikou internetu (Finnemann,
2011: 83). Zasadni vlastnosti internetu je jeho schopnost fungovat jako univerzalni
komunika¢ni prostredi, ,,pohltit“ transformaci na digitalni kod vsechny ostatni formy
komunikace. Finnemann (2011: 84) vyc¢lenuje pét vlastnosti kulturni gramatiky internetu: Jde
o médium pro vefejnou i soukromou komunikaci — se Skélou mezilehlych prostorti; umoziuje
rizny dosah, od lokalniho ke globalnimu; jde o médium pro diferencovanou komunikaci —
producenti i piijemci mohou vybirat a rozliSovat mezi riznymi moznostmi spojeni; umoziuje
neustdlou dostupnost, s moZznymi kombinacemi zivé, synchronni, téméf synchronni nebo
asynchronni komunikace; sdruzuje korporace, vefejné instituce, vSechny druhy obcanskych

skupin 1 jednotlivce do stejné platformy, umoziiuje tak nové formy dozoru a spoluprace.

® Technologicky determinismus je koncepce, podle které jsou technologické prosttedky rozhodujicim faktorem
jednoznaéné uréujicim vSechny stranky spolecenského zivota, charakter a smér socialniho rozvoje. Za otce
tohoto pfistupu v oblasti medialnich studii je povazovan Marshall McLuhan, v ¢eském prostiedi pak Jakub
Macek, nebo Matous Hrdina. Opakem této teze je tzv. socialni determinismus, ktery odmita technologicky
redukcionismus a za jehoz zakladatele byva oznacovan Raymond Williams.
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Zaroven je tfeba si uvédomit, ze pfichod novych médii neznamena nahrazeni dosavadnich
komunikacnich kanalt (ostatné nebylo tomu tak ani v piipad¢ ve své dob¢ ,,novych® médii
rozhlasu a televize), spiSe je impulzem k postupné proméné¢ medialniho prostiedi a
modernizaci kanalu tradi¢nich. Dikazem je fakt, Ze v oblasti zpravodajstvi, které je z hlediska
politické komunikace stale nejvyznamnéj$im medialnim obsahem, si dominantni postaveni
stale udrzuje televize, ackoliv se jeji naskok na internetové zpravodajstvi snizuje’. DileZitymi
zdroji informaci se vSak stavaji blogy, webové stranky politickych stran i samotnych politika
a v souvislosti s t¢tmatem bakalaiské prace také profily na socialnich sitich, v naSem prostiedi
predevsim Facebooku a Twitteru. Tyto zdroje se do povédomi dostavaji ¢asto nikoli pfimo,
ale skrze masova média, jelikoZ novinafi z nich ¢erpaji informace pro svou praci. Zasadnim
zpisobem je diky pfimym komunika¢nim kandlim mezi politiky a vefejnosti naruSena
vzajemna kooperace politickych aktérii, komunikacnich profesionalti a médii. Pfisné fizend
politicka komunikace piestava fungovat, protoze do prace komunikacnich profesionali nové
mohou zasahovat piijemci v diive nepfedstavitelném rozsahu (Gurevitch — Coleman —
Blumler, 2009: 168).

Rada procesti popisovanych ve tretim véku politické komunikace dale pokraguje, prohlubuje
se ¢i dokonce zintenziviiuje. Pfikladem miZeme uvést multiplikaci komunikacnich kanala a
fragmentaci publik. S ptichodem novych médii se vSak objevuji i nové prvky jako naptiklad
interaktivita internetového prostiedi, kterd podle Gurevitche, Colemana a Blumlera (2009:
173) vede k tomu, Ze aktéfi ztraceji kontrolu nad politickou agendou. Stale vétsi naroky jsou
kladeny 1 na samotné politiky, ktefi se v individualizovaném internetovém prostiedi musi
prezentovat jako osobnosti, s nimiz ob¢ané mohou navazat vztah. Televize do jisté miry
pfispéla ke stirani rozdili mezi stranami, jelikoZ vSechny strany soutézi o jeden komunika¢ni
kanal. Nova média naopak umoznuji pfijemcim vytvofit si své vzorce piistupu k médiim,
naptiklad filtrovat sledovana média podle ideologické vyhranénosti. To miize nakonec vést k

ostré nazorové polarizaci (Sunstein, 2001: 32).

Gurevitch, Coleman a Blumler (2009: 178) shrnuji vlastnosti nového komunika¢niho
prostfedi do péti boda: VSudypfitomnost informaci a komunikacnich technologii, které¢ vSak
JiZ nejsou monopolizovany primyslové centralizovanymi, profesiondlnimi organizacemi;
pfedstava rozptylen¢jSiho publika; men$i diraz na to, aby televize zajiStovala vefejnou

sluzbu, naopak vétsi diraz na to, aby byla schopna otevirat vefejny prostor, aby se stala

" Data prevzatd  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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oblasti produkce a distribuce potencialné univerzalnich hodnot; proména ideje obc¢anstvi,
kterd nové bere v potaz vyrazy novych vztahli mezi vefejnym a soukromym Zzivotem, kdy
politika jiz neni spojovéna jen se statnimi institucemi; vlady na riznych urovnich uznavaji, ze
rizika a komplexnost vladnuti nelze zvladnout, aniz by Cerpaly ze zkuSenosti, odbornosti a

,,zesitovanych® vztahu vetrejnosti, kterou reprezentu;ji.

3.1  Technooptimisté vs. technopesimisté
S ptichodem socialnich siti a ostatnich platforem Webu 2.0 se vzajemné vztahy mezi aktéry

politické komunikace nejvyraznéji proménily v kontextu volebnich kampani. Souvislostmi
mezi proménami v oblasti politické komunikace a marketingu a rozvojem medialnich
technologii se védci zabyvali uz od doby, kdy nova média vznikala. Technologicky
determinismus, ktery médiim a technologiim pfiznaval silu transformovat kulturu a
spole¢nost, byl pfitomny pfedev§im v ranych fazich reflexe novych médii, v obdobi od 60. do
pocatku 90. let, a z néj se z velké Casti vyvinuly dva zdkladni diskursy v otazce reflexe
technologického vyvoje médii a transformace politiky a politické komunikace:
technooptimisticky a technopesimisticky®.

Prvnim velkym diskursem je technooptimisticky kladouci duraz na digitalni média a
restrukturalizaci politického prostoru a identit. Jeho zastanci v SirSim méfitku zdiraziuji
pfedevs§im nové moZznosti politické participace a deliberace v kyberprostoru, navrat dlirazu na
komunity a vefejné debaty, navrat tématu identity do politiky a také chapani médii jako
,hlidaciho psa demokracie®. V otazce politické komunikace vyzdvihuji predev§im lepsi
pfistup voli¢l k informacim, snadngjs$i komunikaci ze strany politikii k urcitym skupinam,
vetsi decentralizaci moci @ moznost horizontdlni komunikace. Schopnost stimulovat zajem a
miru zapojeni pfedev§im mladych volict diky snadnému pftistupu k informacim a participaci
napiiklad piipisuje novym médiim Carpini (2000: 346-347). Optimisté tak internetu piisuzuji
potenciél transformovat politickou komunikaci smérem k vétsi demokrati¢nosti, mobilizaci a
participaci volict a radikalni redistribuci politické moci (Rushkoff, 2003). V internetu spatiuji
Sanci pro vstup grassroots hnuti a malych stran na politicky trh i diky nizké cené této
komunikace (Axford, 2001: 1-29).

Druhym diskursem je technopesimisticky. Jeho zastanci se naopak zaméfuji na nebezpedi,
ktera se s ptichodem novych médii vynofila, anebo se soustfedi na potencial novych médii a

jsou skepticti predevsim v pohledu na moznou proménu komunikace s ptichodem téchto

§S. Bentivegna (2006) pouziva také pojmi kyberoptimisté a kyberpesimisté.
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médii. Zastavaji se hypotéz o ,normalizaci kyberprostoru“ ¢&i ,,normalizacniho modelu.
Obavaji se prohlubovani stépicich linii mezi jednotlivymi vrstvami spolecnosti, které socidlni
sit¢ mohou zvyraznit. Dale varuji pfed zhoubnym vlivem online aktivismu na jeho tradi¢ni
offline podobu, nebo pired moznym elitismem, jelikoz internet podle nich pouze odrazi socio-
ekonomicky statut z realného Zivota. Napiiklad Ben Baber zdiraziuje nebezpeCi piilisné
segmentace a targetingu na specifické skupiny v marketingu, které mohou vést k izolaci a
anomii n€kterych skupin ¢i jedinct kvili opomijeni SirSich socialnich trendti (Axford 2001: 1-
29). Ve stati The Transformation of Governance? poukazuje Newton (2001) s ohledem na

nova média a politicky marketing naptiklad na erozi nezdravého populismu.

3.2 Volebni kampané na socidlnich sitich
Spise z technooptimistickych pozic vyvstava idea vyuziti novych médii, potazmo socialnich

siti, ve volebnich kampanich, jako prostiedek k osloveni a mobilizaci Siroké voli¢ské zaklady.
Ackoliv se o velkém potencidlu novych médii mluvi pfedev§im az po uspéchu Baracka
Obamy (Lilleker — Jackson, 2010), ktery nové komunikaéni kanaly aktivné vyuzil k vitézstvi
v americkych prezidentskych volbach z roku 2008, kampané uzivajici internet se objevily uz
na pocatku 90. let. Prvni kampan, jez distribuovala projevy a komentéafe v psané formé¢ na
internetu, byla prezidentska kampan v USA z roku 1992. Dal$im komunika¢nim kanalem
byly webové stranky, které se odrazily v podobé prezidentskych kampani v roce 1996. Skoro
ve stejné dobé zacal byt vyuzivan i e-mail (senatni kampané v roce 1998) a vzapéti nasledoval
obrovsky rozvoj on-line fundraisingu (John McCain v prezidentské kampani 2000). V roce
2003 a 2004 rozhybaly virtualni prostor blogy. Za prikopnika ve vyuzivani socialnich médii v
prezidentskych kampanich byva povazovan vermontsky demokraticky guvernér Howard
Dean. Jako prvni presunul vétSinu svych aktivit do virtudlniho prostoru, ve kterém se stal
velmi popularnim a posléze se mu dafilo pomoci aplikaci jako Meetup pietavit online podporu
do offline podoby. Ne nahodou s ptehledem zvitézil v digitalnich primarkach organizovanych
strdnkou MoveOn.org, coz vyrazné pozvedlo medialni obraz jeho kampané (Hideman, 2005:
121). Deanova internetova kampan byla povaZzovéana za velmi uspé$nou 1 z pohledu shanéni
finan¢nich prosttedkt. Z celkového objemu 41 milion dolard, které ziskal prevazné od
online podporovatelt, bylo celych 61 procent nashromazdéno z ptispévkll v maximalni vysi
200 dolart (Hideman, 2005: 128). Dalsi proménu kampani piinesly socialni sité¢ — v roce

2006 MySpace a o dva roky pozdé&ji Facebook nasledovany Twitterem. Teprve v souvislosti
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s masovym rozsifenim socialnich siti se vSak v praxi naplno projevil online mobiliza¢ni

potenciél, jak mimo jiné dokazuje i Gsp&ch Baracka Obamy”.

