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Uvod

V soucasné dobé zaziva politickd komunikace ve vztahu s vyvojem novych
technologii vyraznou proménu, a to piedev§im V disledku masivniho rozsifeni pouzivéani
socialnich médii. V Ceské republice jsou k internetu piipojeny vice nez tii G&tvrtiny
domacnosti a na socialnich sitich ma zalozeny minimalné jeden profil 4,9 milionu Cechtl.
Potencialu socialnich siti si uz diive v§imli marketéfi, ktefi ho zacali masivné pouzivat pro
propagaci produkti asluzeb a bylo jen otdzkou casu, kdy socidlni média zacnou
k sebepropagaci vyuzivat i politici. Prvni masivni vyuziti socialnich médii v pfedvolebni
kampani pak mlzeme pozorovat u Baracka Obamy vroce 2008, jehoz vitézstvi

v prezidentskych volbach bylo nepochybné timto typem komunikace ovlivnéno.

Pro Ceskou republiku byl milnikem rok 2013, kdy socialni média pro piedvolebni
kampan ve velkém vyuzil v pfedvolebnich vyzkumech podcenovany Karel Schwarzenberg,
kterému se podafilo postoupit do druhého kola prezidentskych voleb a predbéhnout tak
favorizovaného Jana Fischera. Schwarzenberg spustil masivni kampan zaméfenou
pfedev§im na online prezentaci a silné pisobeni na socidlnich sitich, kde posbiral nejvice
sledujicich ze vSech kandidatui. I proto Cesti politicti kandidati zacali socialni média brat jako
dilezity nastroj politického marketingu a v predvolebni kampani kléast vysoky diiraz na svoji
online prezentaci, a to pfedevsim na socialnich sitich, pficemz mira vyuziti se u jednotlivych
kandidath samoziejme 1isi. Z tohoto hlediska je zajimavé porovnat, jakou strategii kandidati
zvolili, jakych nastroji vyuzivali a zda se jim dafilo pretavit Gsili ve vedeni kampané do

redlného vysledku ve volbach.

Potencial socialnich médii pro politickou komunikaci tkvi pfedevsim v rychlosti,
bezprostiednosti reakce ze strany sledujicich a moznosti oslovit velké mnozstvi lidi najednou
s vynalozenim relativné nizkych finan¢nich prostiedkt. Prednosti socialnich médii je také
osobnéji piisobici komunikace, diky které se s osobou politika mohou sledujici sndz
ztotoznit. Vyhody vyuziti socidlnich médii, pfedev§im dostupnost pro Siroké obecenstvo,
rychlost nalezeni a Sifeni informaci, jSou nicméné zaroven spojeny S né&kolika
problematickymi aspekty, a to pfedevsim s §ifenim nepravdivych a neovétenych informaci
a hoaxt, tedy falesnych poplasnych zprav. Dal§im problematickym faktorem jsou ,,socidlni

bubliny, které vznikaji moznosti jednotlivych uzivateli zvolit si obsah, ktery budou

sledovat, komentovat ¢i sdilet, a tim padem se obklopit lidmi a skupinami, s nimiz souhlasi,
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coz brani rozvoji kritického mysleni a dale mize podporovat i Sifeni nepravdivych
informaci, nebot’ v ramci takto zvolené skupiny dochazi k sebeutvrzovani se o vlastni

pravdé. Z téchto diivodd je i dnesni doba nazyvana dobou ,,postpravdivou‘.

Pfedmétem zkoumani této prace bude analyza obsahu profilii prezidentskych
kandidati v socialnich médiich, konkrétné na Facebooku, Twitteru a Youtube, v obdobi Ctyt
tydnii pfed prvnim kolem voleb konajicim se ve dnech 12. a 13. ledna 2018, a to
prostiednictvim zkoumani jednotlivych piispévki a reakcemi, které u uzivateld, tedy

potencialnich voli¢t, vyvolaly.

Cilem prace bude zjistit, do jaké miry jednotlivi kandidati na prezidenta vyuzivali
socialni média pro predvolebni kampan a jakou vahu této formé politického marketingu
prisuzovali, a to prostfednictvim komparace Ctyt nejuspesnéjsich kandidati, co se volebniho

vysledku tyce: MiloSe Zemana, Jifiho DrahoSe, Pavla Fischera a Michala Horéacka.
Pro dosazeni cilti prace si kladu tyto otazky:

1. Bylo vyuziti socidlnich médii dilezitou soucdsti marketingové strategie

kandidati?

2. Lze nalézt vztah mezi poc¢tem fanouskt na Facebooku a volebnimi vysledky?

3. Jaky typ informaci/obsah sd¢€leni pfispévkll na socidlnich sitich mohl ovlivnit

volice?

Metoda vyzkumu bude vychézet z analyzy socialnich médii jednotlivych kandidata
ve sledovaném obdobi mésic pred volbami. Sledovano je n¢kolik kvantitativnich ukazateld,
které vyjadiuji predevsim reakci uzivatelll socialnich médii na komunikaci kandidatt — tedy
pocty sledujicich, takzvanych ,likes® a ostatnich reakci (aspekty interakce mezi
potencidlnimi voli¢i a kandidaty), pocty sdileni (tedy aspekt Sifeni informaci po socidlnich
sitich, ucast a mobilizace sledujicich) a pocty zhlédnuti u video obsahu. Analyza
komunikace bude provedena rovnéz prostiednictvim obsahové analyzy ptispévki kandidati,
a to z hlediska typu sdé¢leni, jeho formalnosti ¢i neformalnosti, jeZ posléze porovnadm mezi

sebou.

Vzhledem Kk tomu, ze Vv soucasné dobé neexistuji provéfené nastroje, které by
dokazaly urcit, jaky vliv maji socidlni sit€¢ na volebni vysledky, nebudu se v praci tomuto
aspektu vénovat a zaméfim se prfedevsim na ,,stranu vysilatele®, tedy jak jsou socidlni média

vyuZzivana kandidaty, které pak mezi sebou porovndm. V praci se rovnéZ nebudu podrobné



zajimat problematikou Sifeni nepravdivych informaci a hoaxi, jez k tématu nepochybné
patii (zejména pied 2. kolem voleb se jejich Sifeni ndsobi), nicméné vliv na vysledky je t¢zko
méfitelny, a proto jen nastinim problematiku ve vztahu k reakcim kandidati na ony Sifené

Zpravy.

Prace bude ¢lenéna na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a analytickou. V teoretické
¢asti se budu vénovat predevSim teorii politického marketingu, politickych kampani
a socialnich médii véetné predstaveni jednotlivych médii — Facebooku, Twitteru a Youtube.
Cilem této ¢asti bude shrnout poznatky o politickém marketingu na socialnich sitich véetné
jednotlivych typu politické komunikace a typi strategii kampang, jez dale 1ze identifikovat
na zakladé ptikladi konkrétnich prezidentskych kandidath. Analyticka ¢ast pak uvede
kontext cCeskych prezidentskych voleb vlednu 2018, nésledovana analyzou vyuziti
socialnich médii jednotlivymi kandidaty, jejiz soucasti bude i kratké predstaveni ostatnich
kandidatt. Cast této kapitoly bude vénovana i kampani pied druhym kolem voleb, a to
pfedev§im z hlediska jeji promény v meziobdobi pfed druhym kolem voleb. Posledni
kapitola této Casti pak bude syntézou poznatki ziskanych v kapitole pfedeslé a komparaci
predvolebnich kampani v socidlnich médiich u jednotlivych kandidat, kde odpovim na
otazku, jaké bylo vyuziti socidlnich médii jednotlivymi kandidaty, k jakému ucelu
(informace, participace, mobilizace) sociadlni média pouzivali, a zda Ize vypozorovat urcité
tendence souvisejici se sledovanosti kandidata v socialnich médiich ve vztahu k redlnym

volebnim vysledkim.

Co se ty€e zdroju a literatury, v teoretické €asti vychdzim z knih politického
marketingu od Jennifer Lees-Marshment, Romana Chytilka a kolektivu, Andrzeje
Jablonskiho a Oty Eibla. Metodologie vyzkumu je zaloZena na odbornych ¢lancich Ondieje
Klapala ,,Co strany sdileji na Facebooku‘ a Anderse Olofa Larssona ,,Pandering, protesting,
engaging. Norwegian party leaders on Facebook during the 2013 ‘Short campaign'”, které
se oba zabyvaly vyuZitim socidlnich médii v pfedvolebnich kampanich. Data pro analyzu
byla osobné sesbirdna na socialnich sitich kandidati v obdobi od 15. prosince 2017 do 13.

ledna 2018 vcetné, a to v tydennich intervalech.



. TEORETICKA CAST

Teoretickd ¢ast prace nejprve stru¢né predstavi definice politického marketingu,
jeho koncepty a nastroje, se kterymi pracuje. Druha kapitola teoretické ¢asti pak bude
zaméeiend na predvolebni kampang, strategie jejich vytvareni, a jak je ovlivnila socialni
média. Nakonec predstavim socidlni média, kterd v této praci zkoumam, a uvedu nastroje,
jez se pro vytvareni volebni strategie vyuzivaji, a jaké problematické aspekty u nich mizeme
identifikovat. Cilem této kapitoly je dodat strucny piehled teorie tykajici se politického

marketingu, piedvolebnich kampani a socidlnich médii.

1. Teoretické vymezeni politického marketingu

Vymezeni politického marketingu vychazi z principti klasického marketingu,
jejichz techniky si osvojily politické subjekty k dosazeni svych cili na politickém trhu.
Klasicky marketing funguje na principu smény mezi podnikatelem, ktery nabizi urcitou
sluzbu ¢i produkt, a zdkaznikem, ktery dany produkt nebo sluzbu zakoupi, pfi¢emz tento
proces je doplnén vyuzitim marketingové strategie, jez je zalozena na Ctyfech slozkach,
takzvaném marketingovém mixu: vyrobek/sluzba, cena, propagace a distribuce,
v marketingu ozna¢ené jako 4P. Pfenesenim technik marketingu na politicky trh lze laicky
definovat politicky marketing, pfi¢emz cilem politického marketingu neni prodej vyrobku
¢i sluzby, ale zisk politické podpory, a to ptedevsim volich ve volbach. Tato kapitola si klade

za cil predstavit koncepty politického marketingu a nastroje, se kterymi pracuje

1.1. Definice a specifika politického marketingu
Politicky marketing se definoval s tim, jak se rozSifovala funkce a cile klasického
marketingu, které se od jednoduchého zvySovani zisku a prodeje pieorientovaly na

zdkaznika, jeho potieby a piani?

. Spouzivanim marketingovych technik a nastroju
u politickych stran a politikii v podstaté vznikl termin politicky marketing, jez byl poprvé

pouzit v roce 1956 ve studii Professional Public Relations and Political Power politologa

L CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s. 9. ISBN 978-80-7325-281-6.
2 Tamtézs. 12.
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Stanleyho Kellyho 3, v niz na americké piedvolebni kampané aplikuje koncept trhu jako

konkurenéniho prostiedi, do té doby zndmého jen z ekonomiky*.

Je ziejmé, ze politicky marketing ma interdisciplindrni charakter, tudiz i jeho
definici Ize pojimat z riznych pohledt: ekonomického, politologického, sociologického
nebo psychologického. Je to proto, ze cilem marketingu je porozumét volicim a jejich
potfebam a nabidnout jim produkt, ktery chtéji. Z hlediska politologického jde pak
predevsim o to, Ze zékladni politicky proces, tedy volby, ziskdva s pouzitim marketingovych
technik a nastrojii nové charakteristiky. Objevuji se prizkumy vefejného minéni, analyzy
chovani ¢i prizkum volebniho trhu, které maji vliv na utvéieni ptedvolebnich kampani, jez

jsou ve své podstaté aplikaci politického marketingu.

