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Abstrakt 

Předkláda á diplo o á prá e, kro ě přehledu dosa ad ího sta u poz á í  oblasti 

yuží á í so iál í h édií  politi ké ko u ika i e s ětě i  České repu li e, při áší pohled 

na to, jak jsou so iál í sítě pro politi ké účely uží á y jak český i regio ál í i politi ký i 

stra a i, tak jeji h lídry. Vy hází z dis iplí y politi ké ko u ika e spojují í přístupy z o orů 

politologie a ediál í h studií. Ústřed í ýzku ou otázkou je, jak regio ál í političtí aktéři 

yuží ali so iál í sítě  politi ké ko u ika i: kdo yuží al tato édia, jak je yuží al a s jakým 

úspě he . Na pozadí tě hto otázek pátrá e po příto osti perso aliza e ko u ika e a 

příz aků per a e t í ka pa ě. Výzku  je ysta ě  zej é a na kvantitativní obsahové 

a alýze dat, jež apuje, jak aktéři uží ali ejrozšíře ější o li e so iál í síť Fa e ook. 

 

Klíčová slova 

Facebook, politická komunikace, nová média, Liberecký kraj, krajské volby 2016, obsahová 

analýza. 

 

 

 

 

 

 

 

 



Abstract 

This thesis, along with an overview of state of knowledge on the role of social media in 

political communication, delivers an insight into Czech context, focusing on political uses of 

social network sites by Czech regional parties and their leaders. The thesis is situated in the 

field of political communication, combining approach of political sciences and media studies. 

The general question is how did the regional political actors use social network sites in 

political communication, precisely who were the users of these media, how did they use it, 

hat for a d ith hi h results. Through the a alyses of data olle ted fro  Fa e ook’s 

profiles of regional actors, thesis searches for an evidence of the permanent campaign and 

personalization of political communication. 

 

Keywords 

Facebook, political communication, new media, Liberecky kraj, regional election 2016, 

content analysis. 
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Vymezení tématu: 

Nový mediální kanál znamená a vždy znamenal zásadní prom nu politické komunikace. 
Dynamický nástup digitálních médií spojených s rozvojem internetu není výjimkou. Obdobn  
jako svého času masový tisk, rozhlas a televizní vysílání p ináší i internet a s ním spojený 
virtuální prostor nové trendy do pon kud zkostnat lého systému politické komunikace. Nová 
média, jak bývají komunikační kanály využívající k p enosu dat a informací internet 
nazývány, p icházejí s radikální redefinicí vztahu politik – volič. V nov  vznikajícím 
virtuálním prost edí je hlavní d raz kladen na možnost interakce a zp tné vazby mezi všemi 
hlavními aktéry politické komunikace – politickými institucemi, médii a ve ejností.  

Nové možnosti politické participace pro občany a zároveň nové výzvy pro politické strany i 
jednotlivé politiky sebou v posledních deseti letech p ináší p edevším fenomén sociálních sítí. 
Vzhledem k bezprecedentní penetraci populace rychle nabývají na d ležitosti i pro pot eby 
politické komunikace. Od volebního úsp chu Baracka Obamy v roce 200Ř jsou sociální sít  
neodmysliteln  spjaty s p edvolebními kampan mi politických stran i jednotlivc  usilujících o 
politický mandát. Ruku v ruce s pror stáním sociálních médií do každodenního života 
společnosti jsou stále v tší nároky kladeny i na aktivitu politických subjekt  na síti. Pro 
udržení p ízn  velmi t kavého a nep edvídatelného elektorátu je nutné vyvíjet permanentní 
aktivitu, budovat značku a udržovat pov domí ve ejnosti. Témata politické komunikace se 
v prost edí nových médií prolínají s politickým marketingem a oba koncepty je místy t žké od 
sebe odd lit. Profesionalizované p edvolební kampan  tak na sociálních sítích začínají 
neprodlen  po skončení voleb a trvají po celé volební období. Práv  komunikaci politických 
stran na sociálních sítích v mezi-volebním období si autor zvolil jako téma diplomové práce.  

Proč toto téma? 

Téma politické komunikace na sociálních sítích jsem si zvolil z n kolika d vod . Prvním 
d vodem je dlouhodobý zájem o problematiku nových médií, který se odráží v druhém 
soub žn  studovaném oboru – Mediálních studií. Nezajímám se pouze o politický marketing, 
který je neodmysliteln  spjat s politickou komunikací v prostoru sociálních médií, ale 
zabývám se online marketingem jako celkem. Modely komunikace uplatňované politickými 
subjekty jsou často velmi podobné model m komerční marketingové komunikace a základní 
koncepty se neliší.  

Institut politologických studí 
Projekt diplomové práce 



Na rozdíl od jiných velkých témat politické v dy, které za posledních deset let neprošly 
výraznou prom nou, p estavuje politická komunikace na sociálních sítích dynamicky se 
rozvíjející obor. Studium politických aktivit na sociálních sítích je vzhledem k prom nlivosti 
oboru pom rn  málo probádaný prostor, kde je velmi t žké zpracovat obsáhlejší souhrnnou 
práci, jelikož data obecn  velmi rychle zastarávají. Značnou výhodu p i studiu sociálních 
médií mají dle mého názoru v dci, kte í značnou část svého života strávili v digitální dob  a 
sociální média jsou pro n  p irozený životní prostor.  

Nevyužitý potenciál spat uji i v samotných sociálních sítích, které zdaleka ješt  nenabídly své 
maximum pro pot eby politické komunikace. K jejich plnému využití je t eba pochopit do 
d sledk  zm ny, které do společnosti p inesly. Již nyní je ale z ejmé, že nová média obecn  a 
sociální sít  zvlášť nevratn  zm nily strukturu společnosti ve všech v dních oborech. 

Cíl práce – výzkumné otázky: 

Práce si klade za cíl analyzovat trendy současné politické komunikace na sociálních sítích na 
p íkladu dvou politických subjekt . Na základn  velikosti fanouškovské základy na 
Facebooku si autor zvolil dv  politické strany ĚůNO 2011 a TOP 0řě, jejichž komunikaci 
v mezi-volebním období podrobí d kladné analýze. Cílem práce je zjistit do jaké míry 
m žeme na sociálních sítích hovo it o permanentní kampani. V souvislosti s tímto tématem se 
autor zam uje na n kolik dílčích otázek: 

1. Jaká je aktivita stran na sociálních sítích v mezi-volebním období? 
2. Do jaké míry je komunikace politických stran na sociálních sítích personalizovaná? 
3. Jakou roli hraje negativní kampaň v komunikaci stran v mezi-volebním období? 

Součástí práce bude samoz ejm  jasné vymezení jednotlivých zkoumaných koncept  a 
následné porovnání rozdíl  v komunikaci vládní a opoziční strany.  

Metoda zpracování: 

Výzkumným materiálem pro pot eby diplomové práce jsou p ísp vky na oficiálních 
facebookových profilech stran ANO 2011 a TOP 09. Facebook byl zvolen jako referenční 
médium vzhledem k rozší enosti na českém trhu. Ze sledovaného období od íjna 2015 do 
b ezna 2016 autor na základ  p edem daného klíče vybere 30 dní, ze kterých budou p ísp vky 
archivovány pomocí aplikace ScrapBook. Takto vybraný výzkumný vzorek bude následn  
kódován pro pot eby obsahové analýzy, jejíž výsledky napomohou zodpov d t výzkumné 
otázky.  

Předpokládané hypotézy: 

1. ůktivn jší stranou na sociálních sítích bude hnutí ůNO, vzhledem ke svému 
marketingovému charakteru.  

2. Více personalizovanou komunikaci bude na sociálních sítích prezentovat hnutí ANO, 
vzhledem k silné pozici svého lídra. 



3. Negativní kampaň bude využívat ve své komunikaci spíše opoziční strana, která se 
v rámci kampan  musí aktivn  vymezovat proti vládní politice. 

Předpokládaná osnova práce: 

Úvod 

1. Metodologie práce 

2. Vysv tlení základních koncept  

a. Permanentní kampaň 

b. Personalizace komunikace 

c. Negativní kampaň 

3. Vyhodnocení obsahové analýzy 

4. Srovnání vládní a opoziční komunikace 

Záv r 
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Úvod 

Černobílá podobizna Karla Schwarzenberga s um le dotvo eným r žovým extravagantním 

účesem na žlutém pozadí s nápisem: Karel for President symbolizovala na p elomu let 2012 a 

2013 úsp ch volební kampan , v níž hrály klíčovou roli online sociální sít , p edevším pak 

Facebook1 a v menší mí e i Twitter a Youtube. Účast Karla Schwarzenberga ve druhém kole 

historicky první p ímé volby hlavy státu je do velké míry p ipisována práv  potenciálu 

sociálních sítí mobilizovat p evážn  mladé voliče ĚŠt tka a kol., 2014ě. Týmu Karla 

Schwarzenberga se tak jako prvnímu poda ilo v českém prost edí úsp šn  replikovat trend 

v zapojení sociálních médií do p edvolební kampan , jež nastolil již o čty i roky d íve 

v amerických prezidentských volbách Barack Obama. 

Od zmín ných p elomových voleb na pomezí let 2012 a 2013 m žeme v prost edí české 

politické komunikace sledovat tendence k osvojení a užívání sociálních médií ke komunikaci 

s potenciálními voliči Ěnejen v obdobích probíhající volební kampan ě tak ka u všech 

politických aktér  jak na celostátní úrovni, tak i na regionální a lokální. Výjimkou v tomto 

ohledu nebyly ani regionální politické strany a jejich líd i v čase voleb do krajských 

zastupitelstev na podzim roku 2016 a v obdobích, jež po nich následovaly, jak dokazuje 

p edkládaná diplomová práce, a o čemž sv dčí i doporučení n kterých stran svým 

regionálním kandidát m, aby byli aktivn jší na sociálních sítích2. 

P estože jsou tendence českých politik  a politických stran komunikovat s voliči 

prost ednictvím sociálních médií stále čast jším p edm tem mediálních komentá  a 

ve ejných debat, skutečná systematická a odborná reflexe toho, do jaké míry a jakým 

zp sobem jsou v České republice sociální média v rámci politické komunikace využívána, 

doposud (až na výjimky viz dále) schází nebo alespoň výrazn  zaostává za zahraničním, 

p evážn  západním, výzkumem. 

Jednou z ambic p edkládané diplomové práce proto je rozší it spektrum českých 

akademických prací, v nujících se komunikaci politik  na sociálních sítích, o výzkum 

v našich podmínkách dosud unikátní – a to o analýzu komunikace regionálních politických 

                                                      
1 Po oficiálním spušt ní kampan  na konci listopadu 2012 ho na Facebooku sledovalo 35 tisíc uživatel . B hem 
prvního kola se mu poda ilo p ekonat sto tisícovou hranici a v následujících dvou týdnech odd lujících první a 
druhé kolo se počet fanoušk  ješt  zdvojnásobil na 220 tisíc ĚŠt tka a kol., 2014ě. 
2 ČSSD dokonce doporučila svým kandidát m publikovat alespoň dva p ísp vky denn  a kombinovat 
informační obsahy se zábavn jšími formáty osobn jší povahy. 
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aktér . Od podobných prací vzniklých v českém prost edí se odlišuje nejen p enesením zájmu 

na regionální úroveň vládnutí, ale též ší kou zkoumaného období, které se nevztahuje pouze 

na období volební kampan  p ed krajskými volbami v roce 2016, ale za účelem poskytnutí 

uceleného, empiricky podloženého obrazu, zkoumá i další úseky volebního cyklu. Cílem 

práce je prokázat, zda lze i na regionální úrovni sledovat současné trendy ve výzkumu 

politické komunikace na sociálních sítích. V zájmu p im eného zúžení výzkumného tématu a 

pro snazší ilustraci zkoumaných jev  se v práci zam ujeme specificky na jeden vybraný 

regionální útvar –  Liberecký kraj3 a na komunikaci na sociální síti Facebook4. 

Výzkum politické komunikace je v diplomové práci, po vzoru zahraničních studií, rozd len 

do t í tematických rovin analýzy. V rámci první zkoumané roviny nás bude zajímat kdo, a 

s jakou intenzitou na síti komunikuje. Dále se zam íme na to, zda lze v komunikaci 

regionálních politických subjekt  vysledovat trendy, jež indikují permanentní povahu vedení 

kampan  Ěpo dalších p íznacích permanentní kampan  pátráme v obsahové rovin  p ísp vk ě. 

VO1: Které regionální politické strany a kte í z jejich lídr  v rámci Libereckého kraje 

využívají pro komunikaci s voliči sociální sít , a s jakou intenzitou? 

VVO: Liší se intenzita komunikace subjekt  v návaznosti na to, zda zrovna 

probíhá p edvolební kampaň či nikoliv? 

V rámci druhé zkoumané roviny se zam íme na to, jaké obsahy političtí akté i na sociálních 

sítích komunikují. V návaznosti na první výzkumnou otázku nás bude zajímat, zda političtí 

akté i využívají sociální sít  pouze jako další kanál k ší ení politických Ěinformačníchě 

sd lení, nebo zda zde vedou sofistikovan jší permanentní kampaň s neustálým apelem na 

voliče.  

VO2: Lze z obsahového hlediska vysledovat nap íč sledovanými obdobími p íznaky 

sv dčící o vedení permanentní kampan ? 

VVO: Liší se nap íč sledovanými obdobími propagační či mobilizační rétorika 

a míra kritičnosti v komunikaci politických aktér ? 

                                                      
3 Liberecký kraj byl jako p edm t výzkumu zvolen proto, že v politické reprezentaci kraje jsou dlouhodob  
zastoupeny jak regionální politické strany a hnutí, tak strany činné na celostátní úrovni. Zároveň se jedná o kraj, 
ve kterém autor dlouhodob  sleduje politickou situaci, čímž je usnadn na interpretace n kterých dat. 
4 Jedná se o sociální síť, která má v českém prost edí nejširší uživatelskou základnu Ě40 % dosp lé populaceě a 
zároveň ji využívá i nejvíce politik  a politických stran ke komunikaci s potenciálními voliči. 
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VVO: Komunikují političtí akté i Ěsprávci jejich profil ě pod svými p ísp vky 

s ostatními uživateli sociálních sítí? 

P edm tem výzkumu jsou vedle profil  regionálních politických stran, jež tvo í páte  českého 

politického i volebního systému Ěkrajskou úroveň nevyjímajeě, také ve ejné profily lídr  

t chto stran Ěpodobn  jako u Št tka, Macková, 2016ě. ůutor se už pouhou existencí Ěa 

za azením do výzkumuě jejich profil  snaží poukázat na další sledovaný jev, kterým je 

personalizace politické komunikace v obsahové rovin . Tedy jev, který je podle mnohých 

teoretik  typický pro současnou éru politické komunikace ĚK eček, 2013ě. 

Výzkum personalizace komunikace regionálních politických subjekt  se v diplomové práci 

opírá o teoretické ukotvení jevu, se kterým p išli v roce 2011 Van Aelst, Sheafer a Stanyer 

(dále jen Van Aelst a kol.). Ve studii The personalization of mediated political 

communication rozd lili personalizaci na dv  úrovn  – 1.) individualizaci, kterou chápou jako 

proces, b hem kterého se klíčovými hráči v politické arén  stávají individuální akté i na úkor 

politických stran a organizací, a 2.) privatizaci, která souvisí s p esunem zájmu od ve ejné 

role politik  k jejich osobním charakteristikám a soukromému (nepolitickému) životu. Ob  

úrovn  analyzujeme jak na profilech politických stran, tak na profilech lídr 5. 

VO3: Do jaké míry je komunikace regionálních politických subjekt  na sociálních 

sítích personalizovaná? 

VVO: Dostávají na profilech sledovaných aktér  v tší prostor 

individualizované nebo privatizované obsahy? 

VVO: Jak se liší míra personalizované komunikace v závislosti na tom, zda 

zrovna probíhá Ěči neprobíháě p edvolební kampaň? 

Poslední zkoumanou rovinou, vedle aktivity a obsahu, je rovina dopadu komunikace na 

ostatní uživatele sociálních sítí a odezva, jež tito uživatelé politickým subjekt m adresují. 

Jedná se o m ítko efektivity online politické komunikace a zároveň o jednoduchý ukazatel 

úsp šnosti kampaní vedených v prost edí sociálních sítí. 

                                                      
5 ůutor tak výzkumem obsahové roviny komunikace regionálních politických aktér  navazuje na svou 
bakalá skou práci, ve které se zabýval mírou personalizace a celebritizace komunikace na profilech lídr  
parlamentních politických stran. 
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VO4: Jaká mají jednotliví regionální akté i na sociální síti publika, a jaká je odezva na 

jejich aktivitu od ostatních uživatel . 

Vyhodnocením všech t í úrovní analýzy se následn  v práci pokusíme odpov d t na otázku, 

zda v p edvolebním období využívaly sociální sít  ke komunikaci s občany efektivn ji Ěv 

souladu s normalizační tezíě spíše strany a líd i, jež své pozice v zastupitelstvu Libereckého 

kraje obhajovali, nebo naopak (v souladu s ekvalizační tezíě spíše strany a líd i, kte í byli na 

regionální scén  noví či dosud v regionální politice marginální. V souvislosti s tímto d lením 

nás zajímá i to, jak se charakter komunikace sledovaných aktér  prom nil po volbách 

v návaznosti na formování koalice a opozice. 

VO5: Odpovídá komunikace regionálních politických aktér  v p edvolebním období 

spíše ekvalizační, nebo normalizační hypotéze o využívání sociálních sítí politickými 

aktéry? 

VVO: Jsou v povolebním období aktivn jší a efektivn jší v komunikaci na 

sociálních sítích akté i tvo ící koalici, nebo opozici? 