Fenomenalni uspéch ilinoiského senatora s hawaiskymi kotfeny byl do velké miry vybudovan
na know-how nabytém z netspésné kandidatury Howarda Deana (Alexandrova, 2010: 23).
Deanova kampan ukazala dvé potencialni silné stranky socialnich médii, které se podaiily
Obamové tymu beze zbytku zuzitkovat. Prvni vyhodou socialnich siti je jejich schopnost
zasdhnout mladé publikum, coz ostatni kandidati zcela ignorovali. Stejné jako Dean i Obama
dokazal s mladymi voli¢i na socialnich sitich vést dialog, vzbudit v nich zajem o myslenky
kampané a poskytnout jim informace potiebné k zapojeni se. Mladi se stali hybnou silou,
hnutim budovanym odspoda, kter¢é Obamovu kampan odliSovalo od ostatnich. Risk
spolehnout se na mladé se vyplatil a Obamu ve volbach podpofilo 66% voli¢t ve véku mezi
18 a 29 lety, coz ¢inilo pfes 15 milionti hlast (Alexandrova, 2010: 6). Vedle mladych, vyuzil

° Druhou silnou

Obama socialni sité téZ k osloveni dalsich netradi¢nich skupin voli&i'
strankou, kterou Deanova online kampan odhalila, je potencial ve shromazdovani velkého
mnozstvi malych finanénich pfispévkd, coz Barack Obama dokazal vyuzit v dosud
bezprecedentnim rozméru. Od svych podporovatelii se mu podafilo nashromazdit nejvetsi
objem financi v d&jinach prezidentskych voleb v USA. S 800 miliony dolari disponoval
dvojnasobnou ¢astkou neZ jeho republikansky soupet. Na medialni kampann Obama vyuzil
vice neZ polovinu z této ¢astky, coz je tfikrat vice nez John McCain (Alexandrova, 2010: 13).
Ackoliv online entusiasmus ne vzdy vede K tspéchu v offline prostiedi, Deandv piipad
naznacil smér, po kterém se o Ctyfi roky pozdé¢ji Obama uspeésSné vydal na cestu do Bilého
domu (Alexandrova, 2010: 23). V listopadu 2008 se pocet facebookovych fanouskt Baracka
Obamy pohyboval kolem tfi miliond, coZ je ¢tyfnasobné vice nez pocet fanouSkit McCaina.
Rozdil v poctu sledujicich na Twiterru byl jesté citelnéjsi, jelikoz kanal Baracka Obamy se
Vv pritbéhu voleb stal nejsledovanéj$im kanalem Vv siti. Za dobu kampané bylo na Youtubu
shlédnuto 14 miliond hodin Obamovych videi (Vargas, 2008). Kdyz k tomu pfipocteme
vlastni webové socialni sit¢ a aplikace jako naptiklad Mybarackobama.com, nebo MyBO
sdvéma miliony profild, ziskdme ohromnou sit' podporovatelti, kterd spolu mize
komunikovat, synchronizovat svoje aktivity a spoleéné se podilet na kampani, které véii, ze

muzZe piinést zménu (jedno z volebnich hesel Baracka Obamy: Change We Need). Vysledek

® publikace zabyvajici se kampani Baracka Obamy na sociélnich sitich: 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).

% Obamiiv tym vytvoril dalsi Giéty na socialnich sitich pro specifické voligské segmenty jako napk.: Veterans for
Obama, Women for Obama, African Americans for Obama.
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kampang¢ je ztejmy, vitézstvi rozdilem 200 volitelii a osmi a ptl milionii hlast. Lutz (2009: 2)
poznamendva, ze Obama ve své aktivit¢ na socidlnich sitich neustal ani po zvoleni

prezidentem, nacez byva oznacovan ,,prvnim prezidentem, ktery vladne s BlackBerry v ruce.*

Uspésny piiklad pritahl na socidlni sité v kratké dobé dalsi politiky a politické strany napiié
celym demokratickym svétem. Lakava je pro politiky pfedev§im nizka cena za Sifeni sdéleni a
pevna kontrola obsahu sdé€leni, které nemusi prochdzet redakcemi mainstreamovych médii.
Srostouci mirou penetrace internetu a socialnich siti do spoleCnosti po celém svété
inkorporuji volebni manazefi nastroje online marketingu do svych strategii a mixd, jak
potvrzuji védecké prace norskych (Enli a kol., 2013'), svédskych (Larsson — Moe, 2012%%) a
finskych (Strandberg, 2013%) vyzkumnikG. Tim se vSak napliiuji obavy né&kterych
technopesimisttl, ze profesionalizace komunikace na socialnich sitich povede k reprodukci
aktualniho stavu politické komunikace z offline do online prostfedi a nova média ztrati
charakter otevieného, rovného a nezavislého prostoru. Jinymi slovy, Ze politické vztahy a
distribuce moci se bude pouze odrazet on-line (napi. hypotéza o tom, ze velké strany maji
lepsi pristup, lepsi webové stranky apod.). Kritici zdlraznuji odolnost systému viic¢i zmeéné,
internet podle nich pouze reflektuje redlny svét, nez aby piinaSel néco nového (Anstead —
Chadwick, 2008). Podle teoretikii normalizace politické elity v kyberprostoru stale trvaji na
tradi¢nich technikach kampani a pouze je aplikuji on-line na misto toho, aby se
pfizpsobovaly novym trendiim. Nova média jsou tak vyuZzivana podle tradi¢nich technik a

jejich mozZnosti jsou uzivany jen povrchng.

3.3 Vyuziti socidlnich siti v eském prostredi
Stejné jako vétSina ostatnich trendi politické komunikace, i politicky marketing na socidlnich

sitich dorazil do Ceské republiky smirnym zpozdénim oproti vysp&lym zapadnim
demokraciim. Prvni naznak vyraznéjsi politicky orientované aktivity na socidlnich sitich
datujeme do roku 2009, kdy se mezi mladymi lidmi na Facebooku zvedla masivni vina
odporu proti tehdej$imu lidrovi socialni demokracie Jifimu Paroubkovi — iniciativa vyzyvajici

k sabotazi predvolebnich mitinki CSSD ParoubEgg™. Zlom v nahliZeni na piinos vedeni

L 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).

2 ARSSON, A. O., MOE, H. (2012): Studying Political Microblogging: Twitter Users in the 2010 Swedish
Election Campaign. New Media & Society 14 (5): 729-47.

3 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.

Y Iniciativa méla na Facebooku sveho Casu pies 55 tisic podporovateli (v roce 2009 bylo na Facebooku
priblizné 800 tisic Cech).
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kampan¢ na socialnich sitich s sebou pfindsi az historicky prvni piima volba prezidenta na
prelomu let 2012 a 2013. Podle Stétky, Mackové a Fialové (2014) rozsitila piima volba hlavy
statu moznosti participovani Cechll na vefejném Zivoté a zarovei pfinesla i nové vyzvy pro
vedeni volebni kampané. Stejni autofi si v souvislosti s rozvojem profesionalnich volebnich
kampani a PR dlouhodobych strategii od voleb z roku 2006 v§imaji odliSnosti ve vedeni
kampani pro ptimé prezidentské volby. Klicovym rozdilem je zaméfeni na individuality, coz
s vyjimkou voleb do Senatu nebyva v ¢eském parlamentnim systému obvyklé. Poprvé byly
také krom¢ maximalniho uziti tradi¢nich kanalt vyuzity nové online komunika¢ni kanaly
(Stétka — Mackova — Fialova, 2014). Pokud se o n&které z prezidentskych kampani na
socialnich sitich hovofi jako o ,,success story®, pak je to jisté kampan Karla Schwarzenberga.
Prestoze za UspéSné mulzeme povazovat i online kampané Vladimira Franze, Jifiho
Dienstbiera, nebo Tomia Okamury, jedinym politikem, ktery socidlni sit€¢ doslova ovladl a
zérovenn se mu online podporu podafilo promitnout i do volebniho vysledku, byl prave
Schwarzenberg. Jist¢ mu pomohlo, Ze jako jediny mél jiz pted volbami slusnou
fanouskovskou zakladnu z parlamentnich voleb v roce 2010, kdy byla velmi populéarni jeho
kampafi ,,Pivo s Karlem*. Z vyzkumu Stétky, Mackové a Fialové (2014) A winding road from
., likes* to votes, ktery se aktivité¢ prezidentskych kandidatl na socidlnich sitich vénoval,
vyplyva, ze cesta od ,lajku“ k hlasu je slozitéj$i nez se technooptimistim muize na prvni

pohled zdat.

S dalsimi vyzkumy na téma socialnich siti v ¢eské politické komunikaci pifichazi také ¢lenové
vyzkumného centra pii Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy PolCore®. Konkrétng se
zabyvaji napiiklad parlamentnimi volbami v roce 2013, kdy Stétka s Vochocovou (2014) na
zakladé sebranych dat ze socialnich siti zjistuji miru heterogenity mezi diskutujicimi na
profilech politickych stran. Zajima je rozsah a charakter online participace v CR v navaznosti
nadalsi velké téma debaty technooptimistli s technopesimisty a to, zda socialni sité
povzbuzuji debatu a vedou K participaci a vyméné opozi¢nich nazori jako v Habermasové
idedlu vefejné sféry, nebo naopak vedou ke vzniku do sebe uzavienych homogennich skupin,
tzv. kyber ghett. Charakteru politické angazovanosti uzivatell socialnich siti se vénuje i prace
Whither Slacktivism? Political Engagement and Social Media Use in the 2013 Czech
Parliamentary Elections (Stétka — Mazéak, 2014). Studie si klade za cil piispét do debaty o
potencialu socialnich siti pfilakat k politické aktivité nezaujaté lidi. Technooptimisté se

piiklani k nazoru, Ze dobte zacileny marketing na socidlnich sitich se miize odrazit ve zvySené

' Stranky PolCoru jsou dostupné na: http://polcore.fsv.cuni.cz/
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mife offline participace a pfilakani novych aktivistl, naopak technopesimisté se domnivaji, ze
socialni média oslovuji pouze jiz aktivni skupiny obyvatel a akorat prohlubuji rozdil mezi
aktivnimi a neaktivnimi. Proti sob¢ tak stoji mobilizacni a normalizacni teze. Technopesimisté
zachazeji jest¢ dale, kdyz varuji pfed koncem tradi¢niho offline aktivismu, na zakladé
vzestupu tzv. clicktivismu'® nebo slacktivismu'’. Zakladni body debaty zabyvajici se
problematikou socialnich médii a politické participace shrnuji v zasttesujici stati Svelch a
Vochocovéa (2015), dalsi ¢lenové skupiny PolCore. Caste¢nou ¢eskou 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
Stétka (2015) prostfednictvim rozhovorti s marketingovymi stratégy politickych stran
zkoumaji rozsah vyuziti novych médii v porovnani s témi tradi¢nimi v riznych politickych
systémech. Ve vyctu Ceskych praci na téma vyuziti novych médii v politické komunikaci
nesmi chybét brnénska akademicka vétev, kterou reprezentuje predevs§im Jakub Macek, ktery
se v Cesku jako prvni pokusil o formulovani funkéni definice pojmu nova média (Macek,
2013: 105). Spole¢né s Mackovou se zabyvali analyzou online politického aktivismu na
ptikladu lokalniho hnuti Zit Brno (Mackova — Macek, 2014).