Vzhledem Kk interdisciplinarité politického marketingu existuje mnoho nahledi na

politicky marketing a jeho definici, které spojuji tfi komponenty®:

1. Orientace stran na volife jakozto potencialni ,,zdkazniky“, ktefi podpofi
daného kandidata ,,zakoupenim sluzby*
2. Proces volby je chapan jako sména, kdy voli¢ ,,plati* za néco, ¢im disponuje
politicky subjekt
3. Pouzivani nastroji ekonomického marketingu, jez usnadiuji dosazeni cile
Z toho lze identifikovat dva hlavni pfistupy k politickému marketingu, a to
zkoumani politického marketingu jako procesu vymény mezi
zakaznikem/voli¢em a prodejcem/politickym subjektem, a zkoumani aktivit a néstrojl

pouzivanych politickymi subjekty, které souvisi s politickym marketingem®.

Pouziti marketingovych pfistupti v politické komunikaci na zaklad€ prvniho
zminéného piistupu rozpracovavd Dominic Wring, ktery identifikoval tfi fdze vyvoje
komunikace, a to propagandu, medidlni kampané a politicky marketing, liSici se orientaci

politického subjektu bud’ na produkt (propaganda), prodej (medidlni kampan) nebo trh

3CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012,, s.13.

AMATUSKOVA, Anna. Politicky marketing a &eské politické strany: volebni kampané v roce 2006. 1. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, Mezinarodni politologicky tustav, 2010, s.22.

5EIBL, Otto a Jozef JANOVSKY. Marketing politickych kampani. Brno: Masarykova univerzita, 2012, s.
14.

B6MATUSKOVA, Anna. Politicky marketing a Geské politické strany: volebni kampané v roce 2006. 1. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, Mezinarodni politologicky ustav, 2010, s. 22.
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(politicky marketing) a strategickymi prostfedky, pouzitymi k cilim dané komunikace’.
V piipad¢ politického marketingu neni cilem komunikace pouze voli¢ jako u prvnich dvou
metod, ale 1 ¢lenové strany, sponzofi nebo masmédia a zhruba tato definice odpovida
konceptu politického marketingu, jak ho zname dnes. Na stejném principu k politickému
marketingu pfistupuje i Stephan Henneberg, ktery politicky marketing definuje jako ¢innost,

jejimz cilem je ,,prosazovat, udrzovat a dlouhodobé vylepsovat politické vztahy “®.

Politolog Bruce Newman vychazi z druhého zminéného pfistupu a rozviji koncept
politického marketingu jako ,,systematického aplikovani, rozvijeni a realizace strategicky
promyslené kampanée politickym kandidatem nebo stranou, jejiz soucdsti je analyza
verejného mineni, které vede k ziskani podpory pro prezentované nazory ve volbach, diky
kterym je mozné prostrednictvim zakonii reagovat na potreby vybranych jedincii a skupin ve
spolecnosti®. Zaméfuje se tedy spis na nastroje, jez politické subjekty pouzivaji pti volebni

kampani.

Britska politolozka Jennifer Lees-Marshement vychazi stejné jako Newman
Z druhého ptistupu, pricemz v politickém marketingu jde o to, ,jak politické elity pouzivaji
marketingové nastroje a koncepty pro pochopeni, interakci, zapojeni a komunikaci s jejich
politickym trhem pro dosazeni svych cilii**°. Politickymi elitami mysli pfedevsim politiky
a politické strany, ale také vladni agentury ¢i zdjmové skupiny. Politickych cilt je velké
mnoZzstvi, nicméné hlavnim je byt (znovu)zvolen. S nim souvisi dalsi dil¢i cile jako
napiiklad prosadit urcitou politickou agendu do vladdniho programu, stimulovat diskuzi o
urcitém problému a vytvaret si dlouhodoby pozitivni vztah s voli¢i a sympatizanty. Politicky
trh nejsou rovnéZ pouze volici, ale vstupuji do ngj 1 jini stakeholdefi, tfeba lobbisté, ¢lenové

politické strany, odbory ¢i média.

Rozdily mezi ekonomickym a politickym marketingem shrnuje nasledujici tabulka.
Vidime, Ze produkt politického marketingu je specificky: je jim nejen politicky program

daného subjektu, ale i vSe, co dany subjekt fika a déla, tedy celkové chovani politika ¢i

"CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s. 18.

8 HENNEBERG, Stephan C. M. Generic functions of political marketing. University of Bath. Working Paper
Series [online]. 2003.19, 2003, s. 6-12. [cit. 2018-04-27]. Dostupné z:
http://www.bath.ac.uk/management/research/pdf/2003-19.pdf

® NEWMAN, Bruce I. The marketing of the president: political marketing as campaign strategy. Thousand
Oaks, CA: Sage Publications, 1994. s. 12. ISBN 08-039-5138-8.

LEES-MARSHMENT, Jennifer. Political marketing: principles and applications. Second edition. London:
Routledge, 2014. xiv, s.2.
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politické strany je produkt, jez se neustdle vyviji a pretvaii*l. U klasického produktu,
napiiklad telefonu, mdme navic pomérné jasnou piedstavu, co kupujeme, coz se u politiki
fict neda, protoze se ofekavani volicl, jez se navic voli¢ od volice muze liSit, nemusi
shodovat s realitou. Rozhodovani volice je tak zkreslené informacemi, které mu politicky

subjekt podava.

Tabulka 1: Srovnani ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky marketing — 4P Politicky marketing
Politici a politické strany, ideje,
Produkt ' . .
stranické hodnoty, ideologie
Spolecenska podpora (odevzdani
Cena
hlasu)
Propagace, sebeprezentace,
Propagace .
vyuzivani médii
o Proniknout k ob¢anovi
Distribuce

prostiednictvim volebni kampané

Zdroj: STEDRON, Bohumir. Politika a politicky marketing. \ Praze: C.H. Beck, 2013. Beckova edice
ekonomie. ISBN 978-807-4004-483.

Cenou se Vv politickém marketingu rozumi odevzdani hlasu, ¢ehoz se politicky
kandidat snazi dosdhnout pomoci propagace a sebeprezentace. Propagace politického
a ekonomického marketingu se pfilis nelisi, protoze se shoduji néstroje, se kterymi pracuji.
Co se tyce distribuce, u politického marketingu je specifikem proniknuti k ob¢anovi skrze

volebni kampang.

1.2. Nastroje politického marketingu

Jak jiz bylo feceno, politicky marketing je predevs§im o pfejimani technik a postupt
z klasického ekonomického marketingu, tudiz nastroje se povétsinou nelisi. Marketingové
techniky se pouzivaji z velké ¢asti v ptedvolebnich kampanich, nicméné s profesionalizaci
a medializaci politiky je tfeba marketing pouzivat i v obdobich mezi volbami, a to predevsim
proto, ze cilem politickych subjektii je byt znovuzvolen, a proto komunikace mezi

politickym subjektem a volicem musi probihat neustale. Hlavni funkci néstroj politického

11 LEES-MARSHMENT, Jennifer. Political marketing: principles and applications. Second edition. London:
Routledge, 2014. xiv, s.3-4.
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marketingu je zprostfedkovani opakované interakce mezi politickym subjektem a jeho
voli¢i, béhem které si politicky subjekt klade za cil pfijit s takovou politickou nabidkou,

ktera bude sménéna ve volbach za hlasy co nejvétiiho podtu ob&ani®?,

Nastroje politického marketingu mizeme rozdélit do &tyf hlavnich skupin®®:

1. Vyzkumné ndstroje umoziujici zmapovat politicky trh a porozumét mu
(vyzkumy profilovani volicl, segmentace, vyzkum opozice, focus groups)

2. Strategické ndstroje, diky kterym na zaklad¢ prizkumu trhu umozni tvorbu
strategie politick¢ho subjektu (positioning, targeting, konkurencni strategie,
branding/tvorba image lidra, politickych stran a kandidati)

3. Organizacéni nastroje, diky kterym se fidi tvorba marketingové strategie vcetné
rozdéleni jednotlivych ukolt (fizeni volebniho tymu a tymu dobrovolnikd,
fizeni finan¢nich a lidskych zdrojh)

4. Komunikacéni ndstroje, prosttednictvim kterych si subjekt udrzuje kontakt
a vytvari vztah s vefejnosti (komunikacni strategie, PR, krizovy marketing,
guerilla marketing)

Marketingové nastroje se sebou souvisi, tudiz neni mozné si vybrat jen nékolik a ty
pouzivat: aby marketingova strategie byla funkéni, pfinaSela vysledky a efektivné vyuzivala
finanéni prosttedky, musi byt komplexni a zahrnovat v sobé viechny jmenované slozky.
Pro tvorbu marketingové strategie je nejdulezitéjsi nékolik nastrojt, které mizeme nazvat
nastroji primarnimi. Jejich pouZziti na sebe navazuje, a proto je nutné, aby pouziti téchto
néstrojil vzajemné kooperovalo. Jsou to segmentace, targeting, positioning a vyzkumy trhu®,

tedy podle naSeho plivodniho rozdéleni dva vyzkumné a dva strategické néstroje.

12 EIBL, Otto a Jozef JANOVSKY. Marketing politickych kampani. Brno: Masarykova univerzita, 2012, s.
16.

13 | EES-MARSHMENT, Jennifer. Political marketing: principles and applications. Second edition. London:
Routledge, 2014. xiv, s. 6.

14 CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s. 108.

15 CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s. 109.
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1.2.1. Vyzkumy

Vyzkumy trhu, fadici se mezi vyzkumné néstroje, jsou nutné¢ pro porozumeni
politickému trhu, zefektiviiuji vytvareni strategie marketingové orientované piedvolebni
kampané¢ a pomdhaji fesit problémy pfi krizovych situacich.

6.

Mizeme odlisit ndkolik typt vyzkumui?

1. Vyzkum kandiddta a opozice, ktery pomtze odhalit silné a slabé stranky
politického subjektu i konkurence a odhalit tak nepokryté misto na trhu vhodné pro
umisténi kandidata. Je nutny pro tvorbu image a hlavniho sd€leni kampané¢, takzvané

message.

2. Vyzkum otdzek, jejichz cilem je zjistit ndzor volic¢l na urcité otazky, které

dale politicky subjekt zpracovava pii tvorbé programu a jeho priorit.

3. Vyzkum vyuZivany pii targetingu je prevazné vyzkum, ktery se snazi odhalit

skalni a fluktuujici voli€e, na néz je tfeba se specidlné zaméfit.