Odpov d t na tyto otázky nám pom že výzkum komunikace na facebookových profilech 

regionálních politických aktér . První část tohoto výzkumu byla založená na kvantitativní 

obsahové analýze (Berelson, 1952)6, která nám pomáhá zachytit klíčové trendy v obsahové 

stránce komunikace. V druhé části výzkumu byla stejná data podrobena frekvenční analýze, 

která nám pomohla zmapovat aktivitu politických aktér  na síti a zároveň usnadnila sb r dat 

pot ebných k vyhodnocení síťového vlivu a dopadu na ostatní uživatele sociálních sítí. 

Na záv r úvodní části je nutné podotknout, že téma diplomové práce doznalo oproti 

p edkládanému projektu značných zm n. Jedním z d vod  je roční odklad ve zpracovávání 

práce, b hem kterého prob hly volby do krajských zastupitelstev, čímž se autorovi naskytla 

možnost rozší it výzkum o porovnání komunikace v r zných fázích volebního cyklu. Dalším 

d vodem je dynamika, s jakou se výzkum politické komunikace na sociálních sítích vyvíjí. Za 

rok 2016 vzniklo hned n kolik studií, po jejichž prostudování autor upustil od zám ru zam it 

se pouze na dv  parlamentní strany, ale v zájmu p esunutí výzkumného zám ru na mén  

probádanou regionální úroveň, zm nit p edm t analýzy na regionální politické aktéry. Spolu 

s t mito zm nami se prom nil i seznam použitých zdroj . 
                                                      
6 Berelson (1952: 1Řě ji definuje jako: „výzkumnou techniku pro objektivní, systematický a kvantitativní popis 
manifestovaného obsahu komunikace.“ 
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Teoreti ká část 
 

1. Stav ádá í u ás i ve světě 

Vedle zám ru rozší it dosud omezené spektrum výzkum  zabývajících se v českém prost edí 

tématem politické komunikace na sociálních sítích, si práce klade za cíl též navázat na 

zahraniční, p evážn  západní, výzkum. V českém akademickém prost edí je, i p es rostoucí 

zájem, množství výzkum  na podobné téma stále ješt  velmi omezené a chceme-li výsledky 

vlastního šet ení uvést do pat ičného kontextu, srovnání se zahraničními pracemi je nutností. 

D vodem malého a opožd ného zájmu české akademické ve ejnosti o politickou komunikace 

a obecn  nová média je vedle samotného faktu, že k nám nové technologie dorazily s určitým 

zpožd ním a trvalo n kolik let, než se staly jedním z dominantních nosič  politických sd lení, 

též skutečnost, že dlouhá léta mezi politologickými výzkumy dominovaly spíše ty, jež se 

zabývaly transformačními procesy a demokratizací. Politická komunikace, stojící na pomezí 

politologie a mediálních studií ĚK eček, 2013ě7, stála mimo hlavní proud zájmu. D vodem 

jist  byl i fakt, že mediální studia se v ř0. letech teprve formovala jako nov  vynikající obor 

bez ukotvení a tradice, kterým se t šily nap íklad ve Spojených státech amerických 

(Lebedová, 2014). 

Z t chto d vod  se první vlna zájmu o oblast politické komunikace na nových mediích 

v polovin  ř0. let českému akademickému prostoru zcela vyhnula. Byla spojena s ší ením 

internetu a zabývala se p edevším možným potenciálem nových médií zavést demokratičt jší 

a otev en jší podobu ve ejné debaty a zastavit pokles zájmu ve ejnosti o politické záležitosti 

ĚŠvelch, Vochocová, 2015ě. Vztahem politické komunikace a digitálních technologií se první 

výzkumníci v českém kontextu začali zabývat až s rostoucí mírou využití sociálních médií pro 

politickou mobilizaci v rámci p edvolebních kampaní po roce 2010, jež ve sv t  Ětém  o 

dekádu d íveě spustilo tzv. druhou vlnu zájmu o nová média ĚMacková, Fialová, Št tka, 2013; 

Št tka a kol., 2014ě. 

Za akademická centra zájmu v oblasti politické komunikace na sociálních médiích lze 

v českém prost edí označit Fakultu sociálních v d na Univerzit  Karlov , pod níž p sobí 

výzkumná skupina PolCore vedená Václavem Št tkou, a Fakultu sociálních studií na 

brn nské Masarykov  univerzit . V tšina zde vzniklých prací vyhodnocuje míru osvojení 

                                                      
7 Čerpá ale i ze sociologie, psychologie, filosofie, marketingu a v souvislosti s digitálními technologiemi též 
z kybernetiky a informatiky. 
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sociálních sítí v rámci komunikace politických subjekt  v období probíhající volební 

kampan  Ěnap . Št tka, Vochocová, 2014; Št tka, Mazák, 2014; Št tka a kol., 2014ě nebo se 

zam ují pouze na politické strany, či na skupiny politik . To vše navíc tak ka výhradn  na 

celostátní úrovni. Častým zám rem t chto prací bývá výzkum míry interaktivity a 

obousm rnosti komunikace či p ípadn  hledání odpov di na otázku, jakou roli zaujímají 

sociální sít  mezi ostatními komunikačními kanály v rámci volební kampan . 

P esto v českém prost edí najdeme n kolik pr kopnických prací, které se v nují komunikaci 

regionálních či lokálních aktér  na sociálních sítích ĚMacková, Macek, 2014; Macková, 

Fialová, Št tka, 2013ě, i zkoumání delších časových úsek , než pouze krátkého období p ed 

volbami ĚMacková, 2016ě. Pouze minimum prací však v rámci výzkumu analyzuje obsahovou 

stránku komunikace politik  sm rem k občan m a pouze Št tka a Macková Ě2016ě 

porovnávají trendy v komunikaci mezi jednotlivými politiky a politickými stranami. Práce, 

jež by hledaly souvislosti mezi aktivitou a obsahovou stránkou komunikace absentují úpln . 

K zodpov zení výše položených výzkumných otázek je proto t eba hledat inspiraci 

v zahraničních studiích, které se politické komunikaci na sociálních médiích v nují podstatn  

delší dobu. Výsledky jejich bádání nám mohou pomoci odhalit současné trendy a lépe 

interpretovat vlastní data. Z d kladného studia zahraničních prací vyplývá, že p i pátrání po 

obecném charakteru komunikace politických aktér  na sociálních sítích, identifikujeme čty i 

st žejní témata, kterými se v dci obvykle zabývají Ěv tšinou je kombinujíě. Prvním je 

osvojení a užívání sociálních sítí politickými aktéry – tedy pátrání po tom, kte í akté i sociální 

sít  ke komunikaci využívají a s jakou intenzitou Ěnap . Larsson, Kalsnes, 2014; Gulati, 

Williams, 2013; Larsson, 2015) – v práci mu odpovídá první výzkumná otázka. 

Druhým tématem je výzkum samotných obsah  online komunikace politických aktér  a s ním 

související rozlišení typ  t chto obsah  obsah , p ičemž je d raz kladen i na výzkum 

interaktivity a obousm rnosti komunikace mezi politickými aktéry a ostatními uživateli 

sociálních sítí Ěnap . Larsson, 2016; Enjolras, 2016ě – v našem p ípad  lze do této kategorie 

za adit druhou a t etí výzkumnou otázku, ve kterých pátráme po projevech personalizace a 

permanentní kampan . T etím tématem výzkum  jsou dopady online komunikace na ostatní 

uživatele a jejich odezva ĚLarrson, 2015; Carlson, Strandberg, 2008) – tedy to, jak velká mají 

jednotliví akté i publika, a jaké odezv  Ěinterakciě od ostatních uživatel  čelí. V práci tomuto 

tématu v nujeme čtvrtou výzkumnou otázku. Nejmenší pozornost byla dosud v nována 

tématu motivace samotných aktér  pro používání nových technologií Ěnap . Kalsnes, 2016, 
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v českém prost edí Macková, 2016ě. Tato rovina však není p edm tem zkoumání p edkládané 

diplomové práce. 

V další části práce p edstavíme klíčové body debaty ke každé ze t í zkoumaných rovin 

komunikace politických aktér  na sociálních sítích, z nichž se následn  pokusíme odvodit 

trendy, jež budou sloužit jako hypotézy, jejichž pravdivost následn  ov íme na p íkladu 

komunikace regionálních politických aktér  v Libereckém kraji. 

2. Ekvalizač í vs. or alizač í teze 

Mezi úst ední otázky, které na téma osvojení sociálních médií zaznívají Ěa tážeme se na n  i 

v diplomové práciě, pat í: Kdo vlastn  nová média, potažmo sociální sít , pro účely politické 

komunikace využívá – jaké strany či politici skrze n  komunikují? Jedná se spíše o tradiční a 

zavedené aktéry, nebo tyto technologie využívají spíše noví či marginální političtí hráči, 

opomíjení v tradičních komunikačních kanálech? Na tuto otázku se v dci pokoušeli najít 

odpov ď již od počátku ř0. let a s rozvojem sociálních sítí se debata rozho ela s novou 

intenzitou. Postupem času se vyprofilovaly dva názorové bloky, které se neshodnou na tom, 

kte í akté i a jak využívají potenciál nových médií, a zda se v online prost edí pouze replikují 

vzorce politické komunikace z tradičního offline prost edí, p ičemž   

První ze dvou dominantních teorií p iznává novým médiím Ěpozd ji sociálním sítímě 

transformační potenciál, což v praxi znamená, že díky inovativní logice distribuce obsah  a 

nízkým z izovacím náklad m umožňuje vstup do ve ejné debaty i t m aktér m, které dosud 

nebylo slyšet, a kterým nebyl dán prostor v tradičních masových médiích – tedy p edevším 

politickým subjekt m, jež reprezentují menšinové názory nebo se zabývají okrajovými tématy 

(Schweitzer, 2008). Ekvalizační hypotéza, jak se tato teorie souhrnn  označuje, odkazuje 

k tomu, že online sociální sít  jsou ideálním nástrojem pro nové či menší strany stojící na 

okraji politického spektra (na regionální úrovni mluvíme o stranách stojících mimo 

zastupitelstvo a nových stranách, které nemají zaručený p ístup do sd lovacích prost edk ), 

jimž poskytují prostor a publikum pro ší ení jejich názor , obsah  a reklamy, což m že ve 

výsledku p sobit na sout živost a otev enost systému.  

Druhá dominantní teorie, jejíž p íznivci se p iklán jí spíše k opačnému trendu, hovo í o tzv. 

normalizaci online prostoru ĚLarsson, Svensson, 2014ě. Normalizační teze vychází z premisy, 

že nová média Ěpozd ji sociální sít ě s sebou žádnou zm nu politické komunikace nep inášejí 

a pouze posilují Ěreplikujíě již existující vzorce. Zastánci teorie se domnívají, že to jsou 
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p edevším velké strany a akté i disponující politickou mocí, kte í mají usnadn ný p ístup do 

mainstreamových médií a výrazn  v tší finanční možnosti, kdo jsou v prost edí nových médií 

nejvíce slyšet (na regionální úrovni hovo íme o tradičn  silných regionálních stranách v čele 

s populárními lídry či o pobočkách velkých parlamentních straně. Dochází tak pouze 

k p enosu nerovností do nových kontext , nikoliv však k jejich vymizení. Nová média tak 

pouze udržují nebo dokonce posilují dominantní síly (Foot, Schneider, 2006). 

Jak bylo ečeno výše, dilema panující mezi normalizační a inovační hypotézou však není 

spojeno pouze se samotným p ístupem k novým komunikačním technologiím Ěsociálním 

sítím), ale také se samotnou podobou online komunikace. Jinými slovy s tím, do jaké míry 

političtí akté i využívají možnosti nových médií potažmo sociálních sítí v oblasti interaktivity 

či permanentní komunikace. P i ov ování platnosti obou dominantních hypotéz je proto t eba 

zam it se vedle otázky samotného osvojení Ěpoužíváníě, též na otázku aktivity politických 

aktér  na síti, obousm rnosti komunikace a logicky též na dopad, který online komunikace 

jednotlivých subjekt  má Ětedy velikost publik, ke kterým je sd lení doručeno) a odezva od 

ostatních uživatel  sociálních sítí. 

3. Osvojení a aktivita 

Od počátku ř0. let již p isp lo velké množství akademických prací do debaty, jejíž úst ední 

otázkou je: Kdo vlastn  nové technologie Ěinternet, pozd ji sociální sít ě pro politickou 

komunikaci používá? Jaké strany, politici a instituce si je osvojily k tomu, aby skrze n  

komunikovali s občany? ů jedná se v souladu s normalizační tezí spíše o privilegované aktéry 

z offline prost edí, nebo tyto technologie lákají spíše aktéry v tradičním prost edí 

znevýhodn né, okrajové? K jakým výsledk m v oblasti osvojení sociálních médií, ať už na 

úrovni individuálních politik  nebo na úrovni politických stran, došli? 

V rovin  osvojení sociálních sítí individuálními aktéry výzkumy shodn  potvrzují, že p ístup 

politik  k novým médiím souvisí s jejich v kem – mladí političtí uživatelé si sociální sít  

osvojí a také užívají čast ji než ti starší, jak ukázal výzkum ve Skandinávii (Larsson, Kalsnes, 

2014; Strandberg, 2009). Menší shoda už panuje na tom, zda existují rozdíly ve využívání 

sociálních sítí mezi pohlavími. Rozdíl v tomto ohledu neprokázala studie Larssona a Kalsnes 

Ě2014ě, naopak menší tendenci žen k využívání sociálních sítí identifikoval Strandberg 

(2013). 
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Pnutí mezi ekvalizační a normalizační teorií lze vycítit i ve výzkumech, které se zam ují na 

vliv, který má na míru osvojení a využívání sociálních sítí, pozice stran, za n ž politici 

kandidují. N které americké (Williams, Gulati, 2013) i evropské (Strandberg, 2013) studie 

potvrzují normalizační hypotézu se záv rem, že sociální sít  aktivn  užívají spíše ti akté i, 

kte í obhajují mandát Ěplatí též pro vládní strany v porovnání s opozičními či parlamentní 

strany v porovnání s neparlamentními). V posledních letech se objevilo n kolik výzkum , 

v nichž se auto i dopracovali k opačným záv r m Ěnap . Larsson, Kalsnes, 2014) a tvrdili, že 

sociální sít  ve v tší mí e využívají spíše vyzyvatelé než obhájci, ale jejich hlasy jsou zatím 

marginální. 

Jedním z nejčast ji testovaných faktor  je pochopiteln  v souvislosti s normalizační teorií 

velikost strany. Za jejím testováním stojí normalizační p edpoklad, že v tší strany disponují 

v tšími lidskými i finančními zdroji, které jim usnadňují p ístup k novým technologiím a 

jejich užívání. V tší a centralizovan jší strany zároveň mohou vytvá et v tší tlak na své 

kandidáty, aby se prezentovali a komunikovali online. Proti tomu stojí opačná úvaha, že 

výhody sociálních médií se budou snažit využívat strany menší a okrajové, které tak mohou 

částečn  kompenzovat svoji nep ítomnost v tradičních médiích. Starší data ukazují, že to byly 

práv  velké strany a jejich politici, kdo byli na sociálních sítích aktivn jší a úsp šn jší 

v oslovování ve ejnosti ĚWilliams, Gulati, 2013; Strandberg, 2013ě. Nov jší a komplexn jší 

studie Larssona a Kalsnes (2014) však naznačuje spíše opačný trend. Podle nich jsou to 

naopak menší strany a jejich politici, kdo se snaží aktivn ji oslovovat uživatele sociálních sítí. 

S velikostí strany do velké míry souvisí i ideologické ukotvení, p ípadn  stá í.  

Stejní auto i potvrdili, že mladé a nov  vzniklé strany jsou na sociálních sítích aktivn jší než 

ty tradiční a zavedené ĚLarsson, Kalsnes, 2014ě. Z ideologického hlediska se neprokázal 

rozdíl v osvojení a užívání sociálních sítí mezi pravicovými a levicovými stranami, ale spíše 

mezi umírn nými a radikálními či alternativními. Z dat vyplývá, že druhá skupina stran 

využívá sociální sít  ke komunikaci s voliči výrazn  více a z ejm  si tak kompenzuje slabší 

zastoupení v tradičních médiích Ěhovo íme zde nap . o populistických stranách, zelených 

nebo pirátských). V českém prost edí podobný výzkum zam ený na osvojení sociálních sítí 

politickými stranami provedli Št tka s Vochocovou Ě2014ě u p íležitosti parlamentních voleb 

v roce 2013. Zjistili, že ve využívání sociálních sítí jsou aktivn jší, a p edevším úsp šn jší 

nové a alternativní strany (nejaktivn ji se na sociálních sítích prezentovalo hnutí ůNO 2011, 

Pirátská strana a Strana svobodných občan ě. 
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Ve sledování dalších možných faktor  potenciáln  ovlivňujících osvojení sociálních sítí se 

studie rozcházejí. Z výše popsaného vyplývá, že ohledn  osvojení nových médií politickými 

aktéry lze občas jen st ží identifikovat jasné a pr kazné trendy – výsledky jsou totiž spíše 

nejednoznačné ĚLilleker a kol., 2015ě. To m že být podle Mackové Ě2016ě zp sobeno 

nap íklad rozdílným politickým či mediálním kontextem8, časem sb ru dat, volbou metod či 

kombinací všech t chto Ěa možná i dalších faktor ě. Studie se navíc velmi často omezují na 

jeden sb r dat, na jedno časové období, na jedny volby a jednu zemi, komparativní výzkumy 

jsou spíše výjimkou ĚLarsson, 2016ě. 

4. Na estě k permanentní kampani? 

Na čem se však výzkumy, zabývající se rovinou osvojení sociálních sítí, shodují, je fakt, že 

jsou sociální média v posledních letech mezi politickými aktéry velmi rozší ené a staly se 

pom rn  standardním nástrojem v komunikaci s potenciálními voliči (Macková, 2016). ůvšak 

to, že mají politici a politické strany účet na sociální síti, nic ne íká o tom, jak tyto nástroje 

užívají nebo jaké to má d sledky pro účinnost nebo charakter jejich komunikace. Proto se 

začala pozornost obracet i sm rem k užívání t chto kanál  – sm rem ke sledování obsah , 

sledování velikosti sítí, schopnosti mobilizovat nebo zaujmout potenciální voliče Ěnap . 