3.4  Politicka komunikace na socialnich sitich v mezivolebnim obdobi
Hlavni pozornost vyzkumnika poutaji v souvislosti s vyuzitim socialnich siti logicky volebni

kampang, avSak ne vyhradné. S prichodem propracovanych komunikacénich strategii vyvstava
na povrch potfeba vést kampan permanentné, tedy i v obdobi mezi jednotlivymi volbami.
Vyzkumy politické komunikace na socialnich sitich mimo volebni kampané maji kofeny ve
Skandinavii a to diky norskym akademikiim Bente Kalsnes a Anders Olof Larssonovi, ktefi se
dané problematice aktivné vénuji. Ve své praci ,, Of course we are on Facebook* — Use and
Non-Use of Social Media among Swedish and Norwegian Politicians se zaméfuji na
porovndni rutinni miry vyuzivani Facebooku a Twitteru Svédskymi a norskymi politiky
(Kalsnes — Larsson, 2015). Zjejich vyzkumu vyplyva, Zze mezi skandinavskymi politiky
pfevazuji ti, jez vyuzivaji Twitter (téméf 60 %) nad témi, ktefi jsou aktivni pfevdzné na
Facebooku (ptiblizné 20%). Rozdily ve struktufe uzivani socidlnich siti mezi politiky obou

statl jsou zanedbatelné. Dalsi zkoumanou hodnotou je pravidelnost, s jakou se politici

1° Za autora pojmu byva povazovan Micah White, jeden ze zakladatelti hnuti Occupy Wall Street, ktery ho
poprvé pouzil v élanku: Clicktivism is ruining leftist activism, zvefejnéném v roce 2010 denikem The Guardian.
Odkaz na ¢lanek: http://www.theguardian.com/commentisfree/2010/aug/12/clicktivism-ruining-leftist-activism

" Podobny vyznam ma i vyraz, jehoz autorem je Evgeny Morozov. Slacktivismus, zminény autorem v roce 2009
v ¢lanku Brave New World Of Slackivism, je pojem popisujici iluzi politické angaZovanosti vytvofenou aktivitou
na socialnich sitich (napf. ptidani do facebookové skupiny), ktera ma nulovy dopad na realné offline politické
déni. Odkaz na ¢lanek: http://www.npr.org/templates/story/story.php?storyld=104302141
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projevuji na socialnich sitich, a tudiz do jaké miry mizeme o jejich aktivit¢ hovoftit jako o
permanentni. V obou zemich politici primérné piidavaji méné nez jeden piispévek denné.
V obou zemich je vSak n€kolik politikt, ktefi se vymykaji priméru a svoji aktivitou vyrazné
pievysuji ostatni. Tyto politiky autofi v hierarchii parlamentu popisuji jako stiedni Groven,
Casto bez specifickych ministerskych povinnosti. V ptipad¢é Facebooku nejsou rozdily v poctu
denn¢ ptidanych prispévku jednotlivymi politiky tak vysoké, postaci méfeni na Skale 0 — 4 (v
ptipadé¢ Twitteru 0 - 40). Praimérné skandinavsti politici pfidavaji méné nez 0,5 prispévku
denn¢ a pocet téch, ktefi toto Cislo prevysSuji, také neni tak znac¢ny jako v ptfipadé Twitteru.
Kalsnes s Larssonem v zavére¢né fazi vyzkumu podrobili nashromazdéna data regresivni
analyze, ve které se snazi nalézt souvislosti mezi dosavadnimi vysledky Setfeni a
individudlnimi proménnymi (veék, gender, pozice ve strang, pocet znovuzvoleni do funkce), a
dale s kontextualnimi proménnymi (volebni vysledek, ideologie, velikost volebniho obvodu).
Prvnim zjisténim je, ze dle ofekavani adopce a pravidelnost vyuzivani socialnich siti je
typicka pro mladsi politiky, zatimco gender hraje roli pouze v piipadé vyuzivani Twitteru. Z
pohledu vlivu poctu znovuzvoleni do funkce se na socialnich sitich vice angazuji vyzyvatelé,
neZ obhajujici. Zamétime-li se na pozici ve strané, jsou socidlni sit€¢ dominiem téch politikd,
ktefi nezastavaji vysoke stranické funkce, jak prokéazal vyzkum. Z kontextualnich nezavislych
proménnych se do vyuzivani socidlnich siti vyraznéji promitl pouze volebni vysledek. Autofi
zjistili, Ze politici stran s niz§imi volebnimi vysledky jsou na socidlnich sitich mirné

aktivnéjsi.

Podobny vyzkum zabyvajici se permanentni aktivitou politiki na socialnich sitich, nikoliv
tedy pouze v obdobi probihajici volebni kampané, publikoval Anders Olof Larsson v roce
2016 pod ndzvem Online, all the time? A quantitative assessment of e permanent campaign
on Facebook. Zajimavym rozmérem této prace je porovnani aktivity politikti ve dvou zemich,
kdy v jedné z nich probiha ve sledovaném obdobi volebni kampan, zatimco ve druhé nikoliv.
Porovnavané zemé jsou opét Svédsko a Norsko, které se jevi jako ideélni pro vyzkum online
politické komunikace vzhledem k vysoké penetraci internetu a socidlnich siti ve spole¢nosti
(Larsson, 2016: 4). Na rozdil od ptfedchozi studie se autor zaméfuje pouze na komunikaci
politikti a politickych stran na Facebooku. Vyzkum se teoreticky opird o koncept permanentni
kampané, ktery vsak, jak autor sdm pfiznava, neni lehké zpracovat do podoby pouzitelné
v empirickém Setfeni (Larsson, 2016: 3). Larsson se proto rozhodl mapovat miru a rozsah, v
jakém politici a politické strany vyuzivaji facebookové profily. Nezajima se o obsah, kterym

se politické subjekty prezentuji, nybrz se soustfedi na Cetnost, s jakou prispévky na profilech
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piibyvaji a na dopad, jaky ma aktivita politikti v siti na publikum. Na zkoumaném vzorku se
snazi dokazat, ze teorie permanentni kampané¢ smazavd v soucasném online prostiedi
komunikac¢ni rozdil mezi obdobim volebni kampané a obdobim mezivolebnim. Z analyzy dat
sesbiranych v devitimési¢énim obdobi vyplyva, ze strany, jejich lidii i ostatni ¢lenové
parlamentu obecné reaguji na stejné podnéty, vztazeno na pocty prispévkl jednotlivych
skupin. Témito podnéty jsou podle autora udéalosti v mainstreamovych médiich, coz dokazuje
na zékladé dalich vyzkumu. V ptipadé Norska je vidét razantni vzestup aktivity mésic pred
volbami, v dob¢ tzv. kratké kampané (posledni Ctyfi tydny pfed volbami). Vyrazny narast
aktivity mizeme sledovat i1 v obdobich bezprosttedné nésledujicich po piedvolebnich
debatach. Absolutni vrchol norskych politiki na socialnich sitich byl dosazen v den voleb,
pak nasledoval zifetelny propad. Na $védském piipadu (zadné volby ve sledovaném obdobi)
zadné vyrazné vykyvy nesledujeme. Vyrazny rozdil mezi obéma staty muizeme najit 1
Vv absolutnich poctech ptispévkil v jednotlivych mésicich. V norském piipadé se misty jednalo
az o dvojnasobny pocet ptispévkl nez ve §védském prostiedi. Zaméfime-li se na jednotlivé
politické subjekty a jejich aktivitu na Facebooku, autor dospél k urcitym rozdilnostem mezi
zkoumanymi staty. Obecné vice aktivni jsou na siti Norové, o ¢emz vypovida jak pramérny
pocet piispévkli na den, tak i1 pocet politikli, ktefi tento primér prekracuji. Stejné jako
ptedchozi vysledky, i tyto mohou byt interpretovany v souvislosti s volebnim rokem
v Norsku. Rozdilné je i slozeni nejaktivnéjSich subjektii, zatimco v norském ptipadé byly
nejaktivnéjsi na svych profilech politické strany, na §védské scéné se aktivita stran, lidri a
ostatnich ¢lenl parlamentu pomérn€ vyrovnavala, ba spi$ naopak, politické strany za dal§imi
aktéry zaostavaly. V dalsi ¢asti analyzy si autor v§ima, Ze pfitomnost na siti neznamena nutné
i vliv na siti (Larsson, 2016: 19). K uréeni dopadu na publikum autor vyuziva primérny pocet
lajkti a sdileni na jeden ptispévek. Z analyzy vyplyva, Ze v norském prostfedi maji nejvetsi
dopad pftispevky krajné pravicové populistické Strany pokroku a jejiho lidra Siva Jensena
(mozno porovnat s vysledky Tomia Okamury v nasem vyzkumu). Podobné se ve Svédsku t&si
z nejvétsiho dosahu svych piispévkil krajné pravicova strana Svédskych demokratii, ktera za
svoje hlavni téma povaZzuje boj proti islamizaci zem¢. Slabsi dosah piispévklu velkych
zavedenych stran ve Svédsku koresponduje s nazorem, Ze v norském prostiedi se volebni
kampan vyrazné projevila do podoby komunikace na socidlnich sitich, ¢imz autor svou praci

uzavira.
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4. Metodologicka ¢ast
V piedchozi ¢asti jsme piedstavili koncept personalizace na pozadi SirSich promén politické

komunikace v druhé poloviné 20. stoleti a pfedevSim v prvni dekadé stoleti nasledujiciho
v souvislosti s nastupem novych médii, specialné socialnich siti, které zasadné proménily
vztahy mezi aktéry politické komunikace. V analytické c¢asti se pokusime koncept

personalizace aplikovat na konkrétni vystupy politické komunikace na socialnich sitich.