4. Vyzkumy veiejného minéni zjistuji nazory vefejnosti na urcité otazky, pti

nichz se pouziva kvantitativni 1 kvalitativni sbér dat podle zaméteni vyzkumné otazky.
1.2.2. Segmentace

V politickém marketingu segmentace znamena rozdéleni volebniho trhu do skupin
na zakladé pfedem urcenych kritérii. Skupiné jsou spolecné urcité rysy umoziujici reagovat
na nabidku politika homogennéji nezZ cela spolecnost. Segmentace miZe probihat na zékladé
geografickych, demografickych, psychografickych ¢i behaviordlnich kritérii, pficemz tato
kritéria Ize samoziejmé kombinovat do takovych skupin, které jsou pro politicky subjekt
relevantni. Diky segmentaci je mozné pfizpisobit politickou nabidku dané skuping, podle
toho, co preferuji, a zaroven udrzet kampan efektivni, jelikoz si pfedem mizeme stanovit
segment, na ktery je zbyteéné cilit!’. Segmentace je rovnéz dilezitd pro nas vyzkum

socialnich siti, protoze spolecnosti je provozujici disponuji daty, jeZ marketérim umoZznuji

18 CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s. 122-124.
7 Tamtéz, s. 110.
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vytvaret segmenty na zaklad¢ ,lajki“ u riznych stranek ¢i piispévkl, a l1épe tak cilit

reklamu?®,
1.2.3. Targeting

Targeting neboli cileni probiha po vyzkumné fazi vytvareni kampané, kdy na
zéklad¢ poznatkl, jez jsme ziskali prostiednictvim vyzkumu, stanovime skupiny, na které
budeme cilit nasi kampani'®. Pro spravné cileni kampané je nutné, aby se kandidat seznamil
s rozdily mezi jim a konkurenci a identifikoval slabé a silné stranky sebe i konkurence, coz
se provadi prostfednictvim marketingovych vyzkumu. Dilezité je se také rozhodnout, na
kolik segmenti budu cilit, k ¢emuz slouzi systém prioritizace segmentii vytvoieny D.
Bannonem. Ten identifikuje Ctyii typy podle reakci na stimuly a atraktivity: primarni
(atraktivni, reaguje), sekundarni (méné atraktivni, reaguje), segment budovani vztahu

(atraktivni, reaguje méné) a ztraceny segment (neatraktivni, nereaguje)®.

1.2.4. Positioning

Positioning znamena umisténi politického subjektu na takové misto, které pro
vybrany segment volicl, na ktery cilime, bude nejzajimavéjsi. Zakladem je odliSeni se od
konkurence, aby vynikly jedinecné charakteristiky kandidata a stal se tak pro volice
nejzajimavéj$im z dané nabidky kandidujicich politickych subjekti?!. Dilezité je pritom
myslet na to, ze se kandidat musi odliSit od ostatnich takovym stylem, ktery zaujme dany
segment, a proto je nutné u riznych skupin akcentovat rizné charakteristiky kandidata.
Cilem positioningu je vytvarfet a udrzovat vztah s voli€i, a to jak na emociondlni, tak na
intelektualni irovni, a vybudovat image kandidata, ktera dany segment zaujme?2. Jedna se o
mnoha faktorech, mezi které patii jasnost pozice, jeji konzistentnost, ditvéryhodnost ¢i

komunikovatelnost a srozumitelnost.

8Tento princip je dale popsany v nasledujici kapitole.

19 | EES-MARSHMENT, Jennifer. Political marketing: principles and applications. Second edition. London:
Routledge, 2014. xiv, s. 77.

20 BANNON, DeclanP.: Marketing Segmentation and Political Marketing. PSA. Conference Proceedings,
Political Studies Association. [online]. 2004. [cit. 2018-02-04] Dostupné z:
http://www.psa.ac.uk/journals/pdf/5/2004/Bannon.pdf

2L CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s. 115.

22Tamtéz, s.116.
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Proces umisténi kandidata souvisi s vyvoji politik a message, tedy centralniho
sdéleni kampané, které jsou utvareny na zakladé vysledkt prizkumu politického trhu
aopozice?. Positioning zaleZi na vstupnich faktorech, slabych a silnych strankach
konkurence i kandidata, které musi tvliirce marketingové strategie brat u dané¢ho kandidata
Vv potaz. Podle Collinse a Butlera existuji ¢tyfi zakladni pozice na politickém trhu: /idr, jehoz
strategii je obh4jit pozici na trhu a rozsifovat okruh voli¢t, vyzyvatel, jez voli strategii utocit
na lidra i mensi protikandidaty, nasledovnik, ktery pouziva strategii kopirovani ¢i imitace
lidra a ochrana svého podilu na trhu, a nicher, jez cili na mensi oddélenou skupinu voli¢a,

u které uplatiiuje svoji strategii?*.

23 Tamtéz, s.116.
24Collins, Buttler, citovano podle: CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1.
vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s.117.
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2. Predvolebni kampané a socialni média

Predvolebni kampané¢ jsou dulezitou slozkou politického marketingu, a to
v zakonem omezeném obdobi piedchdzejicim volbam, kterych se dany subjekt ucastni.
predstavit sebe a své programové priority tak, aby ziskal dostatek hlasti, aby mu bylo
umoznéno dané programové priority prosadit. V ramci predvolebni kampané politicky
kandidat vytvari volebni strategii kampané, k cemuz vyuzivd marketingové nastroje
jmenované v predchozi kapitole. Volebni strategie je tvofeno nékolika fdzemi: fazi
planovaci, béhem které se provadi priizkum a analyza trhu, opozice a vetejného minéni, fazi
strategickou, tedy samotné stanoveni strategie v€etn¢ segmentace, positioningu, targetingu,

nasledované realizaci kampané?®.

2.1. Aspekty a typy predvolebnich kampani

Ptedvolebni kampané v sobé zahrnuji mnoho aspektd, které dohromady tvofi
komplexni dynamicky proces, vyvrcholeny udalosti voleb, kdy se ukéze, zda snaha vedla
K ur¢itému vysledku. Dnesni kampané cili pfimo na volice, jehoz se snazi zaujmout, ¢asto

pouzitim emoci a presvédcCit ho k odevzdani hlasu prave pro né;.

Zakladem volebni kampanég je volebni strategie, tedy komplexni soubor technik
a rozhodovacich procedur, slouzici k maximalizaci volebniho vysledku v urcité dobé a na
uréitém misté, coz umozni realizaci politického programu daného uskupeni®®. Zvolena
strategie politického subjektu zélezi na pozici, ve které se subjekt nachazi na politickém trhu,
pfedevSim v porovnani se svymi politickymi oponenty. Z toho vyplyvaji Ctyfi hlavni
strategické sméry: utvrzovani, typické pro lidry volebniho trhu, jeZ maji nejvétsi podporu na
politickém trhu, jejichz primarni strategii je utvrdit své podporovatele, aby je volili;

rozsirovani, kdy je hlavni strategii rozsifit sviij okruh podporovatell a oslovit nerozhodnuté

25 SIMA, Pavel a kol. Volebni kampané 2013: strategie, osobnosti, rozpoéty: devét nejvétsich kampani pod
drobnohledem: cesky politicky marketing, jak jste ho jesté nepoznali. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal,
2014, s. 14.

% MATUSKOVA, Anna. Politicky marketing a ¢eské politické strany: volebni kampané v roce 2006. 1. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, Mezinarodni politologicky ustav, 2010, s. 36.
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volice; neutralizace, jejiz strategii je cilit na podporovatele konkurence a odradit je od jejich
volby; a obraceni, jez navazuje na neutralizaci snahou o pietahnuti ,,neutralizovanych*

voli¢t smérem k sob&?’.

Volebni strategie je zdlezitosti celého tymu lidi, ktefi zajistuji rizné aspekty
volebni kampang. Zékladni slozky strategie, které je tfeba zajistit, jsou: personalni strategie,
finanéni strategie, komunikaéni strategie a volebni program. Usp&$né volebni kampané
podle Bruce Newmana spojuje nekolik aspektti?®. Primarné diiraz na roli tymu, jez vytvaii
volebni strategii, piedevs§im na jasné rozdeleni kompetenci. Dal§im dilezitym aspektem je
prace s novymi technologiemi, jejichz osvojeni miize vybudovat naskok pied oponenty. To
je v dnesni dobé predevsim prace se socialnimi médii i daty, ktera lze z téchto aplikaci vycist
a analyzovat. Prostfednictvim siti se d4 zeptat fanouskll na Facebooku na nazor ¢i jen podle
poctu zhlédnuti videa zjistit, zda urcité téma voli¢e zajima. Za nejdilezitéjsi aspekt je
povazovana komunikacéni a marketingova strategie, pomoci niz je tieba piedat hlavni sdéleni
kampanég. Dulezité je pfitom nejen, aby komunikace byla jasnd a srozumitelnd, ale i jaké

komunikac¢ni kandly bude volebni tym pouzivat.

Typologii ptedvolebnich kampani existuje mnoho, a to podle toho, z jakého
pohledu je na né€ nahliZzeno. David Denver a Gordon Hands je rozliSuji z hlediska cild, jichz
ma byt dosazeno, kterymi jsou informovat volice, presvédcit volice, posilit stdvajici podporu

nebo voli¢e mobilizovat®.

Z historického hlediska kampané déli americkd politolozka Pippa Norris na
premoderni, moderni a postmoderni, jez souvisi s vyvojem politickych stran. Toto rozd€leni
Vv ur€ité mife odrazi i typologie Roberta Wiszniowskiho, jeZ odd€luje kampané orientované
stranicky (premoderni), na kandidata (moderni) a na voli¢e (postmoderni)®. Stranicky
orientované kampan¢ se objevuji v 50. a 60. letech 20. stoleti a jsou organizovany politickou
stranou, pfi€emZ Uspéch ve volbach se zakladal na poctu podporovatelii a ¢lenti strany
ajejich loajalitou. Strategie se zaméfuje piedevSim na politicky program strany a jeji

ideologii. Kampané orientované na kandidata se objevuji v 70. letech a jsou ovlivnény

ZITamtéz, s. 36.

28 CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s. 155.

2 Volebni kampati. In: Institut politického marketingu: Slovnik politického marketingu [online]. 2017 [cit.
2018-04-25]. Dostupné z: http://politickymarketing.com/glossary/volebni-kampan

% CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s. 160-161.
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nastupem novych technologii, a to predevS§im televizniho vysilani. Do popiedi se také
dostavaji jednotlivi kandidati, coz startuje proces personalizace politiky, ktery trva dodnes.
Na tvorbé kampani se také zacinaji podilet externi poradci, coz méa za nasledek zvyseni

finan¢ni naro¢nosti kampani.

Od 70. let 20. stoleti se setkavame S postmodernimi kampanémi, respektive
kampanémi orientovanymi na voli¢e. Do popiedi se dostava voli¢ a nové se pracuje
s predvolebnimi vyzkumy a analyzami trhu. Kampain se pak snazi voli¢i co nejvice
ptizplsobit, a sdélovat mu skrze kampai to, co chce slyset. S tim souvisi velky diiraz na
segmentaci volici a pfizpisobeni sdéleni s ohledem na charakteristiky jednotlivych

segmenti®l.

Jablonski volebni kampané odliSuje z hlediska pouzité strategie, které se mohou
orientovat na stranu, kdy je v popiedi politicky program, na problémy, jez nastoluje
problematiku ur€itych témat, ¢i na image, kdy je prioritizovana osoba kandidata, jeho
charisma a kvality®2. Strategie obvykle obsahuje viechny zmin&né slozky, ale je otdzka, jaka
byla hlavni orientace strategie. U prezidentskych voleb, kdy je z logiky principu kandidat
V centru pozornosti strategie, musi byt kladen diiraz na image. Podle Stephena Wayna musi
prezidentsky kandidat ,.piisobit dojmem prezidenta a demonstrovat své charakterové

viastnosti a viidci viohy“®,

V soucasné dobé se ¢im dal Castéji setkavame u politickych subjekti s takzvanou
permanentni kampani, coz znamena, ze politici ani po svém zvoleni nemizi z vetejného déni
a misto volebni kampané¢, kdy bylo hlavnim cilem usilovat o hlas ob¢anti, svoji komunikaci
smétuji k vytvoreni pozitivniho vetfejného minéni o aktivitach daného subjektu ve vykonu
titadu®*. Permanentni kampati jde ruku v ruce s rozvojem novych technologii, a to predevsim
socialnich médii, které umoziiuje politikiim v podstaté neptetrZit€¢ informovat o svych

aktivitach. Permanentni kampan také souvisi s vytvarenim vztahi mezi politiky a voli¢i, coZ

3L CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s. 160-161.