Larsson, 2016; Št tka a kol., 2014ě. Úst edním problémem, k n muž se nejčast ji výzkumy 

obracejí, a který je zároveň podroben zkoumání v p edkládané diplomové práci, je, zda s 

užíváním sociálních sítí m žeme spojit zm ny v komunikaci sm rem k personalizované či 

permanentní komunikaci, která je založena na oboustranné komunikaci a spojení s občanem, 

nebo zda jsou sociální sít  jen dalším nástrojem, který slouží p edevším k ší ení informačních 

obsah  a informací o kampani (Schweitzer, 2008). 

Permanentní charakter komunikace odkazuje k fenoménu permanentní kampan , který tu byl 

už p ed rozší ením sociálních sítí a není spojen ani s počátkem civilního využívání internetu 

začátkem ř0. let. Jedná se o jeden z produkt  prom ny politické komunikace v druhé 

polovin  20. století. ůž s rozší ením internetu a sociálních médií však podle mnoha v dc  

Ěnap . Vaccari, 200Ř; Larsson, 2014ě vznikla platforma umožňující neomezenou a p ímou 

komunikaci s voliči i subjekt m, které nemají zajišt n p ednostní p ístup do médií, čímž 

d raz na vedení permanentní kampan  ješt  vzrostl. 

                                                      
8 Blumler a Gurevitch Ě1řř5ě hovo í nap íklad o rozdílném mediálním systému a systému politické komunikace. 
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Permanentní povaha komunikace umožňuje politickým subjekt m budovat a udržovat 

trvalejší a dlouhodob jší vztah s občany, umenšovat rozdíly mezi vládnutím a vedením 

kampan , setrvale monitorovat názorové klima a získávat zp tnou vazbu ĚLilleker, 2006). O 

vedení permanentní kampan  poprvé hovo il již poradce amerického Jimmyho Cartera Patrick 

Cadell, když v roce 1976 vysv tloval, proč je nutné zvýšit úsilí vynakládané na kampaň, a to i 

v dob , kdy žádné volby neprobíhají ĚLarsson, 2016ě. Rozší ení permanentních kampaní za 

Reaganovy éry si všiml noviná  Sidney Blumenthal, který pozd ji stejný trend popsal i 

v období Clintonovy administrativy ĚLilleker, 2006ě. Politická komunikace jako v dní 

disciplína spojuje koncept permanentní kampan  s nástupem moderních kampaní ve druhé 

polovin  20. století ĚBlumler, Kavanagh, 1řřř; Norris, 2003ě. Permanentní komunikace 

s občany je podle nich nov  chápána jako součást výkonu vládní funkce, podobn  jako t eba 

fiskální politika, je to určující znak moderního vládnutí. 

D vod  k rozvoji permanentní povahy Ězpočátku hlavn  vládníě komunikace je podle 

Lillekera Ě2006ě hned n kolik. Moderní volební kampan  již nejsou nadále zam eny na 

mobilizaci tradičních podporovatel  politických stran nebo kandidát , nýbrž usilují o p ízeň 

tzv. floating voters. Tito voliči se jen málokdy nechají p esv dčit krátkodobou p edvolební 

kampaní, jelikož zvažují mnohem více faktor , než dají n které stran  sv j hlas. Permanentní 

kampaň, p i které vládní strany vysv tlují ve ejnosti každé své rozhodnutí a tím se snaží 

udržet si podporu z p edcházejících voleb, se jeví jako cesta, jak toho dosáhnout9. Potvrzují to 

slova britského premiéra Tonyho Blaira sm rem k nov  zvoleným poslanc m z labouristické 

strany po volbách v roce 1997: „Dnešek je prvním dnem kampaně k příštím volbám, 

nezapomeňte na to.“ (Lilleker, 2006). 

Stejný autor popisuje proces moderního Ěpermanentníhoě vládnutí jako sérii po sob  jdoucích 

kratších kampaní, jež proti sob  staví politické strany, nebo v n kterých systémech prezidenta 

proti premiérovi, nebo jedné komo e parlamentu, v zápase o podporu ve ejnosti pro konkrétní 

politické kroky. Období t chto kampaní se odlišuje od standardního vládnutí v následujících 

aspektech ĚLilleker, 2006: 145ě: Období kampan  je krátké a velmi intenzivní, nep átelské 
                                                      
9 Podobn  i Ormstein a Mann Ě2000ě považují zm nu charakteru politické komunikace na permanentní za 
d sledek oslabování vlivu stranické organizace, jež má za následek centralizaci komunikace. Jistý vliv p ičítají i 
technologickému pokroku, jež umožňuje komunikovat nep etržit  dvacet čty i hodin sedm dní v týdnu, dále též 
intenzit  a dostupnosti pr zkum  ve ejného mín ní. Impulzem k zavedení permanentních kampaní podle nich 
byla i rostoucí závislost politických stran na finančních darech od podporovatel  Ěv systémech, kde nejsou strany 
závislé na státní podpo eě. V neposlední ad  také čast jší st ídání garnitur a z n ho pramenící strach ze ztráty 
podpory ve ejnosti, jež vyplývá z premisy, že čím víc toho vláda vykonala, tím více toho m že opozice 
kritizovat. 
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(št pící linie mezi stranami jsou jasn jší, v klíčových otázkách dochází k d slednému 

vymezení pozic jednotlivých stran, rétorika je útočn jšíě, p esv dčovací Ěstrany volí více 

propagandistickou rétoriku, využívají služby komunikačních expert  a PR agenturě.  

Studie zabývající se permanentními kampan mi pochází p edevším ze Spojených stát , kde 

samotný pojem vznikl a v politické praxi se projevuje nejviditeln ji. Z amerického 

akademického prost edí zároveň zaznívá i nejhlasit jší kritika využívání permanentních 

kampaní v praxi ĚLilleker, 2006ě. Kritici argumentují tím, že politická participace ve ejnosti 

ochabuje s tím, jak je politická diskuze konstantn  zanášena stále útočn jší agendou a 

mediálními spory mezi politickými oponenty v rámci probíhajících permanentních kampaní, 

jež zanechávají ve ejnost zmatenou a cynickou. Potenciální voliči nabývají dojmu, že se 

strany prodávají jako prací prášky Ětvrdí o sob , že jsou nejlepší, ale ve skutečnosti mezi nimi 

není žádný rozdílě a ve výsledku nedají sv j hlas nikomu, což je v rozporu se samotnou ideou 

vedení permanentní kampan  ĚOrmstein, Mann, 2000ě. I proto bývá permanentní kampaň 

často dávána do souvislosti se zvyšující se mírou negativní reklamy10. 

Jelikož se jedná o jev, který lze velmi t žko m it, jak p iznávají i v dci, kte í se jeho 

zkoumáním zabývají, rozhodli jsme se v diplomové práci, podobn  jako Larsson Ě2014ě 

zam it primárn  na zkoumání aktivity politických aktér  v r zných obdobích volebního 

cyklu. To nám však p i analýze tak komplexního jevu nep išlo dostatečné, a proto jsem se 

rozhodli po známkách permanentní kampan  pátrat i v obsahové rovin . Zam ili jsme se 

proto i na to, do jaké míry si regionální političtí akté i ve sdílených p ísp vcích udržují 

propagační a konfrontační rétoriku, která k permanentní kampani neodmysliteln  pat í 

(Lilleker, 2006). Stejn  tak je spojena s oboustrannou komunikací – zm íme tudíž i míru, 

s jakou političtí akté i Ěsprávci jejich profil ě pod svými p ísp vky diskutují s ostatními 

uživateli sociálních sítí. 

Starší empirické studie obsahové roviny komunikace na sociálních sítích ukázaly, že je 

politické subjekty zpočátku užívaly spíše jako jednosm rný informační kanál, p evážn  

v dob  probíhající p edvolební kampan  ĚFoot, Schneider, 2006ě. I současné výzkumy 

naznačují, že političtí akté i z stávají v užívání t chto komunikačních kanál  spíše 

konzervativní a že sociální sít  slouží nadále spíše ke sdílení informací ĚLilleker, Jackson, 
                                                      
10 Kritici volají po více konsenzuálnímu zp sobu vládnutí, jež je více typický pro systémy, kde čast ji dochází 
ke vzniku koalic. Nicmén  konfrontační rétoriku jako základ strategie vedení permanentní kampan  najdeme i v 
tomto prost edí Ěp íkladem budiž koaliční vládnutí v České republice mezi léty 2013 a 2017ě, ať už mezi vládní 
koalicí a opozicí, nebo koaličními stranami navzájem. 
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2013; i Bart n k, 2016ě. Z r zných výzkum  vyplývá, že mezi nejčast ji sdílený obsah pat í 

p edevším informační obsahy, nebo obsahy o kampani Ěnap . Larsson, 2015; v prost edí 

českých politických lídr  potvrdil Bart n k, 2016ě.  

To, že je velká část p ísp vk  orientována na kampaň a na sdílení informací, je spojeno i 

s tím, že komunikační úsilí se projevuje zejména v období kampaní, jak potvrdil Larsson 

(2014), v českém prost edí pak Macková Ě2016ě. První jmenovaný porovnával po dobu 

jednoho roku aktivity norských a švédských poslanc  a jejich mate ských stran na sociálních 

sítích, p ičemž v jedné zemi se ve sledovaném roce konaly volby a v druhé nikoliv. Jeho 

šet ení prokázalo, že aktivita politik  i politických stran je v dob  p edvolební kampan  

výrazn  vyšší než ve zbývajících fázích volebního cyklu ĚLarsson, 2014ě. 

P esto stále panuje p esv dčení, že sociální média jsou nástrojem, který umožňuje udržovat 

intenzivn jší komunikaci i v delším časovém období ĚVaccari, 200Řě, nebo že kampan  na 

sociálních sítích vícemén  permanentní jsou, ale pouze variuje intenzita komunikace. 

Výzkumy permanentního charakteru komunikace na sociálních sítích se shodují, že není zcela 

kontinuální a výkyvy v aktivit  kopírují p edevším d ní ve ve ejném prostoru a 

v mainstreamových médiích (Larsson, 2016; Larsson, Kalsnes, 2015). 

Výrazn  mén  výzkum  se zabývá zapojením politických aktér  do diskuze pod p ísp vky na 

svých profilech Ěnap . Graham a kol., 2016ě. Výzkumy ze západní Evropy poukazují na vztah 

mezi adou indikátor  zapojení politik  do diskuzí na sociálních sítích a volebními výsledky 

ĚWilliams, Gulati, 200Řě nebo pozitivním hodnocením kandidát  ĚKruikemeier a kol., 2013). 

V tšina prací však naznačuje, že politici o interakci spíše mluví, než že by ji reáln  

praktikovali ĚKalsnes, 2016ě, což potvrdil i vlastní výzkum komunikace lídr  českých 

politických stran, z nichž alespoň občas komunikoval pod svými p ísp vky pouze lídr hnutí 

ANO ůndrej Babiš ĚBart n k, 2016ě. Výzkumy naznačují, že v mí e, v jaké političtí akté i 

vstupují do diskuzí pod svými p ísp vky, jsou mezi státy velké rozdíly (Kruikemeier a kol., 

2013ě. Ve srovnání se Skandinávií byla nap íklad mezi politiky na Novém Zélandu zjišt na 

malá míra interakce s občany. Tamní političtí akté i sociální média užívali p edevším pro 

plošné sdílení informací a názor , nikoliv pro jejich diskutování11 (Ross a kol., 2015). 

                                                      
11 V českých pom rech došel autor k podobnému záv ru i ve své bakalá ské práci ĚBart n k, 2016ě. 
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5. Personalizace komunikace 

Dalším konceptem, který není výhradn  spojen s rozší ením nových médií a zároveň je velmi 

častým tématem p i výzkumu obsahové stránky politické komunikace na sociálních sítích, je 

personalizace této komunikace. I p esto, že jde o pom rn  často skloňovaný fenomén, 

nez ídka kdy odkazuje k velmi rozdílným proces m a jeho jednotlivým dimenzím (Van Aelst 

a kol., 2011ě. Podle K ečka Ě2013ě je personalizace typickým jevem t etího v ku politické 

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

Zároveň je personalizace považována za charakteristický rys současných demokratických 

politických systém  a jakýsi indikátor amerikanizace politických kampaní ĚSwanson, 

Mancini, 1996; Lilleker, 2006). Caprara a Zimbardo (2004) personalizaci popisují jako proces 

v politice, v n mž na v tším významu nabývají nejen individuální charakteristiky kandidát , 

ale i ty volič 12. Jde tedy o proces, v n mž jsou politická rozhodnutí stále více 

individualizována, zároveň se i samotní politici stále více soust edí na vlastní prezentaci své 

osoby a zd razňování t ch vlastností, které mohou politika p iblížit potenciálním volič m13. 

Kasl Kollmannová Ě2012ě poukazuje na prom nu každodenních mediálních obsah , jejichž 

populární součástí se stávají osobní životy politik  Ěpodobn  jako celebritě. Zvyšující se míra 

osobní povahy politické komunikace se projevuje obzvlášt  ve volebních kampaních, kdy se 

souboje politických subjekt  smrskly na souboje osobnostních charakteristik politických lídr  

na úkor souboje stranických program  a ideologií. Image lídra se stala jedním 

z nejd ležit jších faktor  ovlivňujících volební úsp ch stran ĚŠkodová, 2006ě, podobn  jako 

kandidátova d v ryhodnost a autentičnost. Na téma d v ryhodnosti Postman Ě1řřř) dodává, 

že „je-li realita coby test pravdivosti nahrazována důvěryhodností, nemusejí se politici nad 

realitou příliš trápit, pokud jejich vystupování na obrazovce soustavně budí dojem 

věrohodnosti.“ Určujícím faktorem k dosažení úsp chu tak není kandidát v program, ale 

spíše jeho mediální obratnost14. S rozvojem online platforem p ímé komunikace mezi 

politikem a voličem prost ednictvím digitálních médií je tvorba image výrazn  usnadn na, 

jelikož politik se již nemusí spoléhat na tradiční médium jako prost edníka a m že sv j 

mediální obraz vytvá et dle vlastní v le. 

                                                      
12 Rozhodnutí občan  jsou více ízena osobními preferencemi a volbami na základ  životního stylu ĚBennet, 
1998). 
13 Zájem o kandidáty jakožto individuality, tzv. candidate-centered politics (Rahat, Sheafer, 2007: 65). 
14 Corner Ě2003: 67ě zavedl pro fenomén mediálního zobrazování politik  výraz mediovaná osobnost Ěmediated 
persona).  
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Výzkumy zabývající se personalizací ve vztahu k médiím se v tšinou nezabývají tím, jak jsou 

zobrazovány soukromé a osobní aspekty života politik , ale soust edí se spíše na to, do jaké 

míry v médiích politici vystupují jako jednotlivci, jak se pozornost médií soust edí na osoby 

politik  na úkor politických stran, institucí či politickým témat m a problém m. 

Personalizace v tomto pojetí siln  souvisí s posilováním rolí lídr  uvnit  politických stran, 

které vede ke vzniku elit s p ístupem do médií, jež jsou vzdáleny od členské základny ĚKriesi, 

2012). 

Jak už bývá zvykem u jednotlivých teoretických koncept  politické komunikace, i u 

personalizace narážíme na obtíže spojené s absencí jednotné a ustálené definice. Kaase (1994, 

2013) za personalizaci označuje proces rostoucího zájmu o jednotlivé politiky – individuality 

na úkor politických skupin, stran a ideologií. V užším slova smyslu se jedná o soust ed ní 

pozornosti Ěp edevším médiíě na osobnostní charakteristiky politik  a jejich vzhled na úkor 

programu a politických cíl  ĚReinemann, Wilke, 2001). S dichotomií výše popsaných p ístup  

se vypo ádává až Peter Van ůelst a kol. Ě2011ě, který p ichází s d kladn jším rozlišením 

mezi dílčími dimenzemi procesu personalizace. S odkazem na nejednotnost a zmatek 

v definicích a v m eních rozlišil dv  dimenze mediální personalizace. První dimenze, 

individualizace (individualization)15, odkazuje k viditelnosti politik , sleduje individuální 

politiky jako klíčové hráče v politické arén . Druhá dimenze, privatizace (privatization), 

zachycuje prom nu mediálních obsah , které se zabývají spíše osobními charakteristikami16 a 

soukromým životem politik 17. K podobnému trendu odkazují i Liesbet Van Zoonen (1991) 

nebo James Stanyer Ě2013ě, když hovo í o „intimizaci“ politiky, kterou popisuje jako proces, 

kdy se hodnoty ze soukromé sféry p esouvají do sféry ve ejné, jako proces, v n mž je zvýšená 

pozornost v nována osobní sfé e politik 18, jež zahrnuje r zné domény domácího i rodinného 

života. 

Karvonen (2007ě vedle t chto dvou typ  personalizace zmiňuje ješt  t etí rovinu, ve které 

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

                                                      
15 ůuto i Van ůelst, Shaefer a Stanyer Ě2011: 207ě dále d lí individualizaci do dvou subdimenzí, na tzv. 

obecnou (general visibility) – v nující se všem politik m jakožto individuálním osobnostem – a koncentrovanou 
(concentrated visibility) – omezující se pouze na lídry stran. 
16 Van ůelst a kol. Ě2011: 220ě mezi osobnostní charakteristiky adí: kompetence k výkonu ú adu, lídrovství, 
morálku, d v ryhodnost, ečnické schopnosti a vzhled kandidáta. 
17 V kategorií zabývající se osobním životem politika Van ůelst a kol. Ě2011: 21řě pracují s kategoriemi: 

rodinný život, minulost a výchova, volný čas, milostný život. 
18 ůnna Inés Langer Ě2007: 37řě používá místo pojmu privatizace slovní spojení politizace osobnosti, jež 
vysv tluje jako p esun zájmu médií k osobnímu životu a osobnostním charakteristikám jednotlivých kandidát . 
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potenciálního voliče. Zajímá ho, zda je motivace voliče pro účast ve volbách a pro podporu 

politické strany ovlivn na Ěpozitivn  či negativn ě konkrétním politickým kandidátem Ějeho 

image, nebo navrhovanými ešenímiě, nebo spíše programovou nabídkou politického subjektu 

jako celku. Snaží se tak potvrdit, nebo vyvrátit teorii o tom, že „kandidát je programem“ 

(Schulz, 2004).  