Vzristajici dulezitost osobnosti na ukor politickych stran a programua (Karvonen, 2007: 2),
demonstrovanou mimo jiné také rostoucim zajmem médii i vetejnosti o individuality politikti
na Ukor klesajiciho zajmu o strany a ideologie (Mair, 2005: 1-14), 1ze sledovat samoziejmé i
na socialnich sitich. Dikazem individualizace je fakt, Ze si ¢im dal vice politiki zaklada
osobni profily na socidlnich sitich, které se svou popularitou mezi internetovymi uzivateli jiz
téméet vyrovnavaji popularit¢ politickych stran. Piestoze v ¢eském politickém i volebnim
systému stale hraji kliGovou roli politické strany, i zde se setkavame s redukci politického boje
na souboj individualit, kterému prostfedi socidlnich siti dodavd potfebnou dynamiku a
potencial oslovovat Siroké publikum. Proto je pravée ptitomnost politickych 1idrli na socialnich

sitich pfedmétem vyzkumu piedkladané bakalaiské préce.

V praci podrobime dikladnému zkoumani komunikaci Sesti lidrii politickych stran na socialni
siti Facebook. Jelikoz se v Ceském prostfedi zatim Zadny vyzkum nezabyval politickou
komunikaci pfedsedl stran, bude nas zajimat celkovy charakter vyuziti profilu na sociélnich
sitich s pfihlédnutim k projeviim personalizace komunikace v rdmci zkouméni obsahu

jednotlivych prispévki.

4.1  Vyzkumné otazky
Charakter komunikace a miru jeji personalizace na profilech stranickych lidrii se snazime

postihnout pomoci zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek:

Q1: Jaky je rozdil v charakteru a intenzit¢ vyuzivani facebookového profilu mezi
jednotlivymi lidry?

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

Q1.2: Prezentuji se politici vlastnim nebo sdilenym obsahem?
Q1.3: Jaky multimedialni obsah politici zvetejnuji?

Q1.4: Jak aktivné se politici zapojuji do diskuze na svych profilech?

Q1.5: Jaka je odezva uzivatelll na aktivitu vybranych politikil na socidlnich sitich?
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Q2: Jak vyznamnou roli hraje v projevech politiki na Facebooku personalizace?
Q2.1: Do jaké miry politici na socialnich sitich prezentuji svlij osobni ,,nepoliticky*
zivot?
Q2.2: Hovori lidfi politickych stran na socialni za sebe, nebo se prezentuji jako mluvci

strany?

Q2.3: Vjaké mife vyuzivaji lidéi politickych stran na socialnich sitich podporu
celebrit?

Q3: Jakym politickym tématim se politici na svych profilech vénuji?
Q3.1: Pievazuje u jednotlivych politikl spise domaci nebo zahrani¢ni agenda?
Q3.2: Ke komu se piispévky lidra politickych stran vztahuji?

Q4: Jak se lisi uroven personalizace v zavislosti na valenci ptispévka?

Q6: Jak se 1i8i charakter komunikace politikii v zavislosti na tom, zda patii k vladé nebo

opozici?

4.2  Operacionalizace
Prvni otazka je definovana pomérné ze Siroka a proto jsme K jejimu zodpovézeni nadefinovali

pét podotazek, které pomohou k zachyceni nékterych trendi pii popisu aktivit lidrd
politickych stran na Facebooku (Q1). K zodpovézeni prvni podotazky budeme porovnavat
Cetnost prispevkil na profilech jednotlivych politiki ve sledovaném obdobi (Q1.1). Zajimat
nas bude také, zda se politici zapojuji do diskuzi pod svymi ptispévky (Q1.4). Odezvu na
aktivitu lidrd budeme méfit pomoci obecnych metrik, jako jsou komentafe, lajky a sdileni
(Q1.5). Kjejich sbéru vyuzijeme frekvencni analyzu, ktera probihd externé za pomoci
aplikace Netvizz. Pti zkoumani charakteru komunikace se zamétime na originalitu piispévku
(Q1.2) a na pfitomnost multimedialniho obsahu (Q1.3). Zajimat nas bude typ ptilozeného
multimédia a v neposledni fadé jeho zdroj, ¢imZz ziskdme povédomi o tom, jaky druh
informaci politici na socialnich sitich §ifi. Personalizaci na profilech politiki (Q2) budeme
zkoumat ve dvou rovinach — jazykové a obsahove. Po jazykové strance nas bude zajimat, zda
politici ptispévky publikuji v prvni osob¢ (mluvi tedy za sebe), nebo zda hovoii Gsty strany,
tedy v mnozném cisle (Q2.2). Po obsahové strance nas bude zajimat, zda ptispevek prezentuje
politikiv osobni nepoliticky zivot, jakozto charakteristicky jev personalizace (Q2.1). Sdéleni
lidrd v roviné osobniho zivota budeme dale rozifazovat na zakladé typologie, kterou pro
vyzkum komunikace osobnich témat vypracoval Van Aelst a kol. (2011: 220). V souvislosti

S personalizaci se zaméfime i na jeden z jejich pravodnich rysi a tim je celebritizace
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komunikace. Zajimat nas bude, zda politici na svych profilech vyuzivaji k sebepropagaci
znamé tvaie z nepolitického prostiedi (Q2.3). Tieti vyzkumna otazka se pta, jakd témata mezi
politicky ladénymi piispévky pievladaji (Q3). Mezi sledované kategorie dale patii, zda se
piispévek vztahuje k domaci nebo zahrani¢ni politické situaci (Q3.1), k personalizaci se
vracime podotazkou, ktera zjist'uje, ke komu se obsah piispévku vztahuje, zda ke stran€, nebo
k jednotlivci, ptipadné nas zajima, ke kterému konkrétnimu politikovi se prispévek vztahuje
(Q3.2). Samostatnou zkoumanou kategorii u jednotlivych prispévku je pak valence (Q4), ve
které posuzujeme, zda jsou piispévky spiSe negativni, nebo pozitivni. Zajima nds, nakolik se
politici soustiedi na kritiku protivnikd v porovnani s pozitivni prezentaci sebe sama, nebo své
strany. Zavére¢na otazka se snazi odhalit, jaké rozdilné trendy mulzeme pozorovat

Vv komunikaci vladnich a opozi¢nich politikti (QS5).

4.3 Kodovaci kniha

Kazda archivovana jednotka bude peclivé zakddovana podle klice, ktery pii ndsledném
zpracovani dat umozni odpovédét na vyzkumné otazky. Kodovaci kategorie a kodovaci arch

jsou prilozeny k bakalatské praci (Priloha 6).

VAR (1.),,CISLO* (1 —n) slouzi k orientaci v archivovanych datech, nabyva hodnoty 1 az n,
kdy n je vysledny pocet sesbiranych jednotek.

VAR (2.) ,, JMENO* (1 — 6) identifikuje jednotlivé lidry pfi nasledné analyze
nashromdzdénych dat.

VAR (3.) ,,OPOVLA* (binarni) vyjadfuje politikovu pozici ve vlade, ¢i v opozici. Usnadnuje
orientaci v datech pfi nasledném vyhodnoceni komunikace vladnich a opozi¢nich politika.

VAR (4.) ,,AUTOR* (1 — 6) rozliSuje, zda politici obsah na svych profilech sami vytvaii,
nebo pouze sdili cizi piispevky. V pripad¢ sdileni je dale kddovan sdileny obsah.

VAR (5.) ,,MULTIM* (1 — 8) urcuje, jaky multimedialni obsah je soucasti ptispévku (napf-.:
video, ¢lanek, fotografie atd.).

VAR (6.) ,,MZDROJ* (1 — 10) se zaméfuje na analyzu zdroju, ze kterych sdileny
multimedidlni obsah pochazi (napt.: zpravodajska média, alternativni zdroje, socialni sité,
vlastni strana).

VAR (7.) ,,RESPON* (binarni) urcuje, zda se politik v rdmci diskuze pod svymi piispevky
zapojuje do debaty, ¢i nikoliv.

VAR (8.) ,,JAZYK" (1 — 4) rozlisuje, zda politik v ptispévku vystupuje (hovoii) sam za sebe
(tedy v singularu), nebo zda se prezentuje, jako mluv¢i strany (v pluralu).
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VAR (9.) ,,O0SOBN* (1 —5) rozli$uje, zda se ptispévek vztahuje k osobnimu Zivotu politika,
Vv piipad¢, ze ano, do které kategorie podle Van Aelsta (2011: 220) mizeme ptispévek zaradit
(rodinny zivot, minulost a vychova, volny ¢as, milostny zivot).

VAR (10.) ,,CELEB* (1 — 3) zkouma, zda politik vyuziva v pfispévku k sebepropagaci
podporu znamé tvate z nepolitického prostredi (celebrity), nebo ptipadné nepolitického
profesionéla v ur¢itém oboru.

VAR (11.) ,,TEMA* (1 — 5) rozlisuje, k jakému tématu se piispévek vztahuje. (napf.:
vyjadieni k politické situaci, vyjadieni k legislative, vyjadieni k volbam).

VAR (12.) ,,DOMZAH (1 - 4) uptesiiuje povahu politicky ladénych piispévka pomoci
rozdéleni na ty, které se vénuji domaci, nebo naopak zahrani¢ni politice (nebo jejich
kombinaci).

VAR (15.) ,,VALEN* (1 — 3) ur€uje povahu pfispévku na skale: pozitivni — neutralni —
negativni. Rozdéleni slouzi pfedevsim k analyze miry negativity v komunikaci jednotlivych
lidrt.

VAR (14.) ,, REFER* (1 — 6) rozliSuje, ke komu se dany ptispévek vztahuje (napft.: ke

konkrétnimu politikovi, politické strané, vlastni stran¢ atd.).

VAR (15.) ,,TARG* (1 — 8) v ptipad¢, Ze se kodovany pfispévek na zakladé hodnoty
pfedchozi proménné vztahuje k ur€itému politikovi, rozliSujeme politika, na kterého cili.