32 JABLONSKI, Andrzej a kol. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Vyd. 1. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 33-34.

3 \Wayne, S. Citovano podle: JABLONSKI, Andrzej a kol. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Vyd.
1. Brno: Barrister & Principal, 2006, s.36.

3 CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s. 216-218.

17



je oboustranné vyhodné: volici jsou vice informovani o politice zem¢ a politikové si buduji

pudu pro dalsi predvolebni kampan, kdy budou usilovat 0 své znovuzvoleni.

Co se tyCe zaméteni politické reklamy objevujici se ve volebnich kampanich,
muzeme rozliSovat reklamu pozitivni a negativni. Ucel pozitivni reklamy je vylepsit vhiméni
kandidata u Siroké vetejnosti a jeho prifazeni k uréitym programovym tématim. Vyhodou
pozitivni reklamy je jeji informacni charakter a nekonfliktnost vici oponentiim, coz je

« v P v g P v P 35 ey . “ v
obecné u vetejnosti vzdy ptijimano Iépe nez negativni reklama*>. Pozitivni reklama je rovnéz
pouzivana proto, Ze umoznuje kandidatovi ovlivnit styl, jakym se o ném bude psat v médiich,
muze tedy ovlivnit medidlni agendu okolo daného politického kandidata. Na druhou stranu

pozitivni reklama nemusi byt tak pfesvédciva jako reklama negativni.

Negativni reklamou je mysleno ve své podstaté kritika politickych oponentt, a to
Vv obdobi pfedvolebni kampané. V kampani tedy politicky kandidat zdraziuje slabiny svych
soupetil, a to jak v osobni, tak v profesni roviné Cilem je oslabit oponenta a zdroven
poukazat na kvality toho, kdo negativni reklamu §ii*®. Negativni reklama je sice odmitana
fadou voli¢l, nicméné efekt na volice muze vyvolat, a to zejména z psychologického
hlediska. Funkce negativni reklamy jsou piedevs§im upozornit na urcitou politickou agendu,
polarizovat hodnoceni kandidat ze strany voli¢, aby pro n€ bylo jednodussi rozhodnout
se, a podnitit vefejnou diskuzi o ur¢itém tématu. Negativni reklama mize byt zamétena vici
programu protikandidata nebo pfimo proti jeho osobné. Nicméné utoky v osobni roving

¢asto neschvaluji volici, a proto se mohou obratit proti jejich vysilateli®.

2.2. Predvolebni kampané a socialni média

V soucasné dob¢ se predvolebni kampané bez vyuziti socidlnich médii neobejdou,
a proto by je politické subjekty pfi vytvareni volebni strategie kampané nemély podcenit.
Socialni média jsou charakteristickym produktem Webu 2.0, kdy maji uZivatelé internetu
moznost podilet se na tvorbé jeho obsahu, a to prostfednictvim prave tohoto typu médii. Pro

socialni média je charakteristickéd prave ucast uzivateli na tvorbé obsahu, moznost ho sdilet

% LEBEDOVA, Eva. Volici, strany a negativni kampaii: politickd komunikace v Ceské republice. Praha:
Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2013. Studie (Sociologické nakladatelstvi), s. 115.
% LEBEDOVA, Eva. Volici, strany a negativni kampai: politickd komunikace v Ceské republice. Praha:
Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2013. Studie (Sociologické nakladatelstvi), s. 119.
37LEBEDOVA, Eva. Voli¢i, strany a negativni kampaii: politicka komunikace v Ceské republice. Praha:
Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2013. Studie (Sociologické nakladatelstvi), s. 120.
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a interakce uZivateltt mezi sebou®. Potencial socialnich médii jako média, prostiednictvim
kterého lze Sifit informace a vlastni sdéleni, zaznamenali jako prvni marketéfi a reklamni
agentury, jez je vyuzili k propagaci produktii nebo sluzeb. Dnes je strategie komunikace na

socialnich sitich soucasti kazdé marketingové strategie.

Socialni média jsou v Ceském prostiedi pouzivana v politickém prostedi ¢im dal
Castéji, nicméné v porovnani s jejich pouzitim v americkych prezidentskych volbach je to
vyuziti stdle omezené. Naptiklad Twitterové ucty Ceskych kandidati na prezidenta sledoval
zlomek populace, zatimco ¢ty Baracka Obamy i Donalda Trumpa disponuji miliony
sledujicich®. V souvislosti s predvolebni kampani politiéti piedstavitelé pouzivaji socialni
média piedevsim k informovani Siroké vefejnosti o kandidatech a jejich programu,
0 udalostech konajicich se na podporu daného politického subjektu a podobné., tedy
prevazné k jednostranné komunikaci. Dalsi vyuziti je pro nastolovani vefejné a medialni
agendy a diskurzu, pticemz pro dnesni dobu je typické, Ze novinati Casto z oficialnich profili

politickych predstavitelii ¢erpaji jejich ndzory na uréitd témata nebo aktuality*°,

Ulrike Klinger zkoumala pfispévky na Facebookovych uctech Svycarskych
politickych stran, pfi¢emz identifikovala tfi hlavni typy piispévkid, a to informace
(0 programu, kandidatech a socialnich pruzkumech, odkazy na ¢lanky v médiich), piispévky
vyzyvajici k mobilizaci, tedy podpoie strany, a piispévky vyzyvajici k participaci na
kampani*!. Dalsi, kdo se piispévky na Facebooku zabyval, je Anders Larsson, jehoz
zajimalo, jaky typ obsahu politické subjekty sdileji, a ptispeévky rozdélil do Sesti kategorii:
podékovani, zpravy o kampani, informace o programovych prioritach, kritika vici

konkurentiim a jinym aktériim, pokusy o mobilizaci fanouskd a zminky o osobnim Zivot&*2,

38 CHYTILEK, Roman a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s.308.

39 LIPSCHULTZ, Jeremy Harris. Social media communication: concepts, practices, data, law and ethics.
Second edition. New York, 2018, s.14.

40 KLAPAL, Ondrej. Co strany sdileji na Facebooku: Analyza ptispévki ¢eskych politickych stran pied
volbami 2010 a 2013. Politologicka revue [online]. 2016, 2016(1), s. 71 [cit. 2018-02-04]. Dostupné z:
http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-889b14e4-6d98-42d3-a130-08413fc06¢95
41 Citovano podle: KLAPAL, Ondfej. Co strany sdileji na Facebooku: Analyza p¥ispévkii ¢eskych
politickych stran pied volbami 2010 a 2013. Politologickd revue [online]. 2016, 2016(1), s. 74 [cit. 2018-02-
04]. Dostupné z: http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-889b14e4-6d98-42d3-
a130-08413fc06c95

42 LARSSON, Anders Olof. Pandering, protesting, engaging. Norwegian party leaders on Facebook during
the 2013 “‘Short campaign'. Information, Communication & Society [online]. 2014, 18(4), 459-473 [cit. 2018-
03-21]. DOI: 10.1080/1369118X.2014.967269. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/1369118X.2014.967269
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Z jeho rozdéleni do kategorii, které dale rozvadim v podkapitole 5.1., vychazi i zaklad

metody analyzy ptispévkl pouzity v této praci.

2.3. Predstaveni socialnich médii: Facebook, Twitter, Youtube

Socialni média jsou zalezitosti 21. stoleti, kdy se s vysokorychlostnim internetem
arozmachem Webu 2.0 zacaly vyvijet aplikace zaméfené na pocitacové mediovanou
interpersonalni komunikaci, zkracené z angli¢tiny CMC. Mezi prvni sité, které se objevily
v letech 2002 a 2003, patii MySpace, Friendster a LinkedIn*®. V roce 2006 se oteviela
vefejnosti pivodné univerzitni socialni sit’ Facebook a mikroblogovaci sluzba Twitter, coz
jsou sité, které jsou dodnes spolu s Youtube, zalozenym o rok diive, nejoblibené¢jsSimi
socialnimi médii na svété, jez denné pouzivaji miliony uzivateli**. Dalsi socialni sité, které
se t&§i velké pozornosti, jsou piedevsim Instagram, ktery je zaméfeny na publikovani
obrazového a fotografického obsahu, a LinkedIn, zaméfeny na budovani profesni sité

a kontakta.

V politickém marketingu jsou vyuzivany nejvice Facebook, Twitter a Youtube, a to
proto, ze se pro cile volebni strategie a prezentace kandidatd hodi nejvice. Déale budou

popsany nastroje, jez jsou vhodné pro pouziti ve volebnich kampanich.

2.3.1. Facebook

Facebook, ptivodné¢ komunikacni sit’ pro Harvardskou univerzitu, se oteviel
vetejnosti v roce 2006 a v soucasné dob¢ se jednd o nejvyuzivanéjsi socidlni sit’ na svéte,
kterou pouzivaji pies dvé miliardy uZivateltl. V Ceské republice méa na Facebooku zaloZeny
profil 4,9 milionu lidi a asi o milion méné tuto sit’ navstivi kazdy den *. Zakladem
Facebooku je osobni profil, ktery si kazdy uzivatel vytvaii publikovanim textu (takzvanych
»statusti®), fotografii, videi ¢i sdilenim jiného obsahu na internetu, naptiklad ¢lankt ¢i blogga.

Tento obsah se pak objevuje na uvodni strdnce nazyvajici se ,,Zed* spolu se vSemi

4 LIPSCHULTZ, Jeremy Harris. Social media communication: concepts, practices, data, law and ethics.
Second edition. New York, 2018, s. 5.

44V gervnu 2017 Facebook ptekrog¢il hranici dvou miliard uZivatel(i, Twitter m4 ptes 320 milionl uZivateld a
Youtube 1,5 miliardy. Zdroj: Mind-Blowing YouTube Stats, Facts and Figures for 2017. Social Media
Today [online]. 14.9.2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.socialmediatoday.com/social-
business/mind-blowing-youtube-stats-facts-and-figures-2017-infographic

45 Udaj aktudlni k listopadu 2017. In: V Cesku vyrostl poget dennich uzivatelit Facebooku na 3,8

milionu [online]. In: . 23.11.2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://newsfeed.cz/v-cesku-vyrostl-pocet-
dennich-uzivatelu-facebooku-na-38-milionu/
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ptispévky, jez sdileji ostatni uzivatelé a stranky, které dany uzivatel sleduje nebo je oznaci
»10 se mi libi“. Facebook umoziuje vytvaret komunity prostfednictvim ,,Skupin®, které
mohou byt oteviené nebo uzaviené pro ostatni uzivatele, nebo prostrednictvim ,,Stranek®,
které uzivatel jednoduse oznaci tlacitkem ,,To se mi libi* ¢i ,,Sledovat®, kdy pak odebira

obsah, jez se dal objevuje na osobni zdi.