Jak podotýká Macková Ě2016ě, p estože se i v českém kontextu stalo soukromí politik  

významným objektem politické a mediální prezentace, tak jen minimální pozornost byla 

zatím v nována tomu, jakou roli v t chto procesech hrají aktivn  sami politici. P itom se tato 

otázka ve spojení s novými médii p ímo nabízí. Obzvlášt  v prost edí online sociálních sítí 

mají totiž politici možnost prezentovat se nejen jako profesionálové, ale též jako obyčejní 

uživatelé média, s nimiž další uživatelé sdílí určité vazby. Politici se mohou prezentovat jako 

členové rodin, lidé s určitými zájmy, vkusem a oblíbenými aktivitami, čímž se p ibližují 

občan m. V ideálním p ípad  by takové zprávy mohly pomoci zmenšit psychologickou 

distanci mezi politikem a občanem. Van Zoonen Ě2010ě v této souvislosti dodává, že už jen 

p ítomnost politik  na sociálních médiích a jejich užívání m že být vnímána a vid na jako 

jistý projev personalizace. D kazem budiž i vysoký počet uživatel  sledujících profily 

jednotlivých politik , který nez ídka p esahuje počet uživatel  sledujících profil mate ské 

strany dotyčného politika Ěviz Bart n k, 2016ě. 

Zám rem interaktivní a personalizované komunikace na sociálních sítích by tak m lo být 

zlepšení postoje lidí sm rem k politickým elitám, čímž m že dojít ke zvýšení zájmu 

ve ejnosti o politické d ní a vyšší mí e participace ĚDe Vreese, 2007ě. Politici podle této 

úvahy pouze prop jčují politice své strany hlas a tvá  ĚBrettschnider, 200Řě. ůbstraktní 

politická témata tak mohou pro voliče dostat konkrétní podobu a snáze se rozší it mezi 

voličské skupiny19. To samoz ejm  platí pouze v p ípad , že nepolitické a image komponenty 

nenahrazují úpln  politické otázky. Kritici personalizace proto často zmiňují neblahý vliv 

médií, která jsou hlavním zprost edkovatelem externí personalizace čili up ednostňování 

osobnostních charakteristik politik  p ed politickými otázkami. 

S rostoucím počtem politik  Ěindividualitě disponujících vlastním profilem na sociálních 

sítích, roste i počet výzkumných prací zabývajících se personalizací online komunikace. Jak si 
                                                      
19 Kruikemeier a kol. (2013) provedli v Nizozemsku experiment, v n mž na p íkladu webových stránek 
zkoumali, zda personalizovaná online komunikace a užívání interaktivních prvk  zvyšuje politické zapojení 
občan  – experiment hypotézu potvrdil, a navíc dokázal, že interaktivita má v tší efekt, když je komunikace 
personalizovaná. 
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všímá Macková Ě2016ě stále mezi nimi dominují ty, jež se zabývají výskytem 

individualizovaných kampaní (nap . Karlsen, Enjolras, 2016ě, ale málokdy už se auto i 

zam ují na linii privatizace ve sdílených obsazích. Z výsledk  norských v dc  vyplývá, že 

individualizovaný styl kampan  je mén  častý, a že je spojen s vyšší aktivitou samotných 

politik . V porovnání míry personalizace mezi r znými sociálními platformami Ěnejčast ji 

Twitter a Facebookě vyplývá, že personalizované obsahy se ší í p edevším po Facebooku 

(Karlsen, 2011). Míra sdílení nepolitických nebo osobních p ísp vk  se p itom výzkum od 

výzkumu velmi lišila. Larsson Ě2015ě odhalil, že u norských politik  podíl t chto p ísp vk  

varioval mezi čty mi a t iceti procenty, u dánských politik  p edstavoval pouze desetinu. 

Macková (2016) provedla v českém prost edí ojedin lý výzkum komunikace poslanc  

Parlamentu České republiky na sociálních sítích, ve kterém se mimo jiné zam ila též na 

obsahovou stránku. Zjistila, že se obsah komunikace liší v závislosti na fázi volebního cyklu. 

V p edvolebním období dominovaly obsahy zam ené na propagaci, v nevolebním naopak 

informační. Z jejího výzkumu též vyplývá, že podíl nepolitických p ísp vk  byl nejnižší p ed 

volbami, ani v dalších fázích cyklu však výrazn ji nep ibývaly. Mezi nepolitickými obsahy 

sdílenými poslanci ve zkoumaném období jasn  p evládaly ty, jež reprezentovaly volný čas 

politik  a jejich záliby (Macková, 2016). P íklon k nepolitickým privatizovaným obsah m 

v rámci online komunikace stranických lídr  v období mezi volbami nepozoroval ani autor ve 

své bakalá ské práci. P ísp vky vypovídající o osobním či soukromém život  politik  byly ve 

výzkumu spíše raritou. Výjimkou byl profil lídra hnutí ůNO 2011 ůndreje Babiše, který 

v omezené mí e fanoušky informoval p edevším o tom, co d lá ve svém volném čase 

ĚBart n k, 2016ě. 

6. Síťový vliv a odezva 

Posledními kategoriemi, kterými jsme se v p edkládané diplomové práci zaobírali jsou síťový 

vliv (dopad) a odezva, které se aktivitám politických aktér  dostalo od ostatních uživatel  

sociálních sítí. Stejn  jako v p edchozích p ípadech i tentokrát je spektrum prací na tato 

témata zatím velmi omezené, a to i p esto, že interakce a zapojení dalších uživatel 20 je 

vnímáno jako známka životaschopnosti politikovy online prezentace.  

Interakce ostatních uživatel  je do velké míry podmín na velikostí publika, jež si jsou schopni 

političtí akté i vybudovat. Studie potvrzují, že jen výjimečn  se politik m či stranám poda í 

                                                      
20 Za typy zapojení považujeme komentá , sdílení, nebo označení p ísp vku „to se mi líbí“. 
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na sociálních sítích vybudovat opravdu velkou základnu fanoušk , p átel, odb ratel  nebo 

sledujících (Nielsen, Vaccari, 2013ě. Larsson Ě2015ě zjistil, že v tšího zájmu uživatel  se p i 

budování publik dostávalo spíše v tším stranám a obhájc m mandátu, dále zeleným stranám 

nebo stranám populistickým, které byli rovn ž aktivn jší v p ispívání na tyto sít . To se 

potvrdilo i v českém prost edí, když mezi lídry parlamentních politických stran disponoval 

nejv tší fanouškovskou základnou na Facebooku p edseda pravicov -populistické strany 

Svoboda a p ímá demokracie Tomio Okamura, který byl zároveň i zdaleka nejaktivn jším co 

do počtu sdílených p ísp vk  ĚBart n k, 2016ě. Značný zájem mezi českými uživateli 

sociální sít  Facebook budí i hnutí ůNO ĚŠt tka, Vochocová, 2014ě a jeho lídr ůndrej Babiš 

ĚBart n k, 2016ě. P íklon online ve ejnosti k novým politickým stranám potvrzuje i výzkum 

Št tky a Mackové Ě2016ě, který ukazuje, že jediná sn movní strana, která dokázala, co se týče 

interakcí od ostatních uživatel  sociálních sítí, ve volbách v roce 2013 držet krok s nov  

vzniklými populistickými stranami ĚůNO 2011 a Úsvit p ímé demokracie Tomia Okamury) 

byla TOP 0921. 

Vedle samotných politických aktér  to jsou z ejm  i obsahy a jejich typy, které ovlivňují míru 

zapojení ostatních uživatel . Ze studií vyplývá, že v tší pozornost ostatních uživatel  na 

sociálních sítích získávaly spíše kritické nebo útočné p ísp vky ĚLarsson, 2015ě. Spolu s nimi 

pozitivn  ovlivňovala velikost sít  proaktivní a personalizovaná komunikace ĚKarlsen, 

Enjolras, 2016; Bart n k, 2016). 

7. Soubor hypotéz 

Na základ  analýzy výsledk  teoretických debat o současných trendech v oblasti politické 

komunikace na sociálních sítích, které byly p edstaveny v teoretické části práce, jsme 

k výzkumným otázkám Ěp edstaveným v úvodu práceě vyvodili soubor hypotéz, jež 

odpovídají současným dominantním trend m. Úkolem analytické části práce bude tyto 

hypotézy verifikovat v prost edí komunikace regionálních politických aktér  v rámci 

Libereckého kraje. 

V rovin  osvojení a aktivity politických aktér  na sociálních sítích nás zajímá, kte í akté i je 

pro komunikaci s občany v rámci Libereckého kraje využívali, a s jakou intenzitou, nap íč 

zkoumanými obdobími, a zda tedy lze hovo it o permanentním charakteru komunikace. 

                                                      
21 S datem vzniku v roce 200ř ji stále adíme k mladým politickým stranám. 
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H1: Relevantní regionální politické strany (Macková, Fialová, Št tka 2013ě i jejich 

líd i ĚVan Zoonen, 2010; Karlsen, Enjolras, 2016ě mají p ed volbami do krajských 

zastupitelstev v roce 2016 ve ejný profil na sociálních sítích. 

H2: ůktivita sledovaných aktér  je vyšší v p edvolebním období ĚLarsson, 2015ě, 

avšak neutichá a s menší intenzitou pokračuje i v dalších sledovaných obdobích 

(Vaccari, 2008). 

H3: Alternativní (lokální), populistické a nové strany a jejich líd i jsou aktivn jší ve 

využívání sociálních sítí pro komunikaci s občany, než tradiční politické strany 

ĚCarlson, Strandberg, 200Ř; Larsson, 2014; Št tka, Vochocová, 2014ě. 

V obsahové rovin  pátráme 1.ě po známkách permanentní kampan  ĚLilleker, 2006ě, jež se 

mimo jiné vyznačuje neustálým mobilizačním apelem na občany, kritickou a útočnou 

rétorikou a d razem na p ímou komunikaci s ostatními uživateli sociálních sítí, a 2.ě po 

personalizaci politické komunikace, kterou Van Aealst a kol. (2011) rozd lili do dvou úrovní 

– individualizaci a privatizaci. 

H4: Nap íč zkoumanými obdobími p evládají informační obsahy, propagační a 

mobilizační rétoriku političtí akté i uplatňují pouze v období p ed volbami ĚLarsson, 

2015; Foot, Schneider, 2006; Macková, 2016ě. Kritičnost je v tomto období součástí 

prezentovaných obsah  pouze u opozičních aktér  a aktér  stojících mimo 

zastupitelstvo (Lilleker, 2006). 

H5: Sledovaní akté i s ostatními uživateli sociálních sítí diskutují velmi sporadicky 

(Kalsnes, 2016; Macková, 2016ě. V tší míru interakce m žeme pozorovat u lídr  

politických stran, a nových či alternativních politických aktér  ĚRoss a kol., 2015ě. 

H6: V komunikaci politických aktér  p evládají politické Ěkomentá e, propagační 

p ísp vky nebo informačníě p ísp vky, které se nevztahují ke konkrétnímu politikovi 

nad t mi, jež p ináší personalizovaný obsah (Larsson, 2015; Macková, 2016). 

H7: Nepolitické p ísp vky vztahující se k osobnímu životu individuálních politických 

aktér  jsou v rámci komunikace sledovaných aktér  v menšin  ĚMacková, 2016ě a 

vyskytují se p edevším v období mimo volební kampan  ĚKarlsen, 2011). 
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Poslední zkoumanou rovinou je odezva na online komunikaci politických aktér  od ostatních 

uživatel  sociálních sítí a s ní spojená velikost publik, jež političtí akté i na sociálních sítích 

vybudovali. 

H8: V tšímu zájmu uživatel  sociálních sítí se t ší noví a alternativní političtí akté i 

ĚLarsson, 2015; Grant a kol., 2010; Bart n k, 2016ě, avšak žádnému ze sledovaných 

subjekt  se neda í vybudovat výrazn  početn jší publikum ĚVaccari, Nielsen, 2013; 

Št tka, Macková, 2016). 

H9: V tší odezvu od ostatních uživatel  sociálních sítí mají personalizované a 

útočné/kritické p ísp vky ĚLarsson, 2015; Karlsen, Enjolras, 2016ě.  
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Metodologi ká část 
 

1. Výzkumná metoda 

K zodpov zení výzkumných otázek Ěp edstavených v úvodu práceě, prost ednictvím 

verifikace hypotéz vyplývajících z teoretického ukotvení výzkumu politické komunikace na 

sociálních sítích v rámci širších struktur výzkumu politické komunikace, bude t eba d kladné 

analyzovat online profily vybraných aktér  na sociální síti Facebook. Archivovaná data 

následn  podrobíme frekvenční Ěstatistickéě analýze Ěprost ednictvím webové aplikace 

Netvizzě, která nám pom že zmapovat aktivitu politických aktér  v r zných sledovaných 

obdobích a zároveň usnadní sb r dat pot ebných k vyhodnocení síťového vlivu a dopadu na 

ostatní uživatele sociální sít  Facebook Ězaznamenává m itelné metriky interakce s ostatními 

uživateliě.  

Totožný soubor archivovaných dat (archivována pomocí aplikace ScrapBook) soub žn  

podrobíme kvantitativní obsahové analýze (Krippendorff, 2013), která se nejvíce hodí 

k interpretaci obsahu velkého množství dat, sbíraných v pr b hu delšího časového úseku. 

Charakteristickým rysem této metody je vysoká míra strukturovanosti a s ní je spojen i 

vysoký stupeň ov itelnosti ĚScherer, 2004ě. P i aplikaci metody jsme vycházeli 

z metodického postupu obsahové analýzy text  podle Krippendorffa Ě2013ě, který podrobn  

vymezil a specifikoval posloupnost jednotlivých krok  obsahové analýzy, včetn  úvodního 

pilotního šet ení.  

2. Operacionalizace 

Zvolený výzkumný vzorek pro obsahovou i frekvenční analýzu zahrnuje všechny ve ejn  

dostupné p ísp vky zve ejn né v jednom ze t í sledovaných období Ěviz nížeě na sledovaných 

profilech politických stran22 a jejich volebních lídr  Ěviz nížeě na online sociální síti 

Facebook. Všechna data byla sbírána prost ednictvím a archivována prost ednictvím aplikace 

ScrapBook s alespoň m síčním odstupem, aby se minimalizovala možnost dodatečné zm ny 

obsahu Ěnebudou p ibývat další p ísp vky do diskuze, nikdo další již nebude p ísp vek sdílet 

apod.). Současn  s tím byl ten samý výzkumný vzorek podroben i frekvenční analýze 

prost ednictvím aplikace Netvizz, která p ehledn  zaznamenala veškeré m itelné metriky u 

jednotlivých p ísp vk  Ěpočet sdílení, komentá , označení tlačítkem „to se mi líbí“ě. U všech 

                                                      
22 P edm tem výzkumu byly profily regionálních politických stran p sobících pouze v Libereckém kraji nebo 

profily regionálních poboček celostátních politických stran. 
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p ísp vk  byl sbírán a zaznamenáván kompletní obsah – tedy text, multimediální obsah, 

odkaz na zdroj mimo prost edí Facebooku a veškeré m itelné metriky. 

Z d vodu velkého množství politických stran a hnutí kandidujících v krajských volbách 

v libereckém kraji a omezeným kódovacím kapacitám muselo dojít k sekundárnímu výb ru 

relevantních politických stran. Aplikovaným kritériem k za azení do výzkumného vzorku byl 

minimální počet hlas , které strany musely ve volbách do krajských zastupitelstev na podzim 

roku 2016 získat. Tato hranice byla stanovena na t i procenta hlas , aby došlo k odfiltrování 

marginálních politických subjekt , ale zároveň aby ve výzkumu z staly p ítomné subjekty, 

které m ly reálnou šanci p ed volbami zasednout v zastupitelstvu, na nichž ov ujeme 

ekvalizační hypotézu. Podle tohoto klíče byly do výzkumu zahrnuty následující politické 

strany Ěse azeno podle volebních výsledk ě: Starostové pro Liberecká kraj ĚStarostové), ANO 

2011 ĚůNOě, Komunistická strana Čech a Moravy ĚKSČMě, Česká strana sociáln  

demokratická ĚČSSDě, Občanská demokratická strana ĚODSě, Zm na pro Liberecký kraj 

ĚZm naě, Svoboda a p ímá demokracie Tomio Okamura ĚSPDě, jež kandidovala společn  se 

Strana práv občan  ĚSPOě23, TOP 0ř ĚTOPě a Česká pirátská strana ĚPirátiě. 