4.4 Vyzkumna metoda

Zam¢time-li se na politickou komunikaci na socidlnich sitich, lze ptfipadné projevy
personalizace nejlépe identifikovat v roviné obsahu sdéleni. K analyze obsahu pomoci
systému ovéfitelnych proménnych po dobu delsiho casového useku, ktery je nutny
k nashromazdéni dostate¢ného mnozstvi dat, je z dostupnych metod nejvhodnéjsi obsahova
analyza, kterou Berelson definuje jako: ,,vyzkumnou techniku pro objektivni, systematicky a
kvantitativni popis manifestovaného obsahu komunikace* (Berelson, 1952: 18). Pii
dlouhodobéjsim shromazd’'ovani dat z profili politikli se nevyhneme analyzovani velkého
mnozstvi textdl, pfiCemz praveé kvantitativni obsahova analyza umoziuje zpracovat velké
mnozstvi textl a vysledky Setieni statisticky analyzovat (Scherer, 2004: 30), v naSem piipadé
komparovat data sesbirand pro jednotlivé lidry politickych stran. Kvantitativni obsahova
analyza je vysoce strukturovanym a selektivnim procesem, pii jehoz pouziti se vybrané
obsahy zkoumaji s ohledem na n¢kolik vybranych znakt. Charakteristickym rysem této
metody je vysoka mira strukturovanosti a stim je spojen i vysoky stupen ovéfitelnosti
(Scherer, 2004: 29). O vhodnosti vyuziti obsahové analyzy ke zkoumani politické
komunikace hovofi i Graberova (2005: 491), podle které je obsahova analyza nejCastéji

uzivana ke zkoumani sdéleni politické komunikace. Jak spravné podotyka Krippendorff
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(2013: 88), definovat obsahovou analyzu pouze jako kvantitativni metodu by bylo chybou.
Jak sam ftika, jakékoliv analyzovani textu je kvalitativni, i pfesto, ze nékteré jeho
charakteristiky jsou nésledné pievedeny na ¢isla. Misto toho pfichazi s vlastni definici
moderni obsahové analyzy jako vyzkumné techniky, ktera vyvozuje replikovatelné a validni
zéavery z textl (nebo jinych druhti obsahtl) v kontextu jejich uziti (Krippendorft, 2013: 24). Pii
konstrukci vyzkumné metody jsme vychazeli z metodického postupu obsahové analyzy textt
podle Krippendorffa (2013: 84), jenz podrobné¢ vymezil a specifikoval posloupnost

jednotlivych krokii obsahové analyzy, v€etné ivodniho pilotniho Setieni.

K shromdzdéni dat potfebnych pro zodpovézeni podotizky Q1.5, ktera se zamétuji na
akitivitu lidr na socidlnich sitich a na odezvu publika na tuto aktivitu, vyuzijeme frekvencni
analyzu prostfednictvim aplikace Netvizz. VSem uzivatelim Facebooku voln¢ dostupna
aplikace dokéze statisticky vyhodnotit sledované metriky u jednotlivych pfispévka. K
zodpovézeni otazky zaméfené na odezvu publika jsou urcujici metriky komentéfte, lajky a

sdileni.

4.5  Vyzkumny vzorek
Jako zakladni vzorek pro obsahovou i frekvencni analyzu byly vybrany ptispévky Sesti lidra

politickych stran na socidlni siti Facebook. Jak bylo vysvétleno vyse, predmétem vyzkumu
nejsou politické strany, a¢ by se to v ¢eském politickém systému nabizelo, ale stranicti lidfi,
z divodu zaméfeni prace na personalizaci politické komunikace. Mezi Sesti vybranymi
politiky jsou lidfi tii vladnich stran: Bohuslav Sobotka, Andrej Babis, Pavel Bélobradek a tfi
predstavitelé opozi¢nich stran: Miroslav Kalousek, Petr Fiala a Tomio Okamura. Predseda
nejsilngjsi opozi¢ni strany Vojtéch Filip nebyl do vybéru zatazen, jelikoZ nema vlastni profil
na zkoumané socidlni siti. Zkoumané sitové médium je Facebook, jelikoz v Ceském
internetovém prostiedi disponuje bezkonkurencné nejpocetnéjsi uzivatelskou zékladnou a
relevance, je tfeba data shromazd’ovat alesponl po dobu jednoho mésice. Jelikoz si prace klade
za cil vénovat se mezivolebnimu obdobi, je dale tiecba vybrat Casovy usek, ktery se nekryje
s obdobim ptedvolebni kampané. Pro potieby vyzkumu jsme stanovili zacatek sledovaneho
obdobi na 21. biezna 2016 a konec na 21. dubna téhoz roku. Zvoleny ¢asovy usek byl vybiran
s ohledem na co nejmensi mnozstvi udélosti, které by mohly vzorek vychylit, jelikoz nés

zajima predevsim bézna komunikace lidrd. Pfesto jsme s nékterymi uddlostmi doptfedu pocitat

18 Facebook Audience Insights udava pro Ceskou republiku aktualni pocet az 4,5 milionu aktivnich uzivateli
starSich 18ti let.
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nemohli. Vedle stale rezonujici kauzy Capi hnizdo, doznivala ve sledovaném obdobi navitéva
Cinského prezidenta a probéhl teroristicky utok na bruselské letisté. Kodovaci jednotku
predstavuje kazdy pfispévek na oficidlnim profilu Sesti lidrl, jehoz autorem je spravce
stranky. Kvtli nutnosti archivovat vSechna pouzita data, budou ptispévky ukladany pomoci
aplikace ScrapBook. K vyhodnoceni frekven¢ni analyzy bude vyuzita aplikace NetVizz, ktera

shromazd’uje statistické informace o pfisluSnych metrikach.

4.5.1 Stranicti lid#i
Privodnim jevem personalizace politick¢é komunikace je pfesun pozornosti volici od

politickych stran smérem k individualitdm a osobnostnim charakteristikam lidrti. Extrémnim
ptikladem tohoto trendu je hnuti Spravedlnost a piimd demokracie vedené Tomiem
Okamurou, které ma na Facebooku® o malo vice nez 20 tisic podporovateld, zatimco lidr
strany Okamura mé na svém osobnim profilu pies 240 tisic fanouskt. Zadny jiny predseda
politické strany se k takovému ¢islu ani zdaleka neblizi. Okamura zasluhou své proti
imigrantské kampané¢ ptedstihl dokonce i dosavadniho krale socidlnich médii, netispéSného
vyzyvatele MiloSe Zemana ve druhém kole prezidentské volby, Karla Schwarzenberga, jehoz
profil sleduje o 20 tisic uzivateli méné. Pomyslnou tfeti pficku v poctu sledujicich na
Facebooku okupuje soucasny prezident Milo§ Zeman s vice nez 75 tisici fanouski. Ze
soucasnych lidrii politickych stran méa druhy nejvétsi pocet sledujicich na svém profilu
pfedseda hnuti ANO Andrej Babis, jehoZ obsah odebira témét 50 tisic uzivatelll. Profil hnuti
ANO sleduje jiz ale témét dvojnasobny pocet uzivateli. Vyrazné podpote se tési i predseda
opozi¢ni TOP 09 Miroslav Kalousek, jehoz 30 tisic podporovatela se sice ani zdaleka neblizi
Cislu, kterym se mohl na konci svého piredsednictvi t&Sit jeho ptedchliidce Karel
Schwarzenberg, ale pfesto vyrazné pievysuje zbyvajici sledované lidry. Nicméné podobné
jako v ptipad¢é Andreje Babise, i u TOP 09 plati, Ze pocet fanouski strany (93 tisic) vyrazné
ptevysuje pocet fanouski predsedy. Petra Fialu sleduje na Facebooku téméft 12 tisic uZivateld,
zatimco sit’ ODS ¢ita 32 tisic fanouskd. V porovnani s vyse jmenovanymi je osm a pul tisice
facebookovych fanouskii premiéra a lidra socialni demokracie Bohuslava Sobotky
zanedbatelné &islo, aviak je tieba brat v potaz, ze CSSD na sledované socialni siti disponuje
pouze necelymi 20 tisici podporovateli. Sestym lidrem, jehoZ komunikaci na Facebooku
budeme analyzovat je predseda KDU-CSL Pavel Bélobradek, kterého sleduje nejmensi

mnozstvi uzivatelii — pouze necelé tfi tisice, pficemz strana ma pies 13 tisic odbérateld.

9Vsechna data o poétech sledujicich na socidlnich sitich u zminénych politiki jsou platna k 21. 3. 2016.
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Graf ¢. 1: Pocet fanouski na profilech lidrt k 21. bieznu 2016.

5. Analyticka ¢ast
V analytické ¢asti prace vyhodnocujeme sesbirana data za ucelem zodpovézeni vyzkumnych
otazek. V pribéhu zkoumaného obdobi (32 dni) jsme nashromazdili 227 ptispévku z profild
Sesti politickych 1idr, které jsme nasledné zakodovali pomoci kategorii popsanych v
kodovaci knize. Zamétime-li se na obecny charakter politické komunikace lidri na socialnich
sitich, odhalime nasledujici trendy. Pramérné ptipada denné na jednoho politika 1,2 piispévku
na Facebooku. Této hranice z naseho vzorku dosahli Andrej Babi§ a Miroslav Kalousek. Petr
Fiala a Tomio Okamura se pohybuji nad primérem, Pavel Bélobradek a Bohuslav Sobotka

naopak pod touto hranici.

Primér prispévkl na den Celkovy pocet prispévk(

70

Tomio Okamura 50

50

FPavel BEélobradek

40

PetrFiala 30
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AndrejBabis

Bohuslavy Sobotka

Graf €. 2: Primérny pocet piispévkl za den.Graf €. 3: Celkovy pocet ptispévki.

Z vysledkt jasné vyplyva, ze opozi¢ni politici jsou na socidlnich sitich aktivnéjsi, nez jejich

kolegové ve vladeé, coz ziejmé vyplyva z potifeby upoutat pozornost vetejnosti, ke které
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nemaji tak snadny piistup, jako vladni politici prostiednictvim médii informujicich o

pfijimané legislativé.

Zabyvame-li se originalitou prezentovaného obsahu, dojdeme Kk zavéru, Ze trendem mezi
politiky je vytvaret vlastni originalni obsah s jednou vyjimkou a tou je facebookovy profil
Pavla Beélobradka. Ze zbyvajicich lidri se sdilenym obsahem prezentoval ve sledovaném
obdobi pouze Bohuslav Sobotka, ktery v Sesti piipadech sdilel piispévky svych stranickych
kolegti. U Miroslava Kalouska a Andreje BabiSe jsme zaznamenali také sdileny obsah, nikdy
vSak samostatné, nybrz vzdy s vlastnim komentafem. Jedinou anomalii zistdvd predseda
lidovcd, ktery ve sledovaném obdobi vytvofil pouze tfi origindlni pfispévky a zbytek ptevzal
Z jinych facebookovych profilli, predevS§im své strany, nebo svého vladniho resortu (véda a
inovace). Spole¢né s nizkym poctem prispévki l1ze Bélobradkovo prezentovani se prevazné
sdilenym obsahem vysvétlit pfitomnosti na Twitteru, ktery zfejmé povazuje za dilezitéjsi

kandl online komunikace (na Twitteru ma také vyrazné vice odbératel nez na F acebookuzo).

Bohuslav Sobotka
Andrej Babis

Miroslav Kalousek M Originalni
vPetr l,:|ala = Sdilené
Pavel Bélobradek
Tomio Okamura Sdilené s komentarem

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf ¢. 4: Pomér originalnich a sdilenych ptispévki u jednotlivych politika.