Vzhledem Kktomu, Ze obvykly uzivatel Facebooku odebira stovky stranek,
prispevkl svych pratel a dalSiho obsahu, je zed’ velmi nepfehledna, pokud neni néjakym
zpusobem spravovana i filtrovana. Obsah si kazdy uzivatel miize upravit, nicméné prednost
maji vzdy ptispevky, které jsou ,,propagovany, coz znamena, ze jejich autor zaplatil za
jejich inzerci a zvysil tak jejich dosah. Tato praktika je béZna a mnoho marketéru ji vyuziva,
véetné politickych stran a hnuti, které se tak snazi rozsifit svoji komunitu*®. V politickém
marketingu tento néstroj lze vyuzit velmi dobie pro takzvany mikrotargeting, tedy cileni na
velky pocet malych segmentt, které se diky Facebookem posbiranym datiim uzivatelti daii
odd&lit*’. V soucasné dobé probiha diskuze, zda data, ktera z Facebooku je mozné ziskat, by

neméla byt néjakym zpisobem chranénd, i kdyz mé Facebook souhlas uzivateli.

V soucasné dobé je nezbytné, aby se politicky subjekt, jemuz jde o uspéch ve
volebni kampani, mél profil na Facebooku, a to ne pouze pro Sifeni informaci o svém
programu a kandidatech, ale také proto, Ze se na né€j ptesunula politicka debata. Pokud je
politik schopny zahajit diskuzi na Facebooku o néjakém tématu, je mozné zah4jit timto
zpusobem spolecenskou debatu, tedy dochazi k nastolovani vetejné agendy. Také politik
neni omezen jen na obdobi pted volbami, ale i béhem funkéniho obdobi miize komentovat,
¢eho se mu povedlo dosédhnout, jaky program prosadil ¢i se mize svych fanouskl zeptat na
jejich nazor na urcitad témata. Z tohoto hlediska je Facebook a ostatni socialni média
nastrojem permanentni kampané: politik nezmizi mezi volbami z o¢i vefejnosti, mize
legitimizovat své kroky, aniz by byl zavisly na tradi¢nich médiich a vzhledem k interakci

S obCany si muZe i pfipravovat ,,pidu® na dalsi obdobi.

46 Vysledné hodnoceni transparentnosti kampané. Transparentni volby [online]. 10.10. 2017 [cit. 2018-04-
26]. Dostupné z: http://www.transparentnivolby.cz/snemovna2017/zakon-pomaha-k-vetsi-otevrenosti-stran-
skutecne-vydaje-bude-problem-spocitat/

47Nastroj na tvorbu Facebookovych sponzorovanych postli umoziuje urcit, jakym skupindm obc¢anti se dané
piispévky maji ukazovat, zatimco jinym zistavaji skryté. Vzhledem k tomu, Ze na vybér je velké mnozstvi
kategorii, které mezi sebou lze kombinovat, reklama mtize cilit na nepfeberné mnozstvi uzivatelskych
segmentt, liSicich se politickym nazorem, pohlavim, vékem, bydli§tém, narodnosti, ndzory na urcita témata
a podobné.
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2.3.2. Twitter

Twitter existuje od roku 2006 a v Ceské republice na ném v soucasné dobé ma
profil pres 400 tisic uzivateli*®, tedy asi desetina poétu éeskych uzivateli Facebooku. Z toho
by se dalo usuzovat, ze pro Cechy je Twitter nezajimavym, nicméné jeho role v politice,

volebnich 1 permanentnich kampanich je dulezita.

Twitter funguje na principu takzvaného mikroblogovani, kdy si kazdy uzivatel
zalozi svlij vlastni ucet nebo ,,mikroblog®, kam muze piidavat piispévky o maximalni délce
140 znaki. Ty se pak zobrazuji na hlavni strance vSem uzivateliim, kteti sleduji ucet ¢loveka,
ktery ptispévek ptidal. Tyto prispévky jde dal sdilet neboli ,,retweetnout” na sviij ucet,

okomentovat nebo je ,,lajknout™ neboli oznacit, ze se uzivateli libi.

Na Twitteru jsou nejsledovangjsi celebrity, herci a zpévaci, ale i politici,
novinafi a obecné¢ média. Tato sit’ je rovnez nejaktivnéjsi, kdyz se déje néco s globalnim
dosahem. Pro reagovani na aktualni udélosti je Twitter idealni, a to jak pro novinare, ktefi si
mohou prostiednictvi par kliknuti pfecist ndzor politikli na urcité téma, ktery mohou dale
ptevzit do svych ¢lankd, tak i pro politiky, ktefi bez nutnosti prostfednika (médii, tiskové

konference) mohou velmi rychle okomentovat danou udélost.

Vzhledem K tomu, Ze Twitter nema tak masivni uzivatelskou zakladnu, neni tak
vhodny k vyzvam k participaci ¢i mobilizaci, protoze Sifené informace nemaji takovy dosah
jako v ptipad¢é Facebooku. Vhodny je naopak k reakcim na udalosti, zvetejnéni nazoru na
n¢jaké téma €1 upozornéni na urcitou problematiku, kterd je podle politikii zanedbavana.
Twitter stejné jako Facebook miiZze byt pouzit v rdmci permanentni kampané, aby politik

nezmizel z vefejného prostoru.

2.3.3. Youtube
Youtube se u ¢eskych uZivateld t&§i podobné pozornosti jako Facebook a v Ceské
republice jej vyuziva kolem 4,5 milionu lidi. Youtube funguje na principu sdileni vlastnich

videi, kterd miize ptidat kazdy, kdo si zalozi Gcet. Omezeni spocivd pouze v zédkazu

“Twitter v CR stale zaostava za Facebookem, uZivatelti ale pfibyva. In: Media hub [online]. 2017 [cit. 2018-
04-26]. Dostupné z: https://mediahub.cz/media/900591-twitter-v-cr-stale-zaostava-za-facebookem-uzivatelu-

ale-pribyva

22


https://mediahub.cz/media/900591-twitter-v-cr-stale-zaostava-za-facebookem-uzivatelu-ale-pribyva
https://mediahub.cz/media/900591-twitter-v-cr-stale-zaostava-za-facebookem-uzivatelu-ale-pribyva

zobrazovani nasilné¢ho, urazlivého, rasistického ¢i pornografického obsahu a v neporusovani

autorskych prav, tedy neni mozné ptidavat seridly, filmy, neoriginalni hudbu a podobné.

Fakt, ze video obsah pfitahuje uzivatele vic nez psany text, je videt i napiiklad na
Facebooku, kde se masivné zvysil vyskyt piispévkl obsahujicich video, a to i v ptipadé
politikii. Youtube sice politikové pouzivaji, ale jejich originalni ucty sleduje v ¢eskych
podminkach v fadech stovky uzivatelti, coz je velmi malo, pokud je porovname s hlavnim
fenoménem prostfedi Youtube, a to takzvanymi Youtubery. Youtubeii jsou V podstaté
profesiondlni tviirci Videi na Youtube, které sleduji prevazné mladi lid¢, a to i v fadech
stovek tisictl. Proto i kdyZ Youtube kanaly nejsou tolik oblibenymi ani co se ty¢e sdileni, je
zajimavou strategii navéazat spolupraci s Youtubery®. V piipadé prezidentskych voleb jsme
se setkali spiSe s ptipady, kdy se Youtubeti pustili do osvétové kampané a podavali
informace o kandidatech. N¢ktefi s nimi délali rozhovory, napiiklad Youtuber Standa
z kanalu Standashow (ptes 300 tisic zhlédnuti u rozhovoru s Topolankem) nebo rozhovor
s Jifim DrahoSem na kandlu Jmenuju se Martin (320 tisic zhlédnuti), n€kteti pfedstavovali
jednotlivé kandidaty (kanal Naprosto Retardovany, kolem 60 tisic zhlédnuti u videa
0 kazdém prezidentském kanidata, Youtuber Kovy a jeho souhrnné video ,,Prezident “ — ptes
pul milionu zhlédnuti a video ,,Druhé kolo“ 700 milionti zhlédnuti, jez teSi hlavné

pravomoce prezidenta).

2.4. Problematické aspekty socialnich médii

Socidlni média piinaSi na jednu stranu posileni demokratiza¢nich tendenci
spolecnosti, a to predev§im diky své participativni povaze, kdy na nich mize prezentovat
svij politicky subjekt témét kazdy. Diive bylo pro malé ¢i vznikajici strany ziskat dostate¢ny
medialni prostor, ktery je klicovy pro ziskani redlné Sance pro Gspéch ve volbach. Socialni
média jsou levna, dostupnéd vSem, pficemZ i mohou oslovit velkou ¢ast spole¢nosti, proto

jsou idealni pro prezentaci malych ¢i vznikajicich politickych stran a hnuti. Pozitivné rovnéz

socialni média plisobi prostfednictvim zjednodusovani Sifeni mySlenky demokracie ve svéte,

490 to se snazila napiiklad Obg&anska demokraticka aliance — ODA, kdyz k spolupraci piibrala Youtubera
Mikejepan. Nicmén¢ v tomto piipade se nejednalo o Gspéch, nebot’ Mikejepan je nechvalné znamy svymi
videi, kde nerespektuje zakony, zesmésnuje verejné Cinitele jako policisty nebo revizory a navadi ostatni
(pfedevsim své o 10 let mladsi divaky) k takovému chovani.
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protoZe tato média nemohou byt nikdy zcela kontrolovéana vlddou®. Dal§im pozitivem je
posilovani komunity prostfednictvim sdruzovani se do skupin, coz rovnéz posiluje politicky
dialog, coz mizeme vidét naptiklad na Twitteru, kde probiha vétSinou diskuze v odpovédich,
a to i mezi politiky. Nebo napiiklad svolavani demonstraci a protesti, tedy sdruzovani

a participace na demokracii prostfednictvim projeveni svého ndzoru.

Na druhou stranu jsou socialni média mistem, kde mtZze probihat i opacny proces
nez jsou projevy demokratizace. Vytvareni vlastnich uzavienych skupin lidi se stejnym
nazorem vede naopak k fragmentaci a polarizaci spolecnosti, kdy tato média vyostiuji onen
rozpor®!. Efekt se potvrzuje také s tim, jaky obsah v socialnich médiich jednotlivci sleduji.
Je logické, ze uzivatelé sleduji spi$ ty, ktefi jsou jim ndzorové blizci, naopak i1 néktefi
uzivatelé potvrzuji, Ze si odebrali z ptatel na Facebooku pfitele, jenZ mél jiné politické
nézory>2. To podporuje i vznik takzvanych ,,socidlnich bublin®, které sdruzuji uzivatele
socialnich médii se stejnymi nazory, sdilejici stejné hodnoty a preferujici stejné politické
subjekty. Socialni bublina ma za efekt to, Ze uZivatel¢ piesvédceni o spravnosti svého
svétonazoru, o kterém jsou utvrzovani i svym okolim, pfi€emz opacny nazor se k nim ptes
bariéry uzaviené skupiny ani nedostane®®. Také socidlni bubliny podporuji $iteni 1zivych &i
neovétenych zprav, a to mnohdy ze strany samotnych politikd, ktefi si neovéti informaci a
sdili ¢lanky z pochybnych médii ¢i sami jsou $ifitelé nepravdivych zprav. Protoze je jednou
z vlastnosti socialni siti snadné Sifeni informaci, je jednoduché §ifit i 171, které nez jsou
vyvraceny, mohou ovlivnit tisice lidi. 2017 byl pro socialni média a jejich vliv na politiku
kli¢ovy, nebot’ se v plné sile ukazala jejich sila ovlivnit ndzory lidi, aby hlasovali urcitym
zpusobem. Bylo potvrzeno, Ze naptiklad referendum o vystoupeni Velké Britanie
Z Evropské unie nebo americké prezidentské volby byly ovlivnény socidlnimi médii®*. Letos

se takeé ukazalo, jak je mozné zneuZit data, jez o uzivatelich socidlni média sbiraji, a to praveé

50 JAKUBOWICZ, Karol. Média a demokracie v 21. stoleti: hleddni novych modelii. 1. vydani. Brno:
Masarykova univerzita, 2017, s. 210.