Zám rem diplomové práce je vedle politických stran analyzovat též komunikaci na profilech 

jejich volebních lídr , jakožto nejviditeln jších tvá í strany, u nichž jsme pátrali po projevech 

privatizace a individualizace politické komunikace. Jelikož se práce zam uje na projevy 

personalizace na oficiálních komunikačních kanálech politických aktér , je nutné rozlišit 

druhy účtu, které Facebook svým individuálním uživatel m nabízí. Ekvivalentem ve ejného 

fanouškovského profilu politické strany, které jsou p edm tem tohoto výzkumu, jsou u 

individuálních politik  ve ejné fanouškovské profily označené jako „stránka“, nikoliv 

„profil“. Zatímco uživatelským profilem disponuje každý b žný uživatel a jsou založeny na 

vazbách s p áteli, stránky na Facebooku naopak slouží zpravidla k propagaci institucí, 

organizací, značek, ve ejných osobností. K rozlišení typ  uživatelských účt  a zohledňování 

ve ejné povahy p ísp vk , které jsou na nich sdíleny, p edcházela rozvaha o etických 

aspektech výzkumu a o tom, odkud data sbírat. N které výzkumy zam ující se na adopci a 

užívání Facebooku politickými aktéry zahrnují do výzkumu oba typy účt  ĚMacková, 2016ě, 

v našem p ípad  se však (podobn  jako t eba Larsson a Kalsnes, 2014ě zam íme pouze na 

sledování stránek. Práv  stránky totiž p edstavují profesionalizovaný komunikační a 

                                                      
23 Do výzkumu byly za azeny ob  strany, jelikož vedly odd lenou kampaň prost ednictvím vlastních 
komunikačních kanál . 
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propagační kanál. Další d vody bychom mohli hledat v etické rovin , jelikož profily jsou 

pokládány za osobní komunikační kanál s p áteli a data na nich jsou tudíž pokládána za 

soukromá. 

Jednou z ambic diplomové práce je porovnání online aktivity sledovaných subjekt  v r zných 

fázích volebního cyklu. P edchozí práce na podobné téma se v českých podmínkách 

zam ovaly v tšinou na analýzy komunikace v p edvolebním období, která se však od 

ostatních fází cyklu do velké míry liší, jak ukázaly zahraniční výzkumy Ěviz teoretická část, 

nap . Larsson, 2016ě. V p edkládané práci se toto úskalí snažíme p ekonat tím, že je sb r dat 

rozd len do t í etap, kdy každá odpovídá jiné fázi volebního cyklu. Prvních 30 dní končí 

dnem voleb, kdy by m la vrcholit i kampaň všech sledovaných aktér . Neprodlen  poté 

následuje druhá etapa, jež monitoruje m síc po volbách, v n mž doznívají volební kampan  a 

čeká se zvýšená politická atmosféra spojená s torbou koalic. T etí sledovaný úsek byl vybrán 

tak, aby reprezentoval mezivolební období. Začíná p l roku po krajských volbách a stejná 

doba zbývá i do parlamentních voleb na podzim roku 2017. 

1. etapa    7. zá í – 7. íjna 2016   P edvolební období 

2. etapa   Ř. íjna – 7. listopadu 2016  Povolební období 

3. etapa   1. b ezna – 31. b ezna 2017  Mezivolební období 

Jak bylo poznamenáno již v úvodu této části práce, za referenční online sociální síť byl pro 

pot eby výzkumu zvolen Facebook, který vznikl ve Spojených státech amerických v roce 

2004 a v Česku se začal ší it od roku 2006. V současnosti disponuje v Česku nejširší 

uživatelskou základnou Ěvyužívá ho až 40 % dosp lé populaceě, zároveň je nejrozší en jší i 

mezi českými politiky ĚMacek a kol., 2015; Št tka, Mazák, 2014; Macková, 2016). 

3. Kódovací kniha 

Nashromážd né p ísp vky byly následn  pro pot eby obsahové analýzy zakódovány a na 

základ  p edchozích zahraničních i domácích výzkum  Ěnap . Larsson, 2016; Št tka a kol., 

2014; Macková, 2016; též Bart n k, 2016ě bylo s ohledem na výzkumné otázky 

identifikováno a sledováno n kolik kategorií obsahu. 

V rovin  samotného obsahu v první ad  rozlišujeme p ísp vky politické a nepolitické. 

P ísp vky označené jako politické odkazovaly k ve ejnému d ní, politikov  práci, kampani, 

politickým problém m, jejich ešení či politickým vyjád ením. Mezi nepolitickými p ísp vky 
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se zam ujeme v první ad  na ty, které byly p ímo spjaty s privatizací politické komunikace, 

tedy takové, jež referují o osobním či soukromém život  politik , společenském d ní či jiných 

nepolitických událostech. U p ísp vk  politického charakteru byly pro pot eby našeho 

výzkumu jemn ji rozlišeny další typy Ěi v závislosti na tom, zda analyzujeme profil politik  či 

politických stran): 

1a. Politické strany: 

1. komentář/stanovisko politické strany  

a. ke kauze, politickému d ní, jiné stran  

b. k jiné konkrétní osob  

2. obsahy spojené s propagací či kampaní (reklamní materiály, pozvánky, informace 

o tom, co strana d lá, mezi nimi dále rozlišujeme: 

a. obsah se vztahuje ke konkrétnímu politikovi 

b. obsah se vztahuje obecn  na politickou stranu 

3. obsahy informativní, u nichž také rozlišujeme dva druhy, na základ  toho, do jaké 

míry byly informace personalizované (tedy informace, v nichž byla explicitní 

vazba na osobu samotného politikaě, či informace pouze p evzaté z jiných zdroj : 

a. personalizovaná informace 

b. nepersonalizovaná informace 

4. jiné 

1b. Političtí lídři: 

1. vyjádření/komentář samotného politika 

a. ke kauze, politickému d ní či stran  

b. k jiné konkrétní osob  

2. obsahy spojené s propagací či kampaní (reklamní materiály, pozvánky, informace 

o tom, co politik/politička d láě, mezi nimi dále rozd lujeme: 

a. propagace/kampaň samotného politika 

b. propagace/kampaň mate ské politické strany 

3. obsahy informativní, u nichž bylo stejn  jako u politických stran rozlišováno, do 

jaké míry byly personalizované: 

a. informace o své osob , nebo jiném konkrétním politikovi 

b. informace vztahující se k jiným než individuálním aktér m 
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4. jiné 

U nepolitických obsah  byly p i pátrání po projevech personalizace a v návaznosti na 

rozlišení jednotlivých dimenzí privatizace rozlišeny následující kategorie ĚVan ůealst a kol., 

2012): 

2a. Politické strany: 

1. nepolitické obsahy odkazující ke společenskému/kulturnímu d ní Ětypicky 

nepolitické události, které se netýkají konkrétního politika – nap . sportovní 

utkání). 

2. populární a popkulturní obsahy Ěnap . sdílení písniček, vtip , odkaz  na filmy 

apod.) 

3. volný čas/preference/záliby konkrétních politik  Ěpersonalizovanéě 

4. soukromé rodinné obsahy konkrétních politik  Ěpersonalizovanéě 

5. jiné 

2b. Političtí lídři: 

1. nepolitické obsahy odkazující ke společenskému/kulturnímu dění (netýká se osoby 

politika) 

2. populární a popkulturní obsahy Ěindikují vkus politika/političkyě 

3. volný čas/preference/záliby Ěnepolitické více emotivní obsahy vyjad ující politik v 

životní styl, záliby a zp sob trávení volného časuě 

4. soukromé/rodinné obsahy (soukromí politika) 

5. a jiné 

Poslední zkoumanou obsahovou kategorií, která byla sledována nap íč všemi obsahy a u níž 

byla jednoduše určována pouze její p ítomnost, má pomoci dokreslit charakter komunikace 

regionálních politických aktér , je: kritičnost/útočnost v či jinému politickému aktérovi. 
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A alyti ká část 
 

1. Osvojení a aktivita 

V první kapitole analytické části nás zajímá, které politické strany, a kte í jejich líd i, mají 

ve ejný profil na sociální síti Facebook. U t ch aktér , kte í jím disponují, se zam íme na to, 

jak jsou na sociální síti aktivní v závislosti na fázi volebního cyklu. Jak vyplývá z p edstavené 

metodologie, v zájmu zúžení výzkumného vzorku pouze na relevantní politické aktéry jsme 

do výzkumu za adili pouze subjekty, které v podzimních krajských volbách v roce 2016 

dosáhly alespoň na 3 % hlas . Podle tohoto klíče byly do výzkumu zahrnuty následující 

politické strany (Graf 1): Starostové pro Liberecká kraj (Starostové), ANO 2011 (ANO), 

Komunistická strana Čech a Moravy ĚKSČMě, Česká strana sociáln  demokratická ĚČSSDě, 

Občanská demokratická strana ĚODSě, Zm na pro Liberecký kraj ĚZm naě, Svoboda a p ímá 

demokracie Tomio Okamura ĚSPDě, jež kandidovala společn  se Strana práv občan  ĚSPOě24, 

TOP 0ř ĚTOPě a Česká pirátská strana ĚPirátiě. 

Strany, jež jsme za adily do výzkumu, pro pot eby zodpov zení výzkumných otázek (VO5) 

dále rozlišujeme podle následujícího klíče. Mezi vyzyvatele – tedy strany, které se 

v krajských volbách o mandáty ucházely v bec poprvé nebo od p edešlých voleb nem ly 

zastoupení v krajském zastupitelstvu, pat ily ůNO, SPD i SPO, TOP 0ř, Piráti, p ičemž první 

dva subjekty lze označovat za nové hráče na regionální úrovni, zbývající t i za dosud spíše 

okrajové. Mezi strany, jež v krajských volbách na podzim 2016 své mandáty obhajovaly pat í 

tradičn  silná regionální hnutí Starostové a Zm na Ěvít zové p edešlých volebě a dále 

regionální pobočky velkých parlamentních stran ČSSD, KSČM a ODS. V souvislosti s VO5 

však komunikaci stran sledujeme i v povolebních obdobích, protože nás zajímá, jak se 

výsledky voleb a nov  vzniklý p dorys vládnoucí koalice projevil v komunikaci všech 

sledovaných aktér . Dohodu o koaliční spolupráci uzav ely necelé t i týdny po volbách 

Starostové, ůNO, ČSSD a ODS, v opozici z stala KSČM, ODS, Zm na, SPD a SPO. Pirát m 

a TOP 0ř se nepoda ilo p ekročit vstupní klauzuli. 

 

 

                                                      
24 Do výzkumu byly za azeny ob  strany, jelikož vedly odd lenou kampaň prost ednictvím vlastních 
komunikačních kanál . 
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Graf 1: Výsledky voleb do krajských zastupitelstev v roce 2016 pro Liberecký kraj, srovnání 

mandát  s p edchozími volbami. 

Strana Zisk (v %) Zisk mandáty Změna (mandáty) 

Starostové 32,35 18 +5 

ANO 17,08 9 +9 

KSČM 8,10 4 -6 

ČSSD 8,04 4 -3 

ODS 7,91 4 -1 

Zm na 7,06 4 -6 

SPD/SPO 5,2 2 +2 

TOP 3,42 0 0 

Piráti 3,26 0 0 

V otázce adopce Ěosvojeníě sociální sít  Facebook docházíme u všech sledovaných 

politických stran a hnutí ke stejnému záv ru – všechny subjekty disponovaly p ed prvním 

sledovaným obdobím vlastním ve ejným profilem. V p ípad  odnoží celostátních stran se tím 

rozumí, že na Facebooku existuje ve ejná „fanouškovská“25 stránka, která reprezentuje 

regionální stranickou organizaci Ěnap . ůNO, tohle je Liberecký kraj, ČSSD Liberecký kraj, 

ODS LIBERECKÝ KRAJ apod.). 

Vedle politických stran a hnutí, které tvo í p irozenou páte  českého politického systému, 

jsme do výzkumného vzorku za adili i lídry t chto stran Ě„jedničky“ na kandidátních 

listináchě. Na základ  výzkum  zabývajících se individualizací politické komunikace na 

sociálních sítích Ěnap . Van Zoonen, 2010; v českém prost edí Macková, 2016; Bart n k, 

2016ě jsme p edpokládali, že všichni líd i budou disponovat ve ejným „fanouškovským“ 

profilem na Facebooku. Z lídr  devíti sledovaných politických stran se však takovým 
                                                      
25 Označením „fanouškovská“ se rozumí zp sob, jakým lze dotyčný profil sledovat – stát se fanouškem stránky. 
Liší se od jiných zp sob , jako je nap íklad: stát se p ítelem. 
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profilem na sociální síti prezentovali pouze Martin P ta ĚStarostovéě, Dan Remzer ĚODSě, 

Radovan Vích ĚSPD/SPOě, Jitka Volfová ĚůNOě a Pavel Svoboda ĚČSSDě. Líd i zbývajících 

politických stran ĚKSČM, TOP 0ř, Pirátiě m li pouze soukromé profily bez možnosti 

sledování. Výjimku p edstavuje Zuzana Kocumová kandidující za Zm nu, která sice nemá 

ve ejný „fanouškovský“ profil, ale u svého soukromého profilu nabízí uživatel m možnost 

„odebírat“, která umožňuje sledovat její aktivity bez nutnosti navázat na Facebooku 

p átelství26. 

P ítomnost všech regionálních politických stran na sociální síti Facebook potvrzuje první část 

H1, která se odvolává na d ív jší výzkumy ĚMacková, Fialová, Št tka, 2013ě, avšak to, že 

n kte í z lídr  nedisponují ve ejným profilem na sociální sítí vyvrací druhou část H1. Pro naši 

práci je st žejní p edevším fakt, že ve ejnými profily nedisponují líd i Pirát  a TOP 0ř, tedy 

líd i stran, které od posledních voleb stojí mimo zastupitelstvo (tedy vyzyvatelé), 

v regionálním kontextu jde o malé liberální strany, které by naopak podle výzkum  Larssona 

a Kalsnes Ě2014ě m ly využívat možností Facebooku, jelikož p ístup do tradičních médií mají 

značn  omezený. Skutečnost, že na sociální sítí není p ítomen lídr KSČM se tradičn  

vysv tluje starší členskou základnou, ale zároveň sv dčí o jisté ustrnulosti strany, která jen 

velmi pomalu inkorporuje nové technologie mezi své komunikační strategie Ěviz též 

Bart n k, 2016ě. 

Pouhé osvojení si sociální sít  Facebook Ězaložení si ve ejného profiluě však p íliš 

nevypovídá o jeho využívání k politické komunikaci sm rem k potenciálním volič m, a proto 

se v další části této kapitoly zam íme na to, jak jsou sledovaní akté i ve využívání Facebooku 

aktivní. ůktivitu lze m it r znými zp soby, nás bude nejd íve zajímat Ěpodobn  jako nap . 

Larsson, 2015ě, jak často akté i Ěnebo správci jejich stránekě sdílejí p ísp vky na svých 

profilech. Zajímá nás, zda jsou aktivn jší politické strany či jejich líd i a p edevším to, jak se 

intenzita ve sdílení p ísp vk  liší v závislosti na probíhající p edvolební kampani ĚI. 

zkoumané období). 

Z celkového počtu 2177 archivovaných p ísp vk , jež tvo í výzkumný vzorek, jich byla 

polovina publikována v I. sledovaném období – tedy v dob  probíhající a vrcholící 

p edvolební kampan  ĚGraf 2ě. Je tedy z ejmé, že úsilí regionálních politických aktér  

komunikovat s občany prost ednictvím sociálních sítí má v pr b hu volebního cyklu r znou 

intenzitu. Získaná data potvrzují H2, která na základ  podobných výzkum  Ěnap . Larsson, 
                                                      
26 Z d vod  vysv tlených v metodologické části takto upravené soukromé profily do výzkumu neza azujeme. 
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2015ě p edpokládá, že v p edvolebním období je komunikace nejintenzivn jší. Zároveň data 

potvrzují i domn nku, že aktivita politických aktér  neutichá ani v dalších sledovaných 

obdobích (Vaccari, 2008). Dokonce i v II. sledovaném období, které se jeví jako co do 

aktivity nejslabší, p esahuje pr m rný počet p ísp vk  na jednoho aktéra číslo 25, tedy tém  

jeden sdílený p ísp vek denn . 

Graf 2: Množství sdílených p ísp vk  ve sledovaných obdobích ĚN=2177) 

 

Vzhledem k rozdílenému počtu sledovaných politických stran a lídr , je t eba p i porovnávání 

jejich aktivity srovnávat pr m rné počty p ísp vk  na lídra/stranu ve sledovaných obdobích, 

které již zdaleka nejsou natolik rozdílné ĚGraf 3ě. Výrazn jší p evis v aktivit  politických 

stran m žeme sledovat pouze v I. období, naproti tomu ve II. období je intenzita sdílení 

p ísp vk  vyrovnaná.  

Graf 3: Pr m rný počet p ísp vk  politických stran a jejich lídr  ve sledovaných obdobích 
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Výrazn jší rozdíly však spat ujeme p i srovnávání intenzity ve sdílení p ísp vk  mezi 

jednotlivými politickými aktéry (Graf 4). V bec nejaktivn jší, co do počtu zve ejn ných 

p ísp vk , byla ve sledovaných obdobích SPD (489), Velmi aktivní v tomto ohledu byli i 

Starostové Ě31řě a ČSSD (253). Mezi t emi nejaktivn jšími stranami se jen velmi t žko 

hledají náznaky podobností – jedná se o novou stranu, která se ve své populistické rétorice 

v nuje p edevším celostátním témat m a t ží z popularity p edsedy strany Tomia Okamury 

Ějeho komunikaci na Facebooku se v nuje i Bart n k, 2016ě, dále regionální hnutí, které 

obhajuje vít zství z p edchozích krajských voleb a do t etice regionální buňka velké tradiční 

politické strany, která je stálým prvkem v zastupitelstvu Libereckého kraje. 

Graf 4: Počet sdílených p ísp vk  stranami v jednotlivých sledovaných obdobích 

 

Za p ínosn jší proto považujeme zabývat se zbývajícími aktéry, jelikož navzdory očekávání 

ĚŠt tka, Vochocová, 2014; Bart n k, 2016ě se mezi nejaktivn jší politické strany ne adí hnutí 

ůNO, které jinak na Facebooku pat í k nejaktivn jším hráč m Ěstejn  tak lídr hnutí ůndrej 

Babišě. Ze sledovaných aktér  bylo hnutí ůNO dokonce nejmén  aktivní nap íč všemi 
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sledovanými obdobími Ě31ě, p ičemž ten samý trend platil i pro lídryni hnutí Jitku Volfovou 

Ě21ě. Ve prosp ch ekvalizační hypotézy, jak ji formuluje Larsson a Kalsnes Ě2014ě, hovo í 

pom rn  vysoká aktivita TOP 0ř Ěř6ě a SPO Ě72ě, nicmén  z obhajujících stran je zastínila 

ješt  ODS Ě11řě. Trojici nejmén  aktivních politických stran tvo ily vedle ůNO také KSČM 

Ě42ě a Zm na Ě62ě. 