Vyrazny prostor byl ve vyzkumu charakteru komunikace lidrd na socidlni siti vénovan
multimedidlnimu obsahu. Politiky nejéastéji ptikladanym multimedialnim obsahem byly ve
vyzkumném obdobi ¢lanky a jiné textové vystupy, jak ukazuje graf ¢. 5. V obdobném
mnozstvi lidfi stran zvefejiiovali také videa a fotky, které, jak bude ukazéno v dalsi ¢asti
prace, vyrazné vice souvisi s personalizaci komunikace. Pouze celkem ve 37 ptipadech byl
obsah zvefejnén bez multimedialni ptilohy, coz hovoii o vysoké oblibenosti téchto druht

obsahli mezi politiky.

%0 Ke stejnému datu ¢ital poget fanouski na Facebooku 2 868 a na Twitteru 11 100.
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Graf ¢. 5: Multimedialni obsah pfikladany ke zkoumanym ptispévkim.

Bez znalosti konkrétnich dat pro jednotlivé politiky mtze byt graf ¢. 5 lehce zavadéjici,
jelikoz naptiklad za vysoké procento audiovizudlniho obsahu mize ptfedev§im Tomio
Okamura, ktery na svem profilu publikoval 42 z celkovych 53 videi. Graf ¢. 6 proto nabizi
podrobna data o vyuziti multimedidlniho obsahu. Vyplyva z néj, Ze ostatni lidfi nejcastéji své

komentare doprovazi ¢lanky a fotografiemi.
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| m ¢lanek
pncr s S S50 S 50
m fotka
iroso olousc SRS WON WS "o
i W obrézek
R .
M Ufedni
T dokument
B e e e e e
1 m 25dny
roio oo S
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf ¢. 6: Vyuziti multimedidlniho obsahu politickymi lidry.

Pro ucelenéjsi obrazek o vyuziti multimedialnich zdroji jednotlivymi politiky jsme v ramci
vyzkumu analyzovali i zdroje, ze kterych lidii multimedialni obsah piebiraji. Z medialnich
zdroji politici nejcastéji odkazuji na mainstreamova zpravodajska média, jako jsou napiiklad
Lidovky, Novinky, iDnes, nebo iHned. O néco mén¢ Casté je vyuzivani alternativnich
zpravodajskych a publicistickych médii, jako napiiklad HlidaciPes, Reflex, Parlamentni listy,
Echo24, nebo Svobodny monitor. Pouze ve tfech piipadech se objevil odkaz na bulvarni
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média (Blesk), avsak stejny pocet odkazli zaznamenala i vetfejnopravni média (konkrétné
Ceska televize). V 17 piipadech politici odkazovali na své mateiské strany, k ¢emuz mizeme
z velké ¢asti pricist i 12 odkazi na oficialni dokumenty, které Casto pochazi z oficidlnich
stranek vlady, nebo jednotlivych ministerstev, tudiz zdroju pod kontrolou vladnich stran.
Nejvetsi podil multimedidlnich obsahil pochazi od samotnych politikii, at’ uz se jedna o fotky

nebo videa, ktera politici sami vytvofili, ptipadné za své vydavaji.

Zdroje multimedidlniho obsahu

M Vlastni tvorba

B Verfenopravni média

B Mainstreamové zpravodajstvi
B Alternativni medidlni zdroje
B Bulvarni média

m Vlastni strana

1 Socidlni sité spolustranik

m Ostatni socidlni sité

Oficialni dokumenty

 Jiné

Graf ¢. 7: Zdroje multimedialniho obsahu.

Aktivni komunikaci s fanousky se na svych profilech vénuji z nami zkoumaného vzorku tfi
politici. Nejvice zapojeni se do diskuze pod svymi piispévky sledujeme u Tomia Okamury,
avSak v jeho ptipadé¢ se ve velkém poctu piipadii jednad pouze o sdileni odkazu na potfaddané
akce pod vlastnimi ptispévky a tudiz nelze Fici, Ze se aktivné zapojuje do debaty. Nejaktivngji
s fanousky diskutuje Andrej BabiS, u kter¢ho lze pozorovat jistou korelaci mezi
personalizovanymi piispévky a zapojenim se do debaty, stejné tak tomu je i v pfipadé
Miroslava Kalouska. Graf ¢. 8 demonstruje pravé vztah mezi zapojovanim se do debaty pod
ptispévky a mirou personalizace komunikace (méfeno pomoci poctu piispevku referujicich o

osobnim zivoté politiktl). U Tomia Okamury se tento trend neprojevil.
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M Zapojeni se do diskuze

B Pfispévky z osobniho Zivota

Personalizované prispévky se
zpojenim se do diksuze

Miroslav Kalousek Andrej Babis Tomio Okamura

Graf ¢. 8: Vztah mezi personalizovanym obsahem a zapojenim se politikli do debaty.

K vyhodnoceni odezvy na aktivity politiki na socialnich sitich jsme jako jedno z kritérii pro
hodnoceni vyuzili frekvenéni analyzu, ktera odhalila nasledujici fakta: Nejvys$si pramérny
pocet lajkti u svych pfispévkli zaznamenava podle ocekavani Tomio Okamura, ktery
nezaostavaji. Propastny rozdil se projevuje v primérném mnozstvi sdileni, kde pfedseda SPD
své oponenty vyrazn¢ predCil predevsim u videi, které na jeho profilu zaznamenavaji
primérné 28 tisic zhlédnuti. Diskuzi, vedle pfispévkd Tomia Okamury, vyvolavaji hlavné
piispévky vladnich politikii Bohuslava Sobotky a Andreje Babise. Nepodarilo se nam vypatrat

souvislost mezi personalizovanym obsahem a urovni odezvy fanouskd.

Jméno politika Pocet lajki (prumér) | Pocet sdileni (pramér) | Pocet komentait (pramér)
Bohuslav 135 88 144

Sobotka

Andrej Babis 940 44 123

Miroslav 535 47 65

Kalousek

Petr Fiala 288 33 42

Pavel Bélobradek 24 0 3

Tomio Okamura 1377 744 193

Graf ¢. 9: Primérna odezva fanouskt pod ptispévky jednotlivych politikti.

Vedle vySe pouzitych mérnych metrik jsme ve sledovaném obdobi zaznamenavali také
prirtstek fanouskt na jednotlivych profilech politikd. Nejlépe si v tomto ohledu vedl Andrej
Babis, kterému se pocCet podporovateli navysil o 2943. Z dalSich politiki si vyraznéji

polepsili 1 Miroslav Kalousek, Tomio Okamura, nebo Petr Fiala.

34




Bohuslav Sobotka (9 106) +411 9106
Andrej Babi§ (49 255) +2943 52198
Miroslav Kalousek (30 990) +1770 32 760
Petr Fiala (12 500) + 522 12 500
Pavel Belobradek (2758) + 116 2874
Tomio Okamura (242 013) +1 360 243 373

Graf ¢. 10: Zmény poctu fanouskd — Pocateéni stav — Piirustek — Stav k 21. dubnu 2016.

Druhd vyzkumna otdzka se zamétfuje na zkoumani personalizace v komunikaci politikii na

socialnich sitich. Uroveti personalizace jsme analyzovali na nékolika urovnich. Jako prvni nés

zajimalo, v jaké mife politici na socidlnich sitich prezentuji sviij osobni nepoliticky Zivot

(Graf ¢. 11). O personalizaci komunikace dale vypovida jazyk, jakym politici své piispévky

na siti prezentuji (Graf ¢. 12). RozliSujeme, zda vystupuji v pfispévku sami za sebe, za svou

politickou stranu, nebo piipadné promlouvaji k vefejnosti bez jasn¢ definované pozice

mluvc¢iho (obecnd vyzva, neurcité oznameni).
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Graf ¢. 11: Podil pfispévkl referujicich o osobnim Zivoté. Graf & 12: PouZity jazyk

piispévka.

Z grafu vyplyva, Ze nejvice personalizovanou komunikaci na Facebooku se prezentuje Andrej

Babi$, na opa¢ném poélu se naopak nachazi Bohuslav Sobotka, ktery se i po jazykove strance
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Casto prezentuje jako mluvci své strany, nebo piipadné vlady. Informace z osobniho Zivota na
svém profilu pomérné¢ Casto sdili 1 Miroslav Kalousek a Pavel Bélobradek. Nejvice osobnich
ptispévka bychom podle Van Aelsta (2011: 220) mohli zafadit do kategorie ,,konicky a volny
Cas*, do které jsme zahrnuli i nav§tévy a nepoliticka setkani, o kterych nejcastéji referovali
pravé Miroslav Kalousek a Pavel Bélobradek. Nejvétsim mnozstvim prispévkd, které bychom
podle Van Aelsta mohli zatadit do kategorie ,,rodina a blizci, se na socidlni siti prezentoval
ve sledovaném obdobi Andrej Babis. Jiné kategorie se naim nepodafilo v seshiraném vzorku
odhalit. Graf ¢. 13 zobrazuje jak celkovy pocet piispévkn zafazenych do kategorie osobni pro

jednotlivé politiky, tak i rozdéleni do Van Aelstovych kategorii.

20
18
16
14
12
10

B Rodina a blizci

I I B Konicky a volny ¢as

Bohuslav AndejBabi§ Miroslav  Petr Fiala Pavél Tomio
Sobotka Kalousek Bélobradek Okamura

O N B O ®

Graf ¢. 13: Osobni piispévky a jejich rozdé€leni do kategorii podle Van Aelsta (2011).

V souvislosti s prezentovanim osobniho zivota na Facebooku jsme odhalili zajimavou
korelaci mezi personalizovanym obsahem a typem vyuzitého multimédia. Ve vét$iné piipadt
se s personalizovanym obsahem poji médium fotografie (ve 28 piipadech). Misty se vyskytuje
1 video (5 ptipadt), ¢lanek (3 piipady), kresleny obrazek (1), nebo samotny text bez

multimedialniho obsahu (1).

Tteti analyzovanou kategorii v souvislosti s personalizaci je pfitomnost celebrit, nebo
nepolitickych profesionalti, v obsahu piispévki. Touto kategorii odkazujeme k celebritizaci
politické komunikace, kterd, jak bylo vysvétleno v teoretické Casti, je S personalizaci uzce
propojena. V prubéhu sledovaného obdobi politici v osmi ptipadech na svych profilech
zvetejnili prispévek, ve kterém odkazovali na vefejné znamou osobnost, jediny piipad, ktery
vedl k vyraznému nartstu sledovanosti a odrazil se i v metrikach jako lajky a sdileni, byl
prispévek Pavla Bélobradka, ve kterém sdili své fotky s papezem Frantiskem. V osmi
pfipadech jsme zjistili pfimy odkaz na nepolitické profesiondly, avSak ani u nich se
nepodafilo prokazat souvislost s vétsim zajmem publika. Politik, ktery ve sledovaném obdobi
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nejvice vyuzival odkazu na nepolitické profesionaly 1 celebrity byl Andrej Babis. Jedinym

v

lidrem, kterému se tento trend uplné vyhnul, byl Petr Fiala (V Grafu ¢. 14 proto neni

zanesen).
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Bohuslav
Sobotka

B Celebrity

Andrej Babis

Miroslav Pavél
Kalousek Bélobradek

H Nepoliti¢ni odbornici

Tomio
Okamura

Graf ¢. 14: Ptitomnost celebrit v ptispévcich politiku.