51 Tamtéz, s. 211-212.

52 Tamtéz, s. 219-220.

%3Socialni sité ve stinu vlastnich bublin. In: Mediaguru [online]. 29.12.2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/12/socialni-site-ve-stinu-vlastnich-bublin/

% LIPSCHULTZ, Jeremy Harris. Social media communication: concepts, practices, data, law and ethics.
Second edition. New York, 2018, s. 5.
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pro ovlivnéni vysledki voleb, pficemz vaznost problému i postavila pro tvlirce téchto médii,

aby piebrali odpovédnost za obsah, ktery se na sitich $ifi>.

% Po skandalu se spole¢nosti Cambridge Analytica, jeZ zneuzila data pro ovlivnéni vysledkt voleb, byl
predvolan pred Americky kongres zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg, jenz oznamil, Ze se ochranou dat
na Facebooku bude intenzivnéji zabyvat.
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II. ANALYTICKA CAST

3. Kontext ¢eskych prezidentskych voleb 2018

Historicky druhé piimé prezidentské volby se konaly v lednu 2018: prvni kolo
12. a 13. ledna a druhé 25. a 26. ledna 2018. Podminky kandidatury®® splnilo celkem devét
kandidatt, ktefi kromé Michala Horacka oznémili zamér kandidovat v pribéhu roku 2017.
Kandidaturu rovnéz oznamil i Milo§ Zeman, ktery obhajoval prezidentsky post. Ten spolu
s Jifim Drahosem, Michalem Horackem a Markem HilSerem zacal sbirat podpisy 50 000
obcantl, kteti podpofii jejich kandidaturu. Moznost kandidovat prostfednictvim podpory
senatorti se rozhodli Pavel Fischer, Mirek Topolanek a nakonec i Marek HilSer, jenz nasbiral
pouze néco pres 40 tisic podpist. Podpisy poslanci dodali Jiti Hynek, Petr Hannig
a Vratislav Kulhanek.

Od poloviny roku 2017 se vzhledem k vyzkumim vefejného minéni pozornost
pfesunula smérem k DrahoSovi a Horackovi jako potencidlnich hlavnich vyzyvatelich
Milose Zemana. Ti také zahdjili svoji kampan kontaktnim objizdénim regiont. Na podzim
oznamili kandidaturu zbyvajici kandidati a jako posledni tésn¢ pted uzavérkou kandidatur
Mirek Topolének, ktery se pasoval do role ,,cerného kon¢*, jenz vSechny v piedvolebnich

debatach jako nejzkuSenéjsi fec¢nik a politik mimo MiloSe Zemana ptevalcuje.

Specifikem téchto voleb je charakter predvolebni kampané MiloSe Zemana, jenz od
oznameni kandidatury oznamil, Ze nepovede kampan, tedy nebude se ucastnit debat
s protikandidaty ani je nijak komentovat v médiich. I pfesto Zemanova tvar byla v médiich
vidét vic nez ta ostatnich kandidat a kampan za Zemana vedl Spolek pratel MiloSe Zemana.
Na tuto ,,neférovost* poukazovali ostatni kandidati, nicméné se ji nepodatilo pouzit v takové
mife, aby Zeman svij ufad neobhajil. V druhém kole, které se konalo 25. a 26. ledna 2018
zvitézil Milo§ Zeman nad Jifim DrahoSem, a to rozdilem 152 tisic hlast pii volebni G¢asti

66,6 %°’.

Prezidentské volby v Ceské republice jsou specifické z toho diivodu, Ze prezident

nema zdkonodarnou roli vramci politického systému. Jeho uloha je tedy omezena,

% 74konné podminky kandidatury na prezidenta (kromé véku minimalng 40 let, Seské statni pfislusnosti) je
mozné splnit tiemi zptisoby: dodanim 50 000 podpisii obéanti Ceské republiky na peti¢nich arsich
podporujicich kandidaturu, dodani podpisti 20 poslanct nebo dodéani podpisti 10 senatorti.

57V olba prezidenta republiky konana ve dnech 12.01. — 13.01.2018. CSU [online]. 2018 [cit. 2018-03-22].
Dostupné z: https://www.volby.cz/pls/prez2018/pe2?xjazyk=CZ
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predeviim co se tyée prosazovani ur¢itych programovych priorit®®. V kontextu
ptedvolebnich kampani to znamend, ze kandidat musi svoji kampan zalozit pfevazné na
jinych aspektech, nez je politicky program. I pfesto se témata, ktera prezident nema Sanci
ovlivnit, vyskytovala, a to pfedevs§im tykajici aktualnich zalezitosti jako je problematika
migrace, prijeti Eura nebo zékon o obecném referendu. Nicméné nézory na tyto zalezitosti
jsou pro volic¢e dilezité, a proto jim byl vénovan pomérné¢ velkd pozornost, piedevsim
v debatach kandidatti. Diilezitym aspektem pro rozhodovani voli¢ii byla osobnost kandidata,
ktera musi byt dostatecn¢ vyrazna, aby zaujmula, at’ uz charismatem, zivotnim ptibéhem ¢i

zkuSenostmi v politickém prostredi.

Co odlisuje prezidentské volby v roce 2018 od téch v roce 2013, je predevsim
absence kandidati velkych politickych stran. VétSina kandidatd, az na Jiftho Hynka
z Realistt, Vratislava Kulhanka z ODA, Petra Hanniga ze strany Rozumni a Milose Zemana
z SPO, kandidovala bez podpory konkrétni politické strany, jeZ by je do prezidentskych
voleb vyslala. VSechny zminéné strany jsou navic pomérné nevyznamné bez realného vlivu

V Poslanecké snémovné ¢1 Senatu.

58 SEDO, Jakub, ed. Ceské prezidentské volby v roce 2013. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury
(CDK), 2013, s. 67-68.
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4. Vyuziti socialnich médii v pfedvolebni kampani jednotlivymi kandidaty

4.1. Metodika pouzita v této praci

Tato prace ma za ucel porovnat vyuziti socidlnich médii jednotlivymi kandidaty
v prezidentskych volbach 2018, zcehoz vychazi i pouzitd metodika. Vzhledem
k omezenému rozsahu prace a naro¢nosti provadéného prizkumu byli vybrani 4 kandidati,
ktefi dosahli v 1. kole voleb nejlepsi vysledky, konkrétné Milo§ Zeman, Jifi Drahos, Pavel
Fischer a Michal Horacek, u kterych je vyzkum podrobnéjsi: obsahuje analyzu vsech
ptidanych ptispévki, zatimco u zbylych kandidati zkoumam pouze, jak se vyvijely pocty

jejich podporovatell a jak byla jejich kampan zhruba koncipovana.

Profily na socidlnich médiich vSech prezidentskych kandidati byly mapovéany
v obdobi &tyF tydn®® pred prvnim kolem voleb, které se konalo 12. a 13. ledna 2018, pfi¢emz
i 13. leden byl zahrnut do tohoto obdobi. Ptispévky byly stazeny vzdy na konci kazdého
tydne. Podle vysledkli prvniho kola jsem pak urcila Etyfi prezidentské kandidaty, které
podpofilo nejvice voli€l a jejichz socialni sité jsem analyzovala dikladnéji. O né se také

budou opirat zavéry této prace.

Konkrétni socialni média, ktera byla sledovana, jsou Facebook, Twitter a Youtube.
Youtube pouze okrajové, protoZze pocet zhlédnuti videi neni pfili§ vysoky, aby bylo mozné
vyvozovat néjaké vyrazné zaveéry. Nicméné je tieba ho zatadit 1 proto, Ze se skrze tuto sit’
Sitily 1 oficidlni volebni spoty kandidatl, které jsou tradi¢né vyraznou slozkou predvolebni
politick¢é kampan&. Byly sledovany pouze oficidlni profily kandidatt, ne takzvané
,Fanouskovské stranky*, které v ptipad€ nekterych kandidath (pfedevsim Milose Zemana)
dosahuji i desitek skupin a stranek®. V ptipadé Milose Zemana, jez disponuje vlastni
oficialni strankou ,,Milos Zeman-Prezident” a dale strankou ,,Zeman Znovu 2018, jsem
zkoumala pouze druhou zminénou stranku, protoze ta se zabyva ¢isté volebni kampani, ne
prezidentskymi povinnostmi. Kampan MiloSe Zemana je dale rozebrana v samostatné

kapitole, protoze lze nalézt mnoho specifickych ryst.

Konkrétni mapovani profili prezidentskych kandidati vychazi z teoretického

pfistupu v ramci politického marketingu a zkoumdani piedvolebnich kampani, coz bylo

%K onkrétné od patku 15. prosince 2017 do soboty 13. ledna 2018
Po vlozeni jména ,,Milo§ Zeman* do vyhledavace Facebooku Ize najit desitky skupin a fanouskovskych
stranek, a to jak vyjadiujicich podporu, tak téch nesouhlasnych.
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popsano v teoretické Casti prace. VeSkeré piispévky vydané kandidaty ve zkoumaném
obdobi byly rozfazeny do jednotlivych kategorii, jejichz vybér je ovlivnén piedevsSim
studiemi Anderse O. Larssona®! a Ondieje Klapala®?, ktefi prispévky na socialnich sitich fadi
do kategorii, jez jsou 1 pro tento vyzkum relevantni. Obsahuji totiz kategorie, podle kterych
lze charakterizovat obecné zaméteni predvolebni kampané. Ve findle jsem zvolila sedm
kategorii: podékovani/uznéni, zpravy o kampani, informace o programu, kritika politickych
oponentil a jinych aktért, vyzvy k reakci ze strany sledujicich, zminky o osobnim zivoté a
reakce na aktudlni udalosti. Tyto kategorie jsem upravila podle konkrétnich typa ptispévk,
které se u kandidati objevovaly, aby vyzkum byl co nejvic relevantni. Konkrétné¢ jsem u

urceni kategorie pouzivala tato pravidla:

1.Podékovani/uzndni: jednd se o piispévky, kdy prezidentsky kandidat vyjadril
vdék nebo uznani, at’ uz smérem k podporovateliim, dobrovolnikiim pracujicim na kampani
¢i k jednotlivym osobnostem, jez kandidata podpoftily. Podpora osobnosti byla naptiklad ve
¢lanku Ondfeje Klapala zafazena do kategorie zprdv o kampani, ja jsem se je nicméné
rozhodla zatadit do této kategorie, protoze u nékterych kandidati tvofily tyto pfispévky
velkou Cast obsahu jejich profili na socidlnich sitich. Prispévky v této kategorii jsou

pozitivné ladéné a vyvolavaji pozitivni emoce, vétSinou neobsahuji negace ¢i vyrazy kritiky.

2. Zpravy o kampani: Mezi piispévky tadici se do této kategorie patii informace
0 organizaci riznych udalosti v ramci predvolebni kampané, jiné informace tykajici se
Casového harmonogramu prezidentskych kandidati a také ptispevky tykajici se situace
kandidata pfed volbami: setkani s obcany, besedy, ucast v predvolebnich debatach i setkani
se s jinymi politickymi pfedstaviteli, upozornéni na vystoupeni ¢i rozhovor v médiich nebo
seznameni sledujicich s vysledky prizkumu vefejného minéni. Tato kategorie obsahuje
I ptispévky tykajici se ¢asového harmonogramu manzelky jakozto potencialni prvni damy,
coz je rovnéz dulezitd soucast predvolebni prezidentské kampané a dopliluje celkovy

medialni obraz kandidata.