V p edchozích odstavcích jsme aktivitu politických stran a jejich lídr  na sociální síti 

Facebook interpretovali pouze na základ  celkového počtu sdílených p ísp vk , avšak 

d ležitá jsou i porovnání aktivity aktér  v jednotlivých sledovaných obdobích, obzvlášt  

v souvislosti s permanentním charakterem komunikace. Z analyzovaných dat (Graf 4) 

vyplývá, že n které strany svou aktivitu na Facebooku sm ovaly pouze do volebního období 

(využívali Facebook p evážn  jako nástroj kampan ) a jejich následná aktivita byla 

zanedbatelná. O permanentním charakteru komunikace proto nelze diskutovat v p ípad  

Zm ny a ůNO, výrazn  nižší aktivitu ve II. a III. sledovaném období pak m žeme 

zaznamenat i u Starost , KSČM a TOP 09. Ješt  markantn jší je tento trend u n kterých lídr  

– Dan Remzer (ODS) v dalších sledovaných obdobích nebyl aktivní v bec, Jitka Volfová 

(ANO) pouze okrajov  ĚGraf 5ě.  
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Graf 5: Počet sdílených p ísp vk  lídry stran v jednotlivých sledovaných obdobích 

 

Snadno identifikovatelným trendem je snížená intenzita sdílení p ísp vk  ve II. sledovaném 

období, které následovalo bezprost edn  po skončení voleb a lze ho vysv tlit únavou a 

obsahovou p ehlceností z p edvolební kampan . D kazem je fakt, že žádná ze sledovaných 

stran ani nikdo z lídr  v tomto období nebyl na Facebooku aktivn jší než v období 

p edcházejícím ĚI. obdobíě a to i p esto, že probíhala kampaň p ed druhým kolem senátních 
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jakožto součásti moderního vládnutí – ob  strany po volbách vytvo ily vládní koalici 

(Lilleker, 2006). Spolu s nimi v koalici zasedly i ČSSD a ODS, které naopak v komunikaci 

s občany na sociálních sítích pokračovaly i po volbách (neplatí pro lídra Dana Remzera, lídra 

ODS), v p ípad  ODS s mírn  sníženou intenzitou, v p ípad  ČSSD dokonce s výrazn  vyšší 

intenzitou ve III. sledovaném období.  Jistou vyrovnanost v intenzit  sdílení p ísp vk  lze 

vysledovat u SPD, jež je zároveň i nejaktivn jším aktérem mezi stranami, a to samé platí i 

v p ípad  Radovana Vícha (412), který je jednoznačn  nejaktivn jší ze sledovaných lídr , 

čímž se z části potvrzuje H3 o zvýšené aktivit  populistických a nových stran ĚLarsson, 2014; 

Carlson, Strandberg, 2008ě, kterou však záhy zpochybňuje p ípad hnutí ANO a jeho lídryn  

Jitky Volfové. Mezi lídry si vedle Radovana Vícha udržel pom rn  konstantní tón 

komunikace i staronový hejtman Martin P ta ĚStarostovéě, i když i u n j se projevil stejný 

trend jako u jeho mate ské strany v podob  enormn  zvýšené aktivity v p edvolebním období. 

Lídr ČSSD Pavel Svoboda v celkovém počtu p ísp vk  za ob ma d íve jmenovanými výrazn  

zaostal Ě57ě, avšak i jeho komunikace byla rozložená do všech t í sledovaných období. 

Všeobecn  však platí, že líd i byli ve sledovaných obdobích na sociální síti Facebook mén  

aktivní než jejich mate ské strany. Zajímavostí je, že z p ti lídr , kte í ve sledovaných 

obdobích disponovali ve ejnými profily na sociální síti Facebook, po volbách čty i zasedli ve 

vládní koalici. 

2. Obsah komunikace 

Již jsme zjistili, kte í političtí akté i Facebook ke komunikaci s občany využívali ve 

sledovaných obdobích, i s jakou intenzitou, a nyní se zam íme na to, jak tato komunikace 

vypadala po obsahové stránce, a zda v ní nalezneme prvky vedení permanentní kampan  

(podle Lillekera, 2006) a personalizace (podle Van Aealsta a kol., 2011). Na základ  H4 jsme 

p edpokládali, že mezi sdílenými p ísp vky budou p evládat ty, které zprost edkovávají 

informační obsah nad t mi, jež Ěv souladu s teorií permanentní kampan ě mobilizují voliče a 

propagují politickou stranu, konkrétního politika či politické jednání ĚLarsson, 2015; Foot, 

Schneider, 2006ě a zároveň i nad t mi obsahy, které se k politice nevztahují (Macková, 2016). 

Součástí H4 je i p edpoklad, že kritická a útočná rétorika bude nedílnou součástí obsah  

komunikovaných novými stranami či vyzyvateli obecn  a pozd ji opozicí, jež se tak 

vymezuje proti stávající vlád  ĚLilleker, 2006ě. 
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Graf 6: Typy obsah  p ísp vk  sdílených na profilech politických stran (N=1550). 

 

Analýza nashromážd ných dat dává H4 částečn  za pravdu, jelikož ve sledovaných obdobích 

mezi sdílenými p ísp vky na profilech stran výrazn  p evládají ty s informačním obsahem 

ĚGraf 6ě, avšak rozdíl není tak výrazný, jak ho ve svých záv rech prezentují jiné studie 

ĚLarsson, 2015, Macková, 2016ě. P ísp vky, které mají za cíl informovat o politickém d ní se 

na profilech sledovaných politických stran objevily v 666 p ípadech, naproti tomu ty, jež mají 

za úkol propagovat politickou stranu, politika nebo konkrétní politické rozhodnutí se objevili 

v 420 p ípadech, komentá e k současnému politickému d ní ve 160 p ípadech a obsahy 

označené jako nepolitické v 273 p ípadech. U lídr  (Graf 7) dokonce počet p ísp vk  

s propagačním obsahem Ě21Řě mírn  p evýšil počet t ch s informačním obsahem Ě212ě.  
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Graf 7: Typy obsah  p ísp vk  sdílených na profilech politických lídr  (N=627). 

 

Vysoký počet propagačních p ísp vk  je však zp soben v první ad  vysokou aktivitou aktér  

v p edvolebním období, ve kterém byla publikována v tšina propagačního obsahu, což je 

v rozporu s teorii o vedení permanentní kampan  ĚGraf Ř). 

Graf 8: Propagační/mobilizační p ísp vky v jednotlivých sledovaných obdobích Ěstrany i líd i 

dohromady, N=638). 

I. období 
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Nejvíce p ísp vk  s propagačním/mobilizačním obsahem i s p ihlédnutím k celkovému počtu 

sdílených p ísp vk  zve ejnili na svém profilu Starostové, je však z ejmé že v drtivé v tšin  

tak činili v p edvolebním období. Podobnou tendenci spat ujeme tak ka u všech sledovaných 

stran, p ičemž velké procento propagačního obsahu Ěvztaženo k celkovému počtu p ísp vk ě 

jsme zjistili u TOP 0ř, Zm ny nebo ůNO. Zaznamenaným trendem tak je vysoká aktivita 

sledovaných aktér  v p edvolebním období, kdy sdíleli p edevším propagační p ísp vky jako 

součást kampan , a naopak ve zbývajících sledovaných obdobích jejich aktivita prudce opadá 

Ěobzvlášt  ve II. obdobíě, p ičemž dále nepokračují ani v mobilizaci svých podporovatel . 

Výjimkou v tomto ohledu je op t pouze strana SPD, která na sociální sítí prezentuje 

p edevším informační obsahy Ěa to i v dob  probíhající p edvolební kampan ě, její aktivita 

neutichá, a navíc se jako jedna z mála sledovaných stran uchyluje k útočené a kritické 
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rétorice, jež je jedním z pr vodních jev  vedení permanentní kampan  (Lilleker, 2006). 

V menší mí e se kriticky a útočn  vyjad ují na adresu svých politických soupe  i strany TOP 

09 a Piráti (Graf 9), tedy tzv. vyzyvatelé a z opozičních stran následn  i Zm na, čímž se 

potvrzuje H5. 

Graf 9: Útočné a kritické p ísp vky Ěsoučet ze všech sledovaných obdobíě. 

 

Komunikace lídr  politických stran do značné míry kopírovala vzorce nastavené mate skými 

stranami, jelikož se postupn  ukázalo, že líd i do určité míry p ejímali komunikačních styl 

svých stran, což se projevuje nap íklad častým sdílením a p ejímáním jejich obsahu. I v jejich 

komunikaci však lze vysledovat určité odlišnosti. Mezi p ísp vky sdílenými Pavlem 

Svobodou, Jitkou Volfovou a Danem Remzerem jasn  dominují ty s propagačním obsahem, 

jelikož pro n  platí Ěpodobn  jako pro politické stranyě, že se jejich aktivita vztahovala pouze 

k p edvolebnímu období, a v dalších sledovaných obdobích buď zcela utichla, nebo výrazn  

polevila. V p ípad  Radovana Vícha sledujeme tak ka totožné komunikační vzorce jako 

v p ípad  mate ské SPD – vysoká aktivita ve všech sledovaných obdobích, orientace na 

informační obsahy, propagační obsahy rozložené do všech období a vysoká míra kritičnosti a 

útočnosti v či politickým oponent m. Martin P ta se pak na rozdíl od své mate ské strany v I. 

sledovaném období nezam uje tak ka výhradn  na sdílení propagačního obsahu, avšak po 

skončení voleb u n j s klesající intenzitou p ísp vk  zcela vymizí apel na voliče a s ním i 

propagační a mobilizační rétorika (Foot, Schneider, 2006; Macková, 2016).  

1
10 6 2

21

0

133

5

23 19
10

0 0

155

1
0

20

40

60

80

100

120

140

160

180



 38 

Jedním z ukazatel  schopnosti politických aktér  efektivn  používat online sociální sít  a 

zároveň jedním z indikátor  permanentního p sobení na voliče Ěpermanentní kampan ě, je 

jejich účast v diskuzích pod p ísp vky zve ejn nými na jejich profilech. V souladu s H6 

p edpokládáme, že sociální sít  ĚFacebook v našem p ípad ě slouží spíše jako nástroje k ší ení 

soukromých či ve ejných obsah , než jako nástroje využívané k politické diskuzi (Ross a kol., 

2015; Nielsen, 2011; Macková, 2016; Bart n k, 2016ě – jinými slovy, že politici ani politické 

strany s ostatními uživateli pravideln  nediskutují a omezují se spíše na pouhé sdílení obsah , 

což je do velké míry spojeno s dominancí informačních obsah , kterou potvrdil p edchozí 

výzkum.  

Ze sesbíraných dat vyplývá, že v souladu s H6 zapojení se politických aktér  do diskuze 

s ostatními uživateli sociálních sítí bylo ve zkoumaném vzorku spíše raritou ĚGraf 10). 

Vzhledem k v tšímu počtu publikovaných p ísp vk  se v tšina interakcí s občany udála v I. 

sledovaném období. Nejvst ícn jší sm rem k zapojení do diskuze s občany se ze sledovaných 

aktér  ukázali Starostové v čele s lídrem Martinem P tou, který diskutoval ze všech aktér  

nejvíce. K aktivn jším diskutér m lze ze sledovaných aktér  p i adit ješt  strany SPD a TOP 

09, z lídr  pak Jitku Volfovou a Radovana Vícha, avšak ti se již pohybují ve velmi nízkých 

číslech v porovnání s obdobnými výzkumy (Sørensen, 2016; v českých pom rech Macková, 

2016). Velmi málo nebo v bec se nezapojují do diskuze s občany tradiční strany a jejich líd i 

a p ekvapiv  též hnutí ůNO, což v tomto p ípad  dává za pravdu spíše ekvalizační hypotéze.  
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Graf 10: Zapojení politických aktér  do diskuze s ostatními uživateli sociálních sítích (u 

kolika % p ísp vk  k n mu došloě 

Žádné 1-5 % 6-10 % 11-15 % 16-20 % 21-25 % 26-30 % 

ANO, 

ČSSD, 

KSČM, 

SPO,  

D. Remzer, 

P. Svoboda 

ODS, 

Piráti 

J. Volfová,  

R. Vích 

Zm na 

SPD,  

TOP 09 

Starostové  M. P ta 

Druhým trendem, po kterém jsme v obsahové rovin  zve ejn ných p ísp vk  pátrali, byla 

personalizace politické komunikace, jak ji rozlišil Van ůealst a kol. Ě2011ě. Na základ  jeho 

typologie rozd lujeme 1.) individualizaci, tedy proces, p i kterém se hlavním politickým 

zbožím stávají individuální politici na úkor stran a program  Ěanalyzujeme na profilech 

politických straně a 2.ě privatizaci, jejímž výsledkem je p enesení zájmu od politických otázek 

k nepolitickým, často osobním a soukromým charakteristikám politik  Ěanalyzujeme na 

profilech lídr ě. 

Na základ  zjišt ní p edchozích pionýrských výzkum  v této oblasti z českého Ěi 

zahraničníhoě prost edí Ěsrov. Macková, 2016; Larsson, 2015; Bart n k, 2016ě 

p edpokládáme (H6), že nepolitické p ísp vky vztahující se k osobnímu životu individuálních 

politických aktér  Ěreprezentují úroveň privatizace) jsou v rámci komunikace sledovaných 

aktér  v menšin  a vyskytují se p edevším v období mimo volební kampan  ĚKarlsen, 2011ě. 

Lze dále p edpokládat, že na profilech lídr  bude výskyt t chto nepolitických p ísp vk  vyšší 

než na profilech stran, které se osobnímu životu svých kandidát  v nují mén  často, a to i 

p esto, že čeští politici jsou na sociální síti Facebook velmi formální a neosobní, jak ukazují 

p edchozí výzkumy ĚBart n k, 2016; Macková, 2016ě. Omezený výskyt personalizace 

očekáváme i v rovin  individualizace ĚH7ě, jež se projevuje v politických p ísp vcích 

Ěkomentá e, propagační, informačníě, u nichž očekáváme, že budou p evládat ty, které se 

nevztahují ke konkrétnímu politikovi nad t mi, jež p ináší personalizovaný obsah. V souladu 

s p edchozími zjišt ními očekáváme siln jší tendence k personalizovanému a neformálnímu 

stylu od nových a populistických hnutí a od lídr  v porovnání se stranami. 
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Počet nepolitických p ísp vk  na profilech regionálních politických aktér  činil ve 

sledovaných obdobích 16, 3 % z celkového počtu 2177 p ísp vk , což odpovídá výsledk m, 

ke kterým došli studie na podobné téma (v českém prost edí nap . Macková, 2016; Bart n k, 

2016), a je tedy i v souladu s H6. Druhá část H6, která p edpokládá čast jší výskyt 

nepolitických obsah  na profilech lídr  než na profilech stran, se však nepotvrdila, protože 

celkový podíl t chto p ísp vk  na profilech sledovaných politických lídr  činil 12, ř %, což je 

v porovnání s 17, 6 %, které nepolitické p ísp vky zabíraly na profilech stran, výrazn  mén . 

V I. sledovaném období činil počet nepolitických p ísp vk  na profilech politických stran 20, 

3 %, což je výrazn  více než ve dvou zbývajících obdobích (ve II. období 12, 9 %, ve III. 

období 14, 9 %). Jelikož ten samý trend sledujeme i v komunikaci politických lídr  Ěv prvním 

období 14, 2 %, v dalších už pouze Ř, 7 %, respektive 13, 6 %ě, zjišťujeme, že navzdory 

očekávání bylo více nepolitických p ísp vk  sdíleno aktéry v období probíhající volební 

kampan . Hypotéza ĚH6ě p edpokládající, že ve volebních obdobích se sdílejí p edevším 

propagační obsahy a na ty nepolitické již není prostor ĚKarlsen, 2011ě se v tomto p ípad  

nenaplnila, za což do určité míry m že i fakt, že aktivita v tšiny stran v následujících 

obdobích výrazn  ochabla. 

Graf 11: Typy nepolitických obsah  sdílených na a) profilech politických stran b) profilech 

lídr  

a)                                                 b) 
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Mezi p ísp vky s nepolitickým obsahem na profilech politických stran (Graf 11a) dominovaly 

ty, které referovaly o kulturním a společenském d ní, následované t mi, jež informovaly o 

mimopolitických aktivitách a trávení volného času konkrétních politických p edstavitel  dané 

strany (kategorie vyplývají z Van Aealst a kol., 2011). Mezi nepolitickými p ísp vky 

zve ejn nými na profilech lídr  (Graf 11bě naopak p evažovaly ty, jež referovaly o zálibách 

daného politika a jeho volnočasových aktivitách. Z výše popsaného je z ejmé, že 

personalizovaný tón komunikace politické strany využívaly jako jednu z technik vedení 

p edvolební kampan , jejímž prost ednictvím se pokoušeli p iblížit se volič m (jak ukazuje i 

analýza dopadu komunikace na ostatní uživatele sociální sít ě a v dalších fázích volebního 

cyklu se op t postupn  vraceli k formáln jším informativním obsah m. 