V dal§i ¢asti prace jsme se zabyvali otdzkou, jakym politickym oblastem se politici

Vv piispévcich nejvice vénuji. Zajimalo nas, zda vyuZivaji Facebooku k vyjadfovani ndzoru ke

konkrétnim politickym udalostem, celkové politické situaci, legislativé, nebo zda si jiz na

socialnich sitich pfipravuji pozici pro zacatek volebni kampané. V navaznosti na toto

rozdéleni nas zajima, zda ptevladaji domaci, ¢i zahraniéni témata. K personalizaci

komunikace se vracime skrze uréeni, k jakému aktérovi se prispévek vztahuje. Blize se

zamétujeme na pripady, kdy se prispévek vztahuje ke konkrétnimu politikovi. Posledni

zkoumanou kategorii je valence pfispévku, u niz se snazime prokazat korelaci s urovni

personalizace.

Téma prispévkl

M konkrétni uddlost
M politicka situace
i legislativa

M nadchazejici volby

M nepolitické

Graf ¢. 15: Tematické zaméteni prispevk.

37




Z Grafu €. 15 je zfejmé, ze nadchazejici krajské volby zatim v prostoru socialnich siti vyrazné
nerezonuji. Ostatnim tématum se politici vénuji s vyrovnanou intenzitou. Vyrazné vykyvy
nenalezneme ani pii pohledu na Graf ¢. 16, znazoriujici témata prezentovand podle
jednotlivych politikli. Za zminku stoji vySsi procento pfispévkll zabyvajicich se legislativou u
vladnich politikii. Opozicni politici se ve svych pfispévcich vice vénuji aktudlni politické

situaci i konkrétnim politickym udalostem.

100%
90%
80%
70%
60% M nepolitické
50% m volby
40% i legislativa
30% M politicka situace
20% M politickd udalost
10%
0% . . . . .

Bohuslav Andrej Babis Miroslav Petr Fiala Pavel Tomio
Sobotka Kalousek Bélobradek Okamura

Graf ¢. 16: Pocty prispévki rozdélené podle témat u jednotlivych politik.

Vedle tematickych okruhti jsme se zabyvali i zkoumanim, zda se politici na socialnich sitich
vyjadiuji spisSe k domacim, nebo naopak zahrani¢nich udalostem (Graf ¢. 18). Uvniti vSech
hlavnich tematickych okruhii jasné¢ dominovala domaci témata, stejné¢ jako pii celkovém
srovnani zaméteni piispévkll u jednotlivych politikli. Zahrani¢ni témata se vyraznéji projevila
pouze u Tomia Okamury, u néjZ vyrazné rezonovala evropska legislativa v otazce feSeni

migraéni otazky, a ze stejného diitvodu také u Petra Fialy.
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Graf ¢. 17: Domaci, nebo zahrani¢ni orientace ptispévkll v ramci tematickych okruht.
Graf ¢. 18: Rozd¢leni ptispévki podle orientace na domaci a zahranicni.

Zabyvame-li se personalizaci politické komunikace, zajima nas také, zda se lidfi
v jednotlivych ptispévcich vyjadiuji ke konkrétnim politikim, at uz spojenctim, ¢i
oponentim. Z tohoto pohledu nas zajima, ke komu se kazdy kodovany piispévek vztahuje
(Graf ¢. 19). Z grafu vyplyva, Zze opozi¢ni lidii se Casté&ji ve svych piispévcich obraci na
konkrétni politiky, nez jejich oponenti ve vladé. Vladni lidii se pouze v jediném piipade
obraci na jiného konkrétniho politika, jinak si vysta¢i pouze s cilenim ptispévkl na celé
politické strany. Naopak Bohuslav Sobotka nejcastéji hovoti o své vlastni politické stran¢ a

svém pusobeni ve vladé.

Tomio Okamura

Pavel Bélobradek
B konkértni politik

Petr Fiala W politickd strana
M vlastni strana
Miroslav Kalousek M nepoliticka osobnost
. M jiny institucionalni aktér
Andrej Babis Jiny
M neurcity

Bohuslav Sobotka

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Graf ¢. 19: Objekty, ke kterym se vztahuji ptispévky jednotlivych politiki.

Graf ¢. 20 znazornuje k jakym konkrétnim politikiim se lidfi ve sledovaném obdobi na svych
facebookovych profilech vyjadfovali. Z grafu vyplyva, ze predsedové dvou tradi¢nich
pravicovych stran velmi ¢asto ve svych ptispévcich zminuji MiloSe Zemana. Jak ukazuje Graf
¢. 21, nejcastéji v negativnim svétle. Petr Fiala vyrazné vice prostoru nez Miroslav Kalousek
vénuje kritice Andreje BabiSe a také Bohuslava Sobotky. NejvétsSim kritikem premiéra byl
vsak ve sledovaném obdobi Tomio Okamura, ktery ho vyuzival jako zastupny objekt pfi
kritice prace celé vlady. Andrej Babis, Bohuslav Sobotka a Pavel Bélobradek se kritice svych
soupeft na socialnich sitich vyhybaji. Soustfedi se pfedevsim na pozitivni prezentovani svého
vladniho plsobeni a fungovani svych resortl. Z ostatnich politikl byl opozi¢nimi lidry velmi

Casto kritizovan naptiklad Milan Chovanec, nebo Jifi Dienstbier.

100% 1

90% 2 — .

80% . : Jiny

70% Milo$ Zeman

60% B Tomio Okamura

20% ! | Bélobradek

40% : | Pavel Bélobrade

30% M Petr Fiala

20% . H Miroslav Kalousek

10%

0% : : : : : B Andrej Babis

Bohuslav  Andrej  Miroslav  Petr Fiala Pavel Tomio ® Bohuslav Sobotka
Sobotka Babis Kalousek Bélobradek Okamura

Graf ¢. 20: Jména konkrétnich politikd, ke kterym se lidfi v ptispévcich vyjadiovali.

Na zakladé¢ zkoumani valence jednotlivych piispévkli, mizeme fici, ze ze své povahy
negativnimi, kritickymi ptispévky se prezentuje vyrazné vice opozice. Toto zjiSténi neni
ni¢im prekvapivym, vzhledem k tkolu opozice dohliZet a kritizovat jednotlivé kroky vlady.
Tato kritika byva velmi cCasto personalizovana na konkrétni vladni politiky, nebo jiné
institucionalni aktéry disponujici vykonnou moci. Pouze v jednom pfipadé se nam podatilo
zaznamenat piispeévek opozi¢niho politika, ktery by se pozitivné vyjadfoval o nékteré vladni
partaji. V ptipade, ze se nektery opozicni politik v piispévku vyjadioval ke konkrétnimu
vladnimu politikovi, ve vSech piipadech se jednalo o negativné ladéné piispévky. Strategie
vladnich politikii byla ve sledovaném obdobi zcela opacna. Bohuslav Sobotka a Pavel

Bélobradek se kriticky ladénym piispévkim Uplné vyhnuli a radsi se soustfedili na pozitivni
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prezentovani vlastnich uspéchli. Andrej Babis se vyvaroval negativnim komentaiim na adresu

svych hlavnich odptircii Miroslava Kalouska a Petra Fialy.

Bohuslav Sobotka

Andrej Babis 6
Miroslav Kalousek 20 m pozitivni
Petr Fiala 25 M neutrdlni
Pavel B&lobradek negativni
Tomio Okamura I I 36 |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 21: Valence prispévki na profilech jednotlivych lidrt.

Zavér

V zévéru prace shrnujeme vysledky vyzkumu s ptihlédnutim ke zvyraznéni zajimavych
poznatkd, které analyzovani komunikace na facebookovych profilech Sesti lidrli politickych
stran pfineslo. Zabyvame-li se obecnymi trendy, které u nas doposud nikdo Vv prostiedi
nejrozsifené]si socialni sité nezkoumal, zjistime, ze politici k novému komunika¢nimu kanalu
pfistupuji zatim spiSe pozvolna a opatrn€. Projevuje se to jak pomérné nizkou aktivitou
(pfevazné u vladnich politiki), tak i oficialnéj$im charakterem této komunikace. Vyzkum
pouzitych multimedialnich obsahli odhalil, Ze politici velmi ¢asto doprovazi své piispévky
¢lanky, fotkami, nebo v ptipadé Tomia Okamury videi. Nejcastéjsimi medialnimi zdroji jsou
mainstreamova zpravodajska média, velmi ziidka se vyskytuji bulvarni zdroje, nebo
vefejnopravni média. Jedinym politikem, ktery pravidelné a aktivn€ diskutuje s fanouSky u
svych prispeévkll je Andrej Babis, coz jen dokresluje spiSe informacni charakter vyuziti
ostatnich profili. Nejvétsi fanouSkovskou zakladnou disponuje na Facebooku Tomio
Okamura, coz se odrazi 1 v dalSich sledovanych metrikach, jako jsou lajky, komentare a
sdileni, v nichz jasn€¢ dominuje. Oteviena a personalizovand komunikace vSak ve sledovaném
obdobi ptitdhla nejvice novych fanouskii na profil Andreje BabiSe i piesto, Zze ve sledovaném
obdobi vrcholila kauza Capi hnizdo (dvojnasobek poétu novych fanouskt Tomia Okamury).
Z témat piispevkl u lidri politickych stran jasné prevazovala domaci agenda. VIadni politici
se na socialni siti vice vyjadfovali k legislativé, naopak u opozi¢nich politiki dominovaly

ptispévky vztahujici se k aktudlni politické situaci, nebo konkrétni politické udalosti (napf-.:
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Babi vysvétluje ve Snémovné dotace pro Capi hnizdo). Zaméfeni vyzkumu na mezivolebni
obdobi demonstruje fakt, Ze nadchazejicim krajskym volbam se vénoval miniaturni zlomek
prispévkl. Zatimco vladni politici nejcastéji piispévky vztahovali bud’ k sobé, nebo ke své
stran¢, opozi¢ni politici vyrazné vice prispévkll sméfovali na konkrétni politiky. Tuto
kategorii je vhodné dokreslit analyzou valence pfispévkt jednotlivych politiki. Jak lze
predpokladat, vladni politici usilovali o pozitivni prezentaci sebe a svého t€inkovani ve vlade,

komunikace opozi¢nich lidrt je vyrazné vice kritickd a negativni.