3. Informace o programovych politickych prioritach: do této kategorie fadim

ptispévky tykajici se né&jakym zplisobem programu, ktery dany kandidat prosazuje.

SILARSSON, Anders Olof. Pandering, protesting, engaging. Norwegian party leaders on Facebook during
the 2013 “Short campaign'. Information, Communication & Society [online]. 2014, 18(4), 5.459-473 [cit.
2018-03-21]. Dostupné z: http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/1369118X.2014.967269
82KLLAPAL, Ondfej. Co strany sdileji na Facebooku: Analyza ptispévki éeskych politickych stran pred
volbami 2010 a 2013. Politologicka revue [online]. 2016, 5.69-96 [cit. 2018-02-04]. Dostupné z:
http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-889b14e4-6d98-42d3-a130-08413fc06¢c95
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Prispévky této kategorie také konfontuji s redlnymi programovymi prioritami, jez maji
kandidati uvedené na svych webovych strankach (pokud tomu tak je), pfedevsim co se tyce
prostoru vénovanému v piispévcich na sociadlnich médiich a prostoru jim vénovanému
v programu kandidata. Situace prezidentskych voleb je specificka ztohoto hlediska
predev§im proto, Ze prezident Ceské republiky nema mnoho pravomoci, diky kterym by
mohl prosazovat konkrétni legislativu, nicmén¢ jeho vyznam na poli nastolovani vetejné
a medialni agendy je podstatny, proto je i dilezité seznamit se s programovymi prioritami
a azory prezidentskych kandidati. Tento aspekt je dulezity i pro rozhodovani volict

0 podpoie konkrétniho kandidéta na prezidenta.

4. Kritika protikandidatii a jinych aktérii: jedna se hlavné o prispévky negativné
ladéné a vymezujici se vici konkrétnim politickym oponentiim, politickym strandm, jinym
aktérim a organizacim ¢i vu¢i politickému systému jako takovému. V piipadé
prezidentskych voleb se z logiky pravomoci (piedevsim vychazejicim v Ustavé zakotveném
¢lanku ¢. 63, ktery mimo jiné fikd, ze prezident ,.zastupuje stat navenek® a ,sjednavd a
ratifikuje mezindrodni smlouvy (...)*%®) mize jednat i o kritiku tykajici se mezinarodnich
instituci a (ne)feSeni urcitych globalnich problémtl, coz je v pfipadé zkoumanych

prezidentskych voleb naptiklad problematika migrac¢nich kvot.

5. Vyzvy kreakci ze strany sledujicich: do této kategorie jsem zafadila jak
prispévky snazici se o mobilizaci obcant, tak ptispévky, které vyzyvaji k jakékoli reakci ze
strany sledujicich. Radim sem tedy piispévky, jez obsahuji vyzvy ke sdileni obsahu,
»lajkovani®, zadosti o podporu v anketé nebo konzultaci urcitého tématu prostiednictvim
komentafii. Tato kategorie potvrzuje specifinost socidlnich médii v predvolebnich
kampanich, protoze umoziiuje komunikaci obéma sméry, tedy nejen od kandidatl smérem
k sledujicim a fanouskim. Podpora aktivniho zapojeni obcanid v kampani a jejich
mobilizace prostfednictvim socidlnich siti zatim neni pfili§ rozSifend, co se internetové
komunikace tyce, ale pomalu si politické subjekty tento nastroj osvojuji a zapojuji tak
obCany do kampané (pfedevSim prostfednictvim nastroje sdileni, ¢imz roste dosah

uvetejnénych piispévkil, a to 1 u uzivatelii nesledujicich dané¢ho kandidata).

6. Zminky o osobnim Zivoté: obsahem spadajicim do této kategorie minim i¢ast na

akcich nesouvisejicich s politickym programem, piispévky o zalibdich a koniccich

83(stava CR. In: Ustavni zdkon ¢.1/1993 Sh.. 1993. Dostupné také z:
http://www.psp.cz/docs/laws/constitution.html
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prezidentskych kandidati ¢i o rodinném programu. Tyto piispévky maji osobni charakter
a ptispivaji k personalizaci pfedvolebni kampané. Snahou je ukazat, ze kandidat je clovek
jako jeho voli¢i, tedy cilem je ztotoznéni se s kandidatovym zpiisobem Zivota, s jeho konicky

a jeho nazory.

7. Reakce na aktudlni udalosti: tuto kategorii jsem pridala k dosavadni klasifikaci,
kterou pouzivali oba zminéni autofi. Jedna se o prispévky, kdy kandidati reaguji na konkrétni
aktualni udalosti. Protoze 1 prezidentova role je vstupovat do vetfejného déni a néjakym
zptisobem ho reflektovat, povazuji za dulezité vénovat témto pfispévkim vlastni kategorii.
V urcitych ptipadech lze i1 tyto prispévky povazovat za nastolovani vetejné a medidlni

agendy, coz je rovnéz dilezity aspekt predvolebnich kampani.

Dal8im krokem je urceni poctu pfispévkill v jednotlivych kategoriich. Samoziejmé
se u nckteré prispévky daji zatradit do ne€kolika kategorii, naptiklad sdileni ur¢ité udalosti
s ti¢asti kandidata je spojeno s vyzvou k jejimu sdileni, proto jsou u nékterych piispévki
uvedeny kategorie dvé. Z poctl téchto pfispévkll je mozné vyvodit urCité charakteristiky
kampané: zda kandidat bral socidlni sit€¢ pouze jako informacni kandl ¢i vice vybizel
K participaci ob¢anti na kampani, at’ uz prostfednictvim sdileni pfispévku ¢i komentafem.
Rovnéz sleduji, jaké prispévky se setkaly s nejveétsi reakei ze strany sledujicich, tedy pocet
takzvanych ,lajkd“ u jednotlivych piispévkli, a zda je urcita kategorie pfispévkl
,»oblibenéjsi“, tedy vice komentovand, sdilend nebo v pfipad¢ videi disponujici veétSim

poctem zhlédnuti.

Dalsi sledovany aspekt je nastolovani vefejné a medidlni agendy, coz jsou
ptispévky zatrazené do kategorie programovych priorit a reakci na aktudlni udalosti nebo 1
v urcitych ptipadech kritika oponentl. Tyto ptispévky mohou byt dale pievzaty novinafi
tradi¢nich médii, kteti v mnoha ptipadech pouZivaji socidlni média jako zdroj informaci.
Provazanost s médii 1ze rovnéz pozorovat na pfispévcich, které obsahuji ¢lanky ¢i videa
sdilena z jinych médii, pfi¢emz je zajimavé pozorovat, na jakd média konkrétné kandidati
odkazuji a jak rozmanita je Skala médii, na néz odkazuji. Lze rovnéz komentovat, zda se
kandidati vic¢i médiim néjakym zpisobem vymezuji a hodnoti je. Z toho vychazi dalsi
pozorovany aspekt, a to pocet pozitivn¢, negativné a neutralné ladénych ptispévkl. Zatimco
neutralni pfispévky maji pouze informacni charakter, pozitivné ¢i negativné ladéné
piispévky jsou néjakym zptisobem emocné zabarvené a vyjadiuji ndzor ¢i emoci kandidata.
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Dale srovnam zkoumana socialni média (tedy Facebook, Twitter a Youtube)
vyuzitd kandidaty mezi sebou: jak rozsahle s danym socidlnim médiem pracovali, zda se
sd€leni na jednotlivych kanalech opakovala ¢i byl v kazdém médiu sdilen jiny obsah.
Porovnana je i sledovanost a Cetnost prispévkll na vSech sledovanych kanalech, a zda se

Vv Cetnosti piispévki odrazi mira reaktivnosti ze strany sledujicich.

vvvvvv

sebou: zajimat m¢ bude piedevsim, do jaké miry socialni média vyuzivala ¢i zda kandidati
spoléhali na tradi¢ni média a dalsi tradicni prvky kampané jako piedvolebni debaty
kandidatt nebo kontaktni kampai. Na zaklad¢ vysledkli zkoumani zhodnotim kampané ¢tyt
vybranych kandidatl na socidlnich sitich: ktery zplisob vedeni kampané podle zkoumanych
ukazatelli nejlépe zafungoval u volici a zda vyuziti socidlnich médii prezidentskymi

kandidaty neslo vSechny rysy pfedvolebni kampané popsané v teoretické ¢asti prace.

4.1. 1. kolo
Jak jiz bylo feéeno, pravidla pro moznost uchazet se o post prezidenta Ceské
republiky splnilo 9 kandidatl, jejichz politickou kampan na socidlnich médiich nyni
podrobim analyze, podrobnéji u ¢ty kandidatd, ktefi dosahli nejlepsiho vysledku v prvnim
kole prezidentskych voleb®. Konkrétné jde o Milose Zemana, Jifitho Drahose, Pavla
Fischera a Michala Horacka, jak miZzeme vidét v tabulce niZe. Déle se umistili Marek HilSer,
Mirek Topolanek, Jiti Hynek, Petr Hannig a Vratislav Kulhanek, jejichZ kampané jen kratce

zminim pro kompletnost obrazu prezidentskych voleb.

Tabulka 2: Vysledky 1. kola prezidentskych voleb 2018

Kandidati Vysledek (v % hlast) Pocet hlasu
Milo§ Zeman 38,57% 1985 547
JiF'i Drahos 26,60% 1 369 601
Pavel Fischer 10,23% 526 694
Michal Horacek 9,18% 472 643
Marek HilSer 8,84% 454 949
Mirek Topolanek 4.31% 221 689
Jiri Hynek 1,23% 63 348

%4Viz tabulka &.1: Vysledky 1. kola prezidentskych voleb
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Petr Hannig 0,57% 29 228
Vratislav Kulhanek 0,47% 24 442

Vlastni zpracovani, zdroj dat CSU®

4.1.1. Milo§ Zeman

Milo§ Zeman (narozen 1944) oficialné ozndmil zamér znovu kandidovat 10. biezna
2017 na tiskové konferenci, pfiCemz svym podporovateliim tento zamér oznamil uz o den
diiv pii prilezitosti ¢tyt let od jeho inaugurace. Zeman rovnéz ohlésil, Zze nebude vést
predvolebni kampan, nebude se ucastnit debat s protikandidaty, ani na n¢ uto¢it ¢i reagovat
na jejich utoky®. Zeman se stejné jako pred volbami v roce 2013 rozhodl pro sbér podpisti
od obcant, kteti podpofi jeho kandidaturu. Situace Zemana jakoZto kandidata obhajujiciho
mandat je specificka, a to pfedev§im kvili jeho rozhodnuti nevést kampan. Nicméné je nutno
fict, Ze Zeman jako prezident ve vykonu funkce je v medidlnim prostoru velmi ¢asto vidét a
tudiz neni nutnost vést kampan vzhledem k medialni pozornosti. Po ohlaSeni kandidatury se
také zacal vysilat na TV Barrandov potad ,,7yden s prezidentem “, kde jednou tydné¢ mohl
bez moznosti UcCasti oponentli a tedy bez ndzorové konfrontace oslovit mnoho obcanti a
potencialnich voli¢h. Navic vzhledem k tomu, Ze prezident navstévoval pravideln¢ po celé
funkéni obdobi kraje a obcany, stale zastaval lidem na oc¢ich a s cestami nepfestal ani po
ohlaSeni kandidatury, ikdyz oficidln¢ tyto vyjezdy do ndkladi na kampan nebyly
zapocitavany (a hradily je kraje). Z tohoto 1ze usuzovat, Ze i plisobeni MiloSe Zemana na
socialnich sitich bude specifické. Pfedevsim kviili tvrzeni, Ze nevede kampan, coZ ov§em

byla mozna strategie ptedvolebni kampang.