Mezi aktéry, na jejichž profilech se nejčast ji objevoval nepolitický personalizovaný obsah, 

pat ili Starostové Ěcelkem v ř5 p ípadech, což činí 30 % ze všech p ísp vk ).  Stejn  tak i lídr 

Starost  Martin P ta pom rn  často na svém profilu sdílel nepolitický – privatizovaný obsah 

(20 %) nejen ze svého nepolitického života, ale i ze života dalších osobností kandidujících za 

Starosty. Jejich p edvolební kampaň pat ila k t m nejvíce personalizovaným, jelikož se 

zam ovala na p edstavení jednotlivých kandidát  nejen jako politik , ale p edevším jako 

obyčejných lidí, se kterými se občané mohou ztotožnit. Nejv tší podíl z celkového počtu 

p ísp vk  p edstavovaly nepolitické obsahy u hnutí ůNO Ě35 %ě a mezi lídry u Jitky Volfové 

za ůNO Ě24 %ě. Nicmén  stejn  jako v p ípad  Starost  i u hnutí ůNO nelze hovo it o 

trendu, který by prostupoval všemi sledovanými obdobími, ale spíše se jedná o zám r vést 

efektivní a moderní volební kampaň bez permanentního charakteru. Že zvýšený počet 

nepolitických privatizovaných sd lení v období p edcházejícím krajské volby není náhodný, 

potvrzují i další strany, které se p ed volbami snažily ukázat „lidskou stránku“ svých 

kandidát  ĚGraf 12ě a výrazn  tak p edčily samotné lídry ve sdílení nepolitických obsah , což 

sv dčí o formálnosti a konzervativnosti ve využívání sociální sít  Facebook individuálními 

lídry, kte í ho Ěna rozdíl od západních koleg ě stále chápou spíše jako další kanál ke sdílení 

informací, než jako nástroj k mobilizaci a navazování užších kontakt  s potenciálními voliči. 
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Graf 12: Podíl privatizovaných p ísp vk  na profilech sledovaných aktér  v jednotlivých 

sledovaných obdobích (v %). 

 I. období II. období III. období celkem 

ANO 0.42 0.2 0.28 0.35 

ČSSD 0.13 0.13 0.19 0.17 

KSČM 0.04 0.33 0.07 0.07 

ODS 0.15 0.25 0.22 0.18 

Piráti 0.12 0.50 0.21 0.18 

Starostové 0.33 0.13 0.04 0.30 

SPD 0.11 0.09 0.10 0.10 

SPO 0.04 0 0.12 0.07 

TOP 0.17 0.25 0.08 0.17 

Zm na 0.28 0.28 0.11 0.26 

P ta 0.23 0.10 0.18 0.20 

Ramzer 0.16 0 0 0.17 

Svoboda 0.19 0 0.08 0.14 

Vích 0.08 0.08 0.13 0.10 

Volfová 0.17 1 0.33 0.24 

Odlišný p ístup nových a regionálních stran k vedení kampan  na Facebooku potvrzuje 

vysoký podíl nepolitických p ísp vk  u regionálního hnutí Zm na Ě26 %ě, které p ed volbami 

často informovalo o nepolitických aktivitách své lídryn  Zuzany Kocumové, jež byla zároveň 

i jednoznačn  nejviditeln jší tvá í strany. U žádného z dalších aktér  již podíl nepolitických 

p ísp vk  nep esáhl hranici 20 %, avšak u n kterých m žeme sdílení nepolitického 

personalizovaného obsahu vysledovat Ěse sníženou intenzitouě i po volbách – jedná se 

nap íklad o ODS Ě1Ř %ě, Piráty Ě1Ř %ě, ČSSD Ě17 %ě nebo SPD Ě10 %ě, z lídru pak pouze 

Radovan Vích (10 %).  

Vedle privatizace politické komunikace jsme míru personalizace určovali také na základ  

výzkumu individualizace komunikace na facebookových profilech regionálních politických 

aktér . Jinými slovy zajímalo nás, do jaké míry jsou p edm tem politických p ísp vk  

Ěkomentá , propagačních p ísp vk , informačních p ísp vk ě konkrétní politické osoby, jež 
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v daném kontextu zastupují politické strany a v jakých sledovaných obdobích takto 

personalizovaná komunikace p evládá, p ípadn  kte í akté i se jí v online prost edí prezentují 

nejvíce, p ičemž v souladu s H7 očekáváme, že to budou nové, alternativní či populistické 

strany a jejich líd i, které tento druh komunikace využívají k upoutání pozornosti 

potenciálních volič . 

Individualizované p ísp vky Ěvztahující se ke konkrétní politické osobnosti na místo politické 

strany, programu či událostiě p edstavovaly ve sledovaných obdobích 25 % z celkového počtu 

p ísp vk  politických stran a 1ř % z celkového počtu p ísp vk  lídr , což sice potvrzuje 

dominanci nepersonalizovaných obsah , nicmén  zároveň dokazuje, jak tento trend nabývá na 

intenzit  Ěsrov. Macková, 2016ě. Menší míra personalizace na profilech lídr  vyplývá obecn  

z informativn jšího charakteru jejich komunikace, jež sv dčí o v tší formálnosti a zároveň o 

menší aktivit  a d ležitosti, jež sociální síti p ikládají. Obdobn  jako v p ípad  privatizace 

politické i komunikace, i individualizace se čast ji objevovala v p edvolebním období 

(I. sledované období).  

Graf 13: Podíl individualizovaných p ísp vk  na profilech politických aktér  v jednotlivých 

sledovaných obdobích (v %). 

 I. období II. období III. období 

Politické strany 33 14 17 

Političtí lídři 25 14 13 

V komunikaci politických stran byl v p edvolebním období každý t etí p ísp vek 

individualizovaný, u sledovaných lídr  se jednalo zhruba o každý čtvrtý p ísp vek. V dalších 

sledovaných obdobích intenzita sdílení individualizovaných p ísp vk  klesla jak u stran, tak i 

u lídr , p ičemž se současn  snížil i rozdíl v intenzit  mezi stranami a lídry ĚGraf 13). 

Ze všech sledovaných aktér  jsme nejvíce individualizovanou komunikaci zaznamenali 

v I. sledovaném období u Zm ny Ě63 % ze všech p ísp vk  zve ejn ných stranou ve 

sledovaném období). To, spolu s vysokým podílem nepolitických personalizovaných obsah  

v tomto období, vypovídá o trendu vedení velmi personalizovaných kampaní zam ených na 

propagaci jednotlivých kandidát . Není náhodou, že t etí nejvyšší počet individualizovaných 

p ísp vk  nalezneme ve stejném období u další regionální politické strany – u Starost  (46 
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%), což sv dčí o tom, že regionální strany t ží ze silných regionálních osobností na 

kandidátkách, kterým zároveň uzp sobují i komunikační strategii Ěcož je vid t p edevším u 

Starost ě. Zm na však na rozdíl od Starost  ve vysoce individualizovaném tónu komunikace 

pokračuje i po volbách ĚGraf 14). Sklony k individualizované komunikace v období p ed 

volbami sledujeme i u dalších aktér : ůNO Ě53 %ě, TOP 0ř Ě45 %ě nebo ODS Ě41 %ě, což 

potvrzují i data sesbíraná pro lídry stran: Jitka Volfová (43 %), Dan Remzer (29 %). U ODS a 

Pirát  lze nap íč sledovanými obdobími vysledovat zajímavý trend, jelikož podíl 

individualizovaných p ísp vk  se ve III. sledovaném období dokonce zv tší, což v p ípad  

ODS Ěs p ihlédnutím k vyrovnan jší aktivit  ve sdílení p ísp vk ě sv dčí do jisté míru o 

náznaku udržení permanentního charakteru komunikace. 

Graf 14: Podíl individualizovaných p ísp vk  na profilech sledovaných aktér  v jednotlivých 

sledovaných obdobích (v %). 

 I. období  II. období  III. období  Celkem  

ANO 0.53 0.2 0.28 0.42 

ČSSD 0.17 0.09 0.15 0.15 

KSČM 0.16 0 0.14 0.14 

ODS 0.41 0.37 0.44 0.41 

Piráti 0.26 0 0.31 0.27 

Starostové 0.46 0.09 0.13 0.41 

SPD 0.12 0.10 0.11 0.11 

SPO 0.25 0.07 0.09 0.14 

TOP 0.45 0.25 0.15 0.39 

Změna 0.63 0.43 0.33 0.56 

Půta 0.34 0.21 0.18 0.29 

Remzer 0.29 0 0 0.29 

Volfová 0.47 0 0.33 0.43 

Vích 0.16 0.12 0.12 0.14 

Svoboda 0.27 0.12 0.17 0.23 

Mezi aktéry, jejichž komunikace na sociální síti Facebook nevykazuje známky 

individualizace pat í p edevším tradiční strany ČSSD Ě15 %ě, KSČM Ě14 %ě a strana SPD Ě11 

%ě, u níž se akorát potvrdil trend sledovaný již na podílu nepolitických privatizovaných 

obsah  – SPD ani její lídr Radovan Vích Ěpodíl individualizovaných p ísp vk  činil 14 %ě se 
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na sociální síti Facebook neprezentovali personalizovanou komunikací (srov. s analýzou 

komunikace Tomia Okamury v Bart n k, 2016ě. Komunikace lídr  v tšinou kopíruje trendy, 

jež m žeme sledovat u mate ských politických stran. Výjimkou je už pon kolikáté Martin 

P ta, jehož komunikační styl se i nyní mírn  odlišuje od komunikace Starost . Ve v tší mí e 

u n j sledujeme p íklon k politickým komentá m, na rozdíl od mate ské strany, která se 

spokojuje pouze s informačními obsahy, a i sklon k individualizaci u n j p etrvává Ěve 

snížené mí eě i v dalších sledovaných obdobích. 

3. Publikum a odezva 

Již víme, s jakou intenzitou a s jakým obsahem regionální političtí akté i na svých profilech 

sdílejí p ísp vky, avšak stále nám zbývá analyzovat dopad, který má jejich komunikace na 

ostatní uživatele sociálních sítí. Úsilí vložené do komunikace se jim totiž nemusí nutn  

vyplatit, protože velká část politických aktér  bývá na sociálních sítích lidmi spíše ignorována 

(Nielsen, Vaccari, 2013), což je zp sobeno ani ne tak tím, že by o toto spojení s občany 

nem li zájem, ale tím, že sami občané takovou komunikaci nevyhledávají. P íčinou tohoto 

nezájmu je to, že b žní uživatelé p evážn  vnímají sociální sít  jako sv j volnočasový prostor, 

v n mž se o politiku jednoduše nezajímají, p ičemž v tší či dokonce kontinuální pozornost se 

v takovém prost edí dostane jen n kterým vybraným politik m. V souladu s výše popsaným 

p edpokládáme ĚHŘě, že si žádný ze sledovaných aktér  Ěvzhledem k tomu, že regionální 

úroveň vládnutí se u nás net ší zvlášť výrazné pozornosti a samotné krajské volby jsou 

považovány za volby druhého áduě nevybudoval na sociální síti Facebook výrazn  početn jší 

publikum než ostatní ĚNielsen, Vaccari, 2013; srov. Macková, Fialová, Št tka, 2014; 

Macková, 2016; Bart n k, 2016ě. Zajímá nás i to, zda v tšími publiky disponují strany nebo 

líd i. Součástí analýzy dopadu je i odezva ostatních uživatel  sociálních sítí na jednotlivé 

sdílené p ísp vky. Očekáváme (H9), že v tšímu zájmu Ěvyjád eném formou sdílení, 

komentá  a označení „to se mi líbí“ě se budou obecn  t šit noví a alternativní političtí akté i 

ĚGrant a kol., 2010; Št tka, Vochocová, 2014ě a p ísp vky s personalizovaným či kritickým a 

útočným obsahem ĚLarsson, 2015; Karlsen, Enjolras, 2016). 

Velikost publika jsme m ily v n kolika vlnách u všech aktér  současn , p ičemž jednotlivá 

m ení p icházela vždy na začátku a na konci sledovaného období, abychom mohli zachytit 

zm nu ve sledovaném časovém úseku (Graf 15). Rozdíl mezi aktérem s nejmenším a 

nejv tším publikem tvo il více než 2200 sledujících, což vypovídá o pom rn  velkých 

rozdílech. Nejčast ji se velikost publika pohybovala mezi 200 – 600 sledujícími. Malá 
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publika (pod 200 odb ratel ě m ly na konci sledovaných období ůNO, ČSSD, KSČM, SPO. 

Toto zjišt ní je p ekvapivé p edevším u hnutí ůNO, které se jinak na Facebooku t ší velké 

podpo e uživatel , jak ukazují podobné výzkumy ĚŠt tka, Macková, 2016; Macková, 2016; 

Bart n k, 2016ě, avšak v našem p ípad  koresponduje s malou aktivitou, kterou se ANO ve 

sledovaných obdobích prezentovalo. Společným jmenovatelem zbývajících t ech subjekt  je 

tradičn  vyšší v k voličské základnu, který nep ímo odráží i v aktivit  na sociálních sítích. 

KSČM a SPO pat ily k nejmén  aktivním stranám, což se o ČSSD íci nedá, avšak na rozdíl 

od ostatních stran se v obsahové rovin  prezentovala p edevším sdíleným a jinak 

neautentickým obsahem, což se projevilo i v odezv  od ostatních uživatel . 

Graf 15: Velikost publik politických aktér  v pr b hu sledovaných období. 

 07.zář 08.říj 07.lis 01.bře 30.bře 

ANO 58 65 68 73 74 

ČSSD 134 148 150 151 151 

KSČM 95 100 101 101 101 

ODS 369 380 383 384 385 

Piráti 631 655 659 660 661 

Starostové 2115 2160 2168 2171 2174 

SPD 2138 2209 2229 2272 2323 

SPO 157 169 171 176 183 

TOP 831 858 865 866 868 

Změna 1159 1194 1204 1210 1217 

Půta/SLK/ 1971 2011 2026 2054 2069 

Ramzr/ODS/ 378 406 412 413 413 

Svoboda/ČSSD/ 265 284 289 290 292 

Vích/SPO-SPD/ 208 225 231 233 236 

Volfová/ANO/ 386 419 430 437 442 

St edn  velké publikum Ědo 500 odb ratel ě sledovalo ODS, Dana Remzera, Pavla Svobodu, 

Radovana Vícha a Jitku Volfovou. Do této skupiny se vešli tém  všichni líd i Ěaž na Martina 

P tuě. V p ípad  lídra ČSSD ĚSvobodaě, ODS ĚRemzerě i ůNO ĚVolfováě však líd i v počtu 

odb ratel  p edčili své mate ské strany. Velkými publiky (do 1500 sledujících) disponovali 

Piráti, TOP 09, Zm na – tedy dv  strany stojící dlouhodob  mimo zastupitelstvo a alternativní 

regionální strana, což dává za pravdu spíše ekvalizační teorii o využívání potenciálu 
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sociálních médií stranami jinak znevýhodn nými. Máme tu však i t i aktéry, kte í velikostí 

publika Ěnad 2000 sledujícíchě vybočují z dosavadního trendu – jsou to Starostové, SPD a 

z lídr  Martin P ta. Všichni t i pat ili k nejaktivn jším v komunikaci na Facebooku, p estože 

z obsahového hlediska nalezneme v jejich komunikaci zásadní rozdíly. Starostové jsou 

dlouhodob  nejsiln jším prvkem na tamní regionální politické scén  jejich lídr Martin P ta se 

v uplynulém období t šil zvýšené pozornosti jakožto hejtman Libereckého kraje. O to 

zajímav jší je fakt, že je ješt  mírn  p edstihla nová strana SPD, jež se veze na úsp šné vln  

populistických stran, kterou potvrzuje i Larsson Ě2015ě a Bart n k Ě2016ě. Z výše popsaného 

vyplývá, že i mezi relevantními politickými aktéry najdeme pom rn  značné rozdíly ve 

velikosti publik, na druhou stranu nelze zcela jasn  určit, zda v tší množství uživatel  sleduje 

strany, nebo jejich lídry. 

Za p l roku, kdy jsme monitorovali veškeré aktivity na profilech sledovaných aktér  Ěve t ech 

sledovaných obdobíchě, jsme zaznamenali nejvyšší p ír stek fanoušk  na profilu SPD Ě+1Ř5ě, 

mezi další úsp šné profily pat ily ty Martina P ty Ě+řŘě, Starost  Ě+5řě, Zm ny Ě+5Řě a Jitky 

Volfové Ě+56ě. Nejvyšší p ír stky jsme zaznamenali v p edvolebním období, kdy byla i 

v tšina stran v komunikaci nejaktivn jší. Ve II. sledovaném období se stále ješt  projevovaly 

doznívající volby, a ve III. období již strany nové fanoušky prakticky nezískávaly. Výjimkou 

byla op t pouze SPD, která i v posledním sledovaném období zaznamenala 51 nových 

odb ratel . 

Velikost publika je d ležitým ukazatelem toho, jak efektivní politické komunikace m že být, 

není však ukazatelem jediným. I pom rn  velké publikum m že být tvo eno neaktivními 

uživateli, kte í na sdílený obsah nikterak nereagují a ten tudíž nemá žádný účinek. P i analýze 

politické komunikace nás proto zajímá i míra interakce, kterou uživatelé adresují sm rem ke 

konkrétním komunikovaným obsah m. Za interakci považujeme souhrnný počet všech 

komentá , sdílení a označení „to se mi líbí“ u každého jednoho samostatného p ísp vku. 

Z dat vyplývá, že uživatelé v pr m ru čast ji reagují na aktivitu lídr  než politických stran 

(Graf 16). 
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Graf 16: Interakce ostatních uživatel  s p ísp vky sdílenými sledovanými aktéry. 

 L C S I/p I/p (I.) I/p (II.) I/p (III.) 