Ackoliv se miize ve skutenosti zdat, Ze vladni spoluprace mezi hnutim ANO, CSSD a KDU-
CSL skiipe, na socialnich sitich tomu nic nenapovida. Vladni lidfi se soustiedi pfedev§im
sami na sebe a nepousti se ani do kritiky opozi¢nich politikt. Kritika vlady na facebookovych
profilech opozi¢nich politiki je vyrazné vice personalizovana. Nejvice negativnich piispévkl
je spojeno s osobou Bohuslava Sobotky, ktery byva vyuzivan jako zastupny objekt pro kritiku
celé vlady. V komunikaci Petra Fialy a Miroslava Kalouska vyrazné rezonuje
protizemanovsky étos. A¢ by se na zdkladé¢ medidlnich vystoupeni mohlo zdat, Ze uhlavnim
kritikem Andreje Babise je Miroslav Kalousek, z naseho vyzkumu vyplyva, ze vice prostoru
kritice ministra financi vénuje Petr Fiala. Andrej Babi$ se ve sledovaném obdobi uspésné
snazil vyhnout jakymkoliv zminkam o svych politickych odpiircich. Ze zaméfeni ptispévki
na konkrétni politiky lze ptesto odhadnout uréitou miru personalizace komunikace. Po
personalizaci dale patrame v obsahové roviné piispévkd. Nejvice personalizovanou
komunikaci (méfeno poctem piispévku vztahujicich se k osobnimu Zzivotu politikll) jsme
odhalili u Andreje BabiSe. Ostatni politici si povétSinou drzi piisné profesni linii pfispevkil,
ktera je jen vyjime¢né narusena piispévkem vztahujicim se k neoficilnimu setkéni, nebo
besedé, které se ziicastnili. Na rozdil od Andreje BabiSe, ktery ziejmé socialni sité chape jako
prostfedek k pfibliZzeni se lidem, ostatni lidii vyuZivaji Facebook pouze jako dalsi kandl pro
Siteni svého politického sd€leni. Rozdilny ptistup k vybéru obsahu pro socialni sit€¢ mezi
Andrejem BabiSem a zbylymi politiky se projevuje i v mife celebritizace. Andrej Babi§ se
vyrazné Cast€ji nez ostatni lidfi chlubi podporou vetejné znamych okolnosti, nebo se
prezentuje ve spolecnosti nepolitickych odbornikii. Obecné vSak lze fici, Ze prezentace vztahu
politikli s vefejné zndmymi osobnostmi nebo nepolitickymi odborniky, nebyla ve sledovaném
obdobi prili$ castym jevem. Vykroceni smérem K vyssi mife personalizace se projevuje tak, ze
politici na svych profilech stdle vice vystupuji sami za sebe, nikoliv jako mluv¢i svych
matefskych stran. V souvislosti s rostoucim zajmem o jejich politické profily na Ukor

stranickych profili, mize tento jev byt pfedzvésti dalSiho prorastani personalizace do struktur
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politické komunikace. Zatim vsSak, s vyjimkou facebookového profilu Andreje Babise,
nemizeme v ¢eském prostiedi socialnich médii hovofit o personalizované komunikace, ba

pouze o naznacich k ni vedoucich.

Pfi vyvozovani obecnéjSich zavéri nas vyrazné limituje fakt, ze predkladand prace je
ojedinélym pokusem o zkoumani politické komunikace stranickych lidra nejen v ¢eském, ale 1
svétovém akademickém prostfedi. Chybi nam proto moznost komparovat vysledky vyzkumu
se star§imi daty, ¢i pifipadné s vysledky obdobnych zahrani¢nich studii. Pilotni vyzkum
personalizace politické komunikace sice neodhalil zadné prevratné trendy, které by vedly
k pfepsani ucebnic, avsak turbulentni vyvoj komunikace skrze socialni média nevylucuje, Ze
by v budoucnu mohl podobny scénaf nastat. Predkladana analyza vyuziti Facebooku
politickymi lidry piesto poodhalila nové moznosti smétfovani vyzkumu. V ¢eském prostiedi se
nabizi srovnani aktivit politikGi i politickych stran na Facebooku a Twitteru, zajimavym
tématem by bylo po vzoru severskych vyzkumt komparovat politickou komunikaci na
socialnich sitich v dobé probihajici volebni kampané a v mezivolebnim obdobi, prostor je i
pro porovnavani online aktivit tradi¢nich a novych, ¢i ptipadné populistickych a tradi¢nich,
nebo parlamentnich a mimoparlamentnich stran. Vyzkum personalizace komunikace na
socialnich sitich Ize propojit s analyzou medialni, ¢i institucionalni personalizace uvnit¥

politickych a mediélnich systémi.
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Pfiloha 1: Kodovaci kniha

1.CISLO slouzi k orientaci v archivovanych datech, nabyva hodnoty 1 az n, kdy n je
vysledny pocet sesbiranych jednotek.
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2.JMENO

3.0POVLA

4.AUTOR

5.MULTIM

6.MZDROJ

7.RESPON

jméno autora kodované jednotky, identifikuje jednotlivé lidry pii nasledné
analyze dat.

1 — Bohuslav Sobotka
2 — Andrej Babis

3 — Miroslav Kalousek
4 — Petr Fiala

5 — Pavel Bélobradek
6 — Tomio Okamura

vyjadiuje politikovu pozici ve vladé, nebo v opozici. Usnadnuje orientaci
v datech pifi nésledném vyhodnoceni komunikace vladnich a opozi¢nich
politik.

1 - vléada
2 — opozice

rozliSuje, zda politici obsah na svych profilech sami vytvaii, nebo pouze sdili
cizi ptispevky. V ptipadé sdileni je dale kodovén sdileny obsah.

1 — autorem ptispévku je sam politik
2 — politik prispévek sdilel z ciziho profilu
3 — sdileny piispévek s vlastnim komentafem

urcuje, jaky multimedidlni obsah je soucasti piispévku.

1 -video

2 — ¢lanek (nebo jiny textovy vefejné dostupny obsah)

3 — fotografie

4 — status ze sociélnich siti

5 — obrazek (napf.: logo, znak, kresleny obrazek)

6 — ufedni dokument (napft.: policejni zprava, znéni zadkona)

7 — multimedialni obsah neni ptilozen — nasledujici kategorie se nekoduje (0)
8 — facebookova udalost

rozliSuje typy zdrojii, ze kterych sdileny multimedialni obsah pochazi.

0 — v pfipadé, Ze soucasti ptispévku neni multimedidlni obsah

1 — vefejnopravni média

2 — mainstreamova zpravodajskd média (napt.: Novinky, Lidovky, iHned)
3 — alternativni zpravodajska média (napf.: Hlidaci pes, Echo24, Reflex)
4 — bulvarni média (napft.: Blesk, Aha)

5 — vlastni politicka strana (napf.: internetové stranky strany)

6 — vlastni tvorba (napf.: fotky ptidané politikem, vlastni blog)

7 — socialni sité spolustranikil

8 — socialni sité ostatnich uzivateld

9 — oficialni zdroje (napt.: stranky EU, OSN, CSU, Utad vlady, ministerstva)
10 — jiné (napft.: nezdrojované kresby, infografiky)

urcuje, zda se politik v rdmci diskuze pod svymi pfispévky zapojuje do debaty,
¢1 nikoliv.
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8.JAZYK

9.0SOBN

10.CELEB

11.TEMA

1 - ANO, zapojuje se do debaty
2 — NE, nezapojuje se do debaty

rozliSuje, zda politik v pfispévku vystupuje hovoii sam za sebe, nebo se
prezentuje jako mluv¢i strany.

1 — sadm za sebe (napf.: Navstivil jsem...)

2 — mluv¢i strany (napft.: Podatilo se ndm prosadit...)

3 — neurcité, nekonkrétni (napi.: Doslo k atentatu...)

4 — obecna vyzva/apel (napf.: Neméli bychom dopustit, aby...)

rozliSuje, zda se ptispévek vztahuje k osobnimu zivotu politika, v ptipadé, ze
ano, do které¢ kategorie podle Van Aelsta (2011: 220) mizeme piispévek
zafadit.

1 — rodinny Zivot a blizci ptatelé

2 —minulost a vychova

3 — volny ¢as a konicky

4 — milostny zivot

5 — nevztahuje se k osobnimu zivotu

zkouma, zda politik vyuziva v piispévku k sebepropagaci podporu znamé tvaie
zZ nepolitického prostiedi (celebrity), nebo ptipadné nepolitické¢ho profesionala
V urcitém oboru.

1 — v piispévku se vyskytuje celebrita (napt.: zpévak, sportovec, vefejné¢ znama
0sobnost)

2 — v ptispévku se vyskytuje podpora nepolitického profesiondla (napt.: majitel
tovarny, vynalezce, vojensky dustojnik, feditel Skoly)

3 — bez podpory nepolitického aktéra

rozliSuje, k jakému tématu se ptispevek vztahuje.

1 — ke konkrétni politické udalosti (napf.: jednani ve snémovng¢)
2 — k politické situaci (napf.: svoboda slova v Ceské republice)
3 — Kk legislativé (napf.: zakon o hazardu)

4 — K volbam (napf.: kandidat do krajskych voleb)

5 —nepolitické, nebo jiné téma (napft.: velikonoc¢ni piani)

12.DOMZAH upfesituje zaméeteni piispévkll na domaci, zahranicni a jejich kombinaci.

13. VALEN

0 — nelze ur¢it (pro hodnotu TEMA - 5)

1 — domaci

2 — zahrani¢ni

3 — kombinace (napf.: politika EU s dopadem na Ceskou republiku, vystoupeni
CR z EU apod.)

rozliSuje zabarveni piispévku na skale: pozitivni — neutralni — negativni.

1 — pozitivni
2 — neutralni
3 — negativni
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14.REFER

15.TARG

rozliSuje, ke komu se dany pfispévek vztahuje.

1 — konkrétni politik (explicitné feceno k jakému politikovi se piispévek
vztahuje)

2 — konkrétni politickd strana (piispévek se vztahuje ke konkrétni strané,
V ptipad€ opozice mozno pouzit ve vztahu k vladé jako celku)

3 — vlastni politicka strana (pokud referuje o vlastni politické stranc)

4 — nepoliticky aktér (napf.: novinaf, nepolitickd osobnost)

5 — jiny institucionalni aktér (napft.: EU, policie, hasi¢i, OSN)

6 — neurcity

urCujeme v ptipadé, Zze hodnota piedchozi proménné je 1, urcuje k jakému
konkrétnimu politikovi se prispévek vztahuje.

1 — Bohuslav Sobotka
2 — Andrej Babis

3 — Miroslav Kalousek
4 — Petr Fiala

5 — Pavel Bélobradek
6 — Tomio Okamura

7 — MiloS§ Zeman

8 —jiny
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