ANO 82 3 40 4,1 5,4 2,6 1,3 

ČSSD 155 7 233 1,6 2,3 4,8 0,7 

KSČM 52 4 9 1,5 1,8 2,3 1 

ODS 241 5 50 2,5 3 1,7 1,8 

Piráti 301 29 36 5,5 4,9 9 5,6 

Starostové 5366 324 956 20,8 18,2 64,6 7,2 

SPD 6146 1293 8115 31,8 29,5 38,3 28,3 

SPO 37 8 4 0,7 0,8 0,9 0,5 

TOP 848 278 147 13,3 14,3 7,9 10,5 

Změna 1086 425 313 29,4 37,6 8,3 3,9 

Půta 4045 683 456 45,9 44,5 61,3 34,6 

Ramzr 900 154 103 48,2 48,2 0 0 

Svoboda 520 14 111 11,3 8,7 17,2 15,2 

Vích 408 49 323 1,9 1,7 1,7 2,2 

Volfová 812 331 137 60,9 73,6 15 4,3 

Pozn. autora: L=Like Ěoznačení to se mi líbíě; C=Comment Ěkomentá eě; S=Share Ěsdíleníě; I/p=pr m rný počet 

interakcí na jeden p ísp vek; ĚI., II., III.)=v jednotlivých sledovaných obdobích. 

Nejvíce interakcí jsme ze všech sledovaných aktér  zaznamenali u SPD, což vzhledem 

k vysokému počtu zve ejn ných p ísp vk  není p íliš sm rodatný údaj, zajímá nás proto 

pr m rný počet interakcí na jeden zve ejn ný p ísp vek. V tomto ukazateli dominuje Jitka 

Volfová z hnutí ůNO, u jejíchž p ísp vk  se v pr m ru objevilo skoro 61 reakcí a Dan 

Remzer kandidující za ODS s 4Ř reakcemi na jeden p ísp vek. Ne náhodou se jedná o aktéry, 

kte í byli aktivní tak ka pouze v I. sledovaném období, v n mž jsme zaznamenali i nejv tší 

aktivitu ostatních uživatel  sm rem k obsah m sdíleným politickými aktéry. Jediným lídrem, 

kterému se da ilo udržovat pom rn  vysokou míru interakcí u svých p ísp vk  nap íč 

sledovanými obdobími byl Martin P ta, který v tomto ohledu zastínil i svou mate skou stranu 

– Starosty. Ze stran se to samé da ilo ve zkoumaných obdobích pouze SPD. Na rozdíl od 

ostatních stran navíc u SPD nebylo nejčast jší reakcí ostatních uživatel  označení p ísp vku 

„to se mi líbí“, ale rovnou jeho sdílení, které nejvíce ze všech typ  reakcí maximalizuje dosah 

sd lení. P ísp vky regionálních stran jsou zase nejvíce diskutované. 
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Vysokou míru interakce dále sledujeme u Starost  Ěa to hlavn  ve II. sledovaném obdobíě a u 

Zm ny Ěv p edvolebním obdobíě, tedy aktér , kte í se zároveň prezentovali nejvíce 

personalizovaným obsahem. Malý zájem ostatních uživatel  vzbuzovaly p ísp vky tradičních 

politických stran, hlavn  pak SPO, KSČM, ČSSD a ODS, mezi lídry pak p ekvapiv  malé 

reakce sm ovaly k p ísp vk m sdíleným na profile lídra SPD Radovana Vícha, za což 

pravd podobn  m že i výrazn  mén  početné publikum. Z analyzovaných dat dále vyplývá, 

že nejvíce reakcí ostatních uživatel  mí í na p ísp vky politických aktér , jejichž komunikace 

je nejvíce personalizovaná ĚZm na, Starostové, ůNOě a zároveň nejvíce útočná či kritická 

(SPD, Zm naě, čímž se potvrzuje Hř. Práv  takové p ísp vky pak sklízí nejv tší úsp ch 

v podob  sdílení a označení „to se mi líbí“. Toto označení mimochodem bylo i nejrozší en jší 

reakcí na p ísp vky politických aktér , druhou nejčast jší reakcí bylo trochu p ekvapiv  

(srov. nap . Macková, 2016ě sdílení, které vyžaduje v bec nejv tší aktivitu. Nejmén  častou 

reakcí bylo okomentování, což sv dčí o malém zájmu uživatel  o politických otázkách 

diskutovat.  
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Závěr 

Než p ikročíme k samotnému shrnutí výsledk  výzkumu, zopakujme, co bylo naším cílem: 

Zám rem p edkládané diplomové práce bylo podrobit d kladné analýze komunikaci 

regionálních politických aktér  na (v Česku nejrozší en jší) sociální síti Facebook a na 

základ  učin ných zjišt ní definovat trendy, jež jsou pro tuto úroveň komunikace 

charakteristické, a ty následn  porovnat s výsledky, k nimž dosp ly další české a zahraniční 

výzkumy na obdobné téma. K tomu nám sloužily výzkumné otázky a soubor hypotéz, které 

jsme postupn  verifikovali v analytické části práce. K jakým záv r m jsme v práci došli? 

Šet ení prokázalo, že využívání sociální sít  Facebook ke komunikaci s občany je i mezi 

regionálními aktéry pom rn  rozší eným jevem, což potvrzuje rostoucí trend ve využívání 

sociálních sítí k politické komunikaci, který v českém prost edí sledujeme p ibližn  od roku 

2010, s v tší intenzitou pak od p elomu let 2012 a 2013. Dominantním nosičem online 

politických sd lení jsou na regionální úrovni (i navzdory rostoucí tendenci k individualizaci 

komunikace) politické strany, a nikoliv jejich líd i, z nichž n kte í ani ve ejným profilem ve 

sledovaných obdobích nedisponovali Ěsrov. Bart n k, 2016ě. Komunikace lídr  na sociálních 

sítích dokonce do velké míry kopírovala trendy udávané mate skou politickou stranou. 

ůktivita Ěintenzita sdílení p ísp vk ě sledovaných aktér  se, v rozporu s teorií o vedení 

permanentní kampan , soust edila p edevším do p edvolebního období. V dalších 

sledovaných obdobích aktivita Ěaž na výjimkyě ochabla, avšak krom  jednoho p ípadu ĚDan 

Remzer) nadále pokračovala. Mezi výjimky, jejichž aktivita byla ve sledovaných obdobích 

konstantní, pat ila p edevším strana SPD a její lídr Radovan Vích – zároveň se jedná o dva 

nejaktivn jší aktéry co do celkového počtu sdílených p ísp vk . Velké rozdíly v aktivit  mezi 

jednotlivými sledovanými obdobími spat ujeme nap . u Starost  a TOP 0ř, u nichž byla 

intenzita sdílení vyšší v p edvolebním období. P ekvapiv  nejmén  aktivní stranou bylo 

ANO, které se v podobných výzkumech vždy adilo k t m nejaktivn jším, a hlavn  

nejúsp šn jším v oslovování uživatel  sociálních sítí. Ješt  mén  aktivní byla ve sledovaných 

obdobích lídryn  hnutí ůNO Jitka Volfová, což jen potvrzuje fakt, že líd i byli výrazn  mén  

aktivní než politické strany. 

Po známkách permanentní kampan  jsme pátrali i v obsahové rovin  p ísp vk  a op t se nám 

potvrdilo, že propagační a mobilizační rétorika, jež tento typ kampan  doprovází v pr b hu 

celého volebního cyklu, se v komunikaci regionálních politických aktér  vyskytuje pouze 
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v p edvolebním období a v dalších fázích se akté i omezují na strohý informační styl 

komunikace. Je tak z ejmé, že sociální sít  chápou jako vhodný dopln k k ostatním kanál m, 

kterými vedou svou p edvolební kampaň, avšak po jejím skončení již nadále necítí pot ebu 

udržovat intenzivní propagační tón. O využívání Facebooku spíše jako další platformy určené 

ke sdílení informací než jako nástroje pro rozví ení politických diskuzí, sv dčí i nízká míra 

zapojování politických aktér  do debat s ostatními uživateli. Jedinými výjimkami v tomto 

ohledu byli Starostové a jejich lídr Martin P ta, jejichž aktivita však vycházela i z vysokého 

počtu komentá , které ostatní uživatelé pod jejich p ísp vky zanechávali. Výjimkou byla 

v jistém ohledu op t strana SPD a její lídr Radovan Vích, u nichž jako u jediných dostala ve 

sledovaných obdobích v tší prostor kritická a útočná rétorika, která k vedení permanentní 

kampan  pat í podobn  jako výše zmín ný propagační obsah. 

O charakteru komunikace na sociálních sítích vypovídá i míra její personalizace, p ičemž 

platí, že čím je komunikace formáln jší, tím mén  se v ní vyskytují nepolitické obsahy 

referující o nepolitickém d ní a osobním život  politik  Ěprivatizované obsahyě. 

Z analyzovaných dat vyplývá, že ve sledovaných obdobích m l zhruba každý sedmý 

p ísp vek privatizovaný obsah, p ičemž nejv tší podíl jsme zaznamenali v p edvolebním 

období u politických stran Ězhruba každý pátý p ísp vekě. V p edchozích výzkumech se 

p itom personalizované obsahy vyskytovaly spíše mimo volební období a na profilech lídr . 

Zvýšená míra sdílení privatizovaných p ísp vk  na profilech stran v p edvolebním období 

sv dčí o typu kampaní, které se Ěp evážn  u regionálních stran – Starostové, Zm naě 

zam ovaly na prezentaci osobních charakteristik kandidát  a mén  už na politických 

program. Nižší podíl privatizovaných obsah  na profilech lídr  a tradičních politických stran 

naopak sv dčí o formáln jším tónu jejich komunikace.  

Podobný trend jsme sledovali i u individualizovaných obsah  Ěpolitická témata jsou vztažena 

ke konkrétní politické osobnosti na místo strany, programu či politické události). V porovnání 

s jinými výzkumy se vysoká míra individualizovaných obsah  objevuje p edevším 

v p edvolebním období a na profilech stran. Personalizované Ěstejn  tak útočné a kritickéě 

obsahy byly ve sledovaných obdobích obecn  spjaty s v tším zájmem ostatních uživatel , což 

dokazuje i velikost publik jednotlivých stran a odezva na zve ejn né p ísp vky – 

nejpočetn jší publika m li akté i prezentující se útočnou ĚSPDě a vysoce personalizovanou 

komunikací ĚStarostové, Zm na, Martin P taě. Naopak nejmenšímu zájmu se ze sledovaných 

aktér  t šily tradiční politické strany Ěi p es vysokou aktivitu nap íklad u ČSSDě a hnutí 

ůNO, což mohlo být naopak částečn  zp sobené nízkou aktivitou. 
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Poslední výzkumná otázka se váže k širší interpretaci výsledk  všech t í úrovní výzkumu 

(osvojení, obsah i dopad) a táže se, zda pro komunikaci sledovaných regionálních aktér  platí 

v p edvolebním období spíše ekvalizační nebo naopak normalizační hypotéza27 o využívání 

sociálních sítí pro politickou komunikaci s občany a dále, jak se na jejich komunikaci projeví 

výsledky voleb a nové povolební uspo ádání. Jinými slovy, zda v p edvolebním období 

efektivn ji využívali sociální sít  vyzyvatelé, nebo obhájci a jak se v povolebních obdobích 

v komunikaci aktér  odrazilo nové d lení na koalici a opozici. ůbychom dosp li k odpov di 

na tyto otázky, bylo t eba posoudit, kte í akté i disponují profilem na sociální síti Facebook, 

jak jsou na n m aktivní, dále jaké obsahy zde komunikují a v neposlední ad , jak jsou v této 

komunikací efektivní a úsp šní, což znamená posoudit, zda je jejich komunikaci p ikládána 

dostatečná pozornost od ostatních uživatel  sociálních sítí. 

Na základ  d kladné analýzy všech sesbíraných dat jsme komunikaci v p edvolebním období 

vyhodnotili jako více se blížící ekvalizační hypotéze, avšak s jednou velkou výjimkou na 

stran  vyzyvatel  i obhájc . Potvrdilo se, že tradičním stranám ĚČSSD, KSČM, ODSě se i 

p es zvýšenou aktivitu neda ilo na sociálních sítích oslovit význam jší množství lidí, a to i 

p es to, že jsou na síti aktivní i jejich líd i. V tomto ohledu si výrazn  lépe vedly TOP 09, 

Piráti a hlavn  SPD s lídrem Radovanem Víchem, kte í v aktivit  a počtu interakcí výrazn  

zastínili svého koaličního partnera SPO. M že za to p edevším obsahová skladba jejich 

komunikace, která byla kritičt jší a v p ípad  prvních dvou jmenovaných i personalizovan jší. 

Výjimky na stran  obhájc  p edstavovaly regionální strany Zm na a Starostové a spolu s nimi 

obhajující hejtman Martin P ta, kterým se da ilo intenzivní a personalizovanou online 

kampaní zaujmout pom rn  velké množství lidí, p ičemž t žili p edevším z pozic 

vybudovaných v p edešlých volbách Ěpočetn jší výchozí publika). Výjimkou na stran  

vyzyvatel  bylo hnutí ůNO, které se prezentovalo velmi personalizovanou, p esto ale málo 

intenzivní komunikací a ve sledovaném období se mu nepoda ilo zaujmout velké množství 

potenciálních volič , lépe si nevedla ani regionální lídryn  hnutí Jitka Volfová. Shrneme-li 

tuto debatu, dojdeme k záv ru, že v p edvolebním období m žeme sledovat t i st žejní 

trendy: 1.ě nízkou efektivitu komunikace tradičních stran, která se projevuje malým počtem 

interakcí a omezenou velikostí cílových publik, 2.) v souladu s ekvalizační hypotézou výrazn  

v tší odezvu ostatních uživatel  sm rem k aktivitám nových a vyzyvatelských stran v čele 

s SPD, avšak s málo aktivním hnutím ANO, 3.) dominanci nových a vyzyvatelských aktér  

na síti nabourávala regionální uskupení Zm na a Starostové Ěmezi lídry Martin P taě, jimž se 
                                                      
27 Předsta e í o ou hypotéz yla ě o á  dostateč ý prostor  teoreti ké části prá e. 
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da ilo oslovovat široké publikum i díky častému zapojování do debat pod vlastními 

p ísp vky.  

S koncem voleb se však komunikační styl v tšiny aktér  dramaticky prom nil. Vít zové 

voleb ĚStarostové a ůNOě, kte í vytvo ili jádro povolební koalice, výrazn  polevili v intenzit  

komunikace a zm nil se i jimi komunikovaný obsah, jelikož strany v rozporu s vedením 

permanentní kampan  upustily od mobilizační rétoriky a spokojily se pouze s informačními 

obsahy. U jejich koaličních partner  ĚČSSD a ODSě tak razantní pokles aktivity z ejmý nebyl, 

avšak stejn  jako v p edvolebním období se tyto strany potýkaly p edevším s malým zájmem 

ostatních uživatel . Výrazný pokles aktivity v dalších sledovaných obdobích jsme 

zaznamenali i u opoziční Zm ny či u TOP 0ř a Pirát  stojících mimo zastupitelstvo. Jediné 

stran , které naopak aktivita vydržela po celé sledované období, byla opoziční SPD, mezi 

lídry pak Radovan Vích, kterému se však nepoda ilo oslovit tak velké publikum jako jeho 

mate ské stran . I díky útočné a kritické rétorice se stran  SPD poda ilo ve sledovaných 

obdobích získat nejvíce nových odb ratel  a zároveň její p ísp vky konstantn  vykazovaly 

nejv tší míru interakce od ostatních uživatel 28. Je tedy na míst  považovat komunikační 

strategii SPD za nejvíce se blížící ideálu permanentní kampan  a zároveň za úsp šnou 

kompenzaci omezeného p ístupu do tradičních médií.  

Sekundárním, avšak nemén  d ležitým cílem diplomové práce bylo rozší it spektrum českých 

akademických prací v nujících se politické komunikaci na sociálních sítích, které je ve 

srovnání se Západem stále ješt  velmi omezené. P estože prací obecn  na toto téma p ibývá 

úm rn  s tím, jak roste d ležitost sociálních sítí v komunikačních strategiích politických 

aktér , jedná se p edevším o v čase a prostoru omezené p ípadové studie, jimž chybí širší 

teoretické ukotvení a komparační p esah. Minimum prací se doposud v novalo v českém 

prost edí obsahové stránce komunikace politických aktér  na sociálních sítích a postrádáme i 

výzkumy, jež dávají chování politik  na síti do souvislosti s chováním ostatních uživatel , 

tedy jinými slovy nezkoumají jen rovinu „nabídky“, ale i její protipól, tedy rovinu „poptávky“ 

(Xenos a kol., 2014). První pr kopnické studie na toto téma již v českém akademickém 

prost edí vznikly, avšak s tím, jak roste pr m rný čas, který lidé tráví na síti, bude výzkum 

jejich politické online participace stále d ležit jší pro pochopení současného stavu 

demokracie.  

                                                      
28 Ve ětši ě případů šlo ze stra y ostat í h uži atelů o sdíle í (share), ož s ědčí o o ilizač í  pote iálu, 
který stra a á, jelikož sdíle í ze še h ostat í h typů i terak í ej í e z yšuje dosah příspě ku. 
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Dalším velkým tématem, které stále čeká na empirické uchopení je reálný dopad online 

komunikace na volební výsledky, jinými slovy, do jaké míry mají sociální média Ěv českém 

kontextuě moc ovlivnit rozhodnutí občan , koho volit. V souvislosti s výše zmiňovanými 

americkými prezidentskými volbami v roce 200Ř, respektive českými z roku 2012, jsme 

zaznamenali vlnu optimistických teorií o až tém  magické moci sociálních sítí, avšak 

v každých následujících volbách m žeme najít hned n kolik p íklad , které tyto teorie 

p inejmenším zpochybňují. V p ípad  námi sledovaných krajských voleb v roce 2016 to 

m žeme ilustrovat na p íkladu hnutí ANO, které si i p es minimální aktivitu na sociálních 

sítích (jako nová strana na regionální úrovniě dokráčelo pro druhý nejvyšší počet hlas . Další 

možností k zodpov zení této, ale i mnoha dalších otázek, které využívání sociálních sítích pro 

účely politické komunikace vznáší, budou blížící se parlamentní volby na podzim roku 2017. 
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