Nicméné je zajimavé sledovat Gcet ,,Zeman znovu®, ktery existuje na Facebooku,
Twitteru i Youtube a jez charakteristiky Gctu piedvolebni kampané spliuje. Proto i sem bude
zaméfena pozornost. Neni v§ak mozné opomenout udet Milo§ Zeman- prezident Ceské

republiky (na Facebooku), ktery v obdobi pied volbami sledovalo okolo 100 000 uzivatelt

65 Volba prezidenta republiky konana ve dnech 12.01. — 13.01.2018. CSU [online]. 2018 [cit.
2018-03-22]. Dostupné z: https://www.volby.cz/pls/prez2018/pe2?xjazyk=CZ

$6ptesvédeila meé podpora lidi, fekl Zeman. Debatam s protivniky se
vyhne. IDNES.cz [online]. 10.3.2017 [cit. 2018-04-03]. Dostupné z:
https://volby.idnes.cz/zeman-kandidatura-prima-volba-prezidenta-2018-fe9-/prezidentske-
volby-2018.aspx?c=A170310_095350 domaci_hro
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ajednalo se tak o nejsledovanéjsi udet mezi prezidentskymi kandidaty®’. Je psan prvni

osobou a navozuje pocit, Ze jej spravuje sam Zeman.

Milo§ Zeman také nemél oficidlni webové stranky, pouze existuje web s ndzvem
Zeman Znovu, které spravuje stejné jako vSechny ucty na socidlnich sitich s timto jménem
Spolek pratel Milose Zemana. Samoziejmé existuje i webova stranka prezidenta Ceské

republiky pod doménou www.miloszeman.cz, ktery informuje o veskerych aktivitach

prezidenta, publikuje reportaze ze zahranicnich cest a tiskové zpravy a prohlaseni

K nejrizngj$im udalostem.

V ptipad¢ Milose Zemana proto bude zejména zajimavé sledovat, jaka jeho socialni
média plni jakou funkci v predvolebni kampani, kterou sice oficidlné¢ nevedl. Nicméné
muzeme najit spoustu podobnosti, a to zejména s kategorii prispévkil aktuality z kampané ¢i
reakce na aktuality. Co se ty¢e volebniho programu, Milo§ Zeman Z4dny nema a vyjadiil se
tak, Ze za n€j mluvi jeho vykon v prezidentském ufadu, ve kterém chce stejnym zpiisobem

dale piisobit.
Facebook

Jak jiz bylo feceno, situace MiloSe Zemana je specifickd v tom, Ze tvrdil, Ze nevede
kampan. Nicméné€ jeho profily na socidlnich sitich ztstaly aktivni i v pfedvolebnim obdobi
stejné jako béhem celého jeho funkéniho obdobi. Z toho je patrné, Ze Zeman se rozhodl
pusobit na své potencialni voli¢e prostfednictvim prezentace svych aktivit v rdmci vykonu
prezidentského ufadu, které byly sdileny na Facebookovém profilu ,,Milos Zeman —
Prezident Ceské republiky. Tato stranka se t&§i velké pozornosti a je jednou
z nejsledovanéjsich stranek na Facebooku v okruhu tykajicim se politiky — uZ na zacatku
zkoumaného obdobi méla pies 100 tisic fanouSkd, pficemZ druhy nejsledovanéjsi
prezidentsky kandidat Jifi Draho§ zaostaval o 25 tisic fanouskt. Druhou strankou, ktera
prezentovala MiloSe Zemana, je ta s ndzvem ,,Zeman Znovu®. Ta se profiluje jako typicka
predvolebni Facebookova stranka, jez prezentuje kandidata a jeho néazory, konfrontuje
oponenty a vyzyva k ucasti ve volbach a ke sdileni, jen jeji administrativa neni oficialné¢

nijak propojena s MiloSem Zemanem. Spravuje ji Spolek piatel Milose Zemana napojeny na

6715.12.2017 mél tento ucet 101 774 fanousk, viz tabulka v dal3i kapitole Facebook.
34


http://www.miloszeman.cz/

Stranu prav obcantl, politickou stranu spojenou se Zemanovym jménem®. Tuto stranku
sledovalo 15. prosince 2017 necelych 44 tisic fanouskt, tedy vice nez dvakrat méné nez
stranku Milo§ Zeman — prezident CR (viz graf ¢. niZe).

Graf 1:Vyvoj pocétu fanouskd a sledujicich na Facebooku Zeman Znovu a Milo§

Zeman - prezident CR

Vyvoj poctu fanouskl a sledujicich na Facebooku -
Zeman Znovu a Milo$ Zeman - Prezident CR

105000

95000
85000
75000
65000
55000

45000 %

35000
15.-22.12.2017 23.-29.12.2017 30.12.-5.1.2018 6.1.-13.1.2018

Pocet fanouskd ZZ

Pocet sledujicich 2z Pocet fanouskt MZ Pocet sledujicich MZ

Vlastni zpracovani, zdroj: Facebookové stranky Zeman Znovu a Milo§ Zeman — Prezident CR

Na obou strankach bylo zvetejnéno shodné po 21 ptispévcich, coz je pfiblizné pét
ptispévku za tyden. Nejvic ptispevki piibylo posledni tyden pied volbami (na strance Milos
Zeman — prezident CR 9 a na strance Zeman znovu 11 — viz tabulka), rovnéz odezva se na

ptispévky zvefejnéné v tomto tydnu zvysila i pfes nevyrazny rist po¢tu fanouskd.

Pocty fanouski a sledujicich obou stranek za zkoumané obdobi jednoho mésice
stoupaly, coz neni nic neobvyklého. Co je ale zajimavé na vyvoji po¢tu fanouski obou
stranek, je fakt, Ze ptibytek fanouskd nebyl tak vyrazny, pokud jej porovname s piibytky

fanouski u ostatnich kandidati. Za cely mésic pfibylo strankdm 1501 v ptipadé¢ ,,Milo$

8 Plivodni nazev strany je Strana prav ob&antt ZEMANOVCI. Strana vznikla na zakladé ob&anského
sdruzeni Pratelé Milose Zemana, které se v roce 2009 rozhodlo zalozit politickou stranu a ucastnit se voleb.
Zeman se stal v roce 2009 jejim pfedsedou a po netispéchu v parlamentnich volbach do poslanecké
snémovny v roce 2010 se stal jejim Cestnym predsedou.
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Zeman — prezident CR, respektive 1862 v piipadé stranky ,,Zeman znovu®, coz je 1,5%,

respektive 4% narust za celé obdobi (viz tabulka €. 3 a €. 4 nize).

Tabulka 3: Facebookovy uéet Zeman Znovu

Zeman Znovu

Pocet fanousk

Pocet sledujicich
Poéet pfispévkt FB
Celkovy pocet reakci
Primérny pocet reakci
Celkovy pocet sdileni

Primérny pocet sdileni

Pocet video prispévka

15.-22.12.2017

43923
43079
3
2044
681
164

55

0

23.-
29.12.2017
44278
43689
4
3834
959
443

111
0

30.12.-5.1.2018

44810
44025
3
2554
851
231

77

0

Vlastni zpracovani, zdroj: Facebooky tuc¢et Zeman Znovu

Tabulka 4: Facebook tctu Milo§ Zeman - Prezident CR

MZ prezident CR

Pocet fanousku

Pocet sledujicich

Pocet pfispévkii FB
Celkovy pocet reakci
Primérny pocet reakci
Celkovy pocet sdileni
Primérny pocet sdileni
Pocet video prispévki
Celk. pocet zhlédnuti

primérny pocet zhlédnuti

15.-
22.12.2017

101774
101262
6

4769
795
396

66

2
32000
16000

23.-
29.12.2017
101970
101367
3
6200
2067
724
241
1
57000
57000

30.12.-5.1.2018

102153
102153
3

7852
2617
880
293

1
29000
29000

6.1.-13.1.2018

45785
45023
11
14942
1358
3840

349

1

6.1.-13.1.2018

103275
103007
9
18289
2032
1799
200

3
119000
39667

Vlastni zpracovani, zdroj: Facebooky ti¢et Milo§ Zeman — Prezident Ceské republiky

Celkem

1862
1944
21
23374
1113
4678

223
1

Celkem

1501
1745
21
37110
1767
3799
181

7
237000
33857

Oproti tomu odezva fanouskil na ptfispévky obou stranek se s ptiblizujicim se

prvnim kolem voleb zvysila, a to pfedevsim co se tyce sdileni. V tydnu od 15. do 22. prosince

byl kazdy piispévek sdilen v priméru 55x u ,,Milos Zeman — prezident CR*, respektive 66x

Vv ptipad¢ ,,Zeman Znovu®, v tydnu od 6. do 13. ledna uz byl kazdy ptispévek sdilen 200x

a v ptipadé stranky ,,Zeman znovu“ 349x, a to 1 pres dvakrat niz§i pocet fanouskti. Pokud se
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dale podivame na strukturu ptispévkil (tabulka ¢.), l1ze tento fenomén jednoduse vysvétlit
tim, ze pfispévky ¢im dal vice vyzyvaly k participaci sledujicich a fanouskt, at' uz
prostiednictvim sdileni ¢i komentafe. Tyto vyzvy se objevuji pouze u stranky ,,Zeman
Znovu“, zatimco stranka ,,Milo§ Zeman — prezident CR*“si drZi &isté informativni charakter,
neobjevuji se zde utoky ¢i kritika ani vyzvy ke sdileni pfispévkl ¢i vyzvy k Gcasti ve
volbach. Co je také nutné u tohoto kandidata podotknout, je, ze se jak na strance ,,Zeman
znovu®, tak na ,, Milos Zeman — prezident CR“ masové objevuji komentaie, které oponuji
Milo$i Zemanovi, upozoriiuji na nesrovnalosti a kauzy tykajici se Zemana, snazi se tedy

odradit fanousky od volby tohoto kandidata.

Graf 2: Primé&rny podet reakei a sdileni piispévkii na strankach Zeman Znovu a Milo§ Zeman — prezident CR

Primeérny pocet reakci a sdileni na prispévky stranek
Zeman Znovu a Milo§ Zeman - prezident CR
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2000 1767
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I N B I111 = 200 0 181
15.-22.12.2017 23.-29.12.2017 30.12.-5.1.2018 6.1-13.1.2018 Celkem

W Primérny pocet reakci - MZ prezident M Primérny pocet sdileni - MZ prezident

W Primérny pocet reakci Zeman Znovu B Primeérny pocet sdileni Zeman Znovu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé€ sbéru dat z Facebooku

Na strance ,,Milo§ Zeman — prezident CR*, ktera je oficialni prezentaci prezidenta,
proto mizeme najit ptispévky, jez se tykaji pfedevSim aktivit Zemana, udalosti, které
navstivil ¢i poukazuji na jeho vystoupeni v médiich. Pokud tyto pfispévky porovnadme
S podobnym typem piispévkil u ostatnich prezidentskych kandidatd, lze je zatadit do
kategorie zprav o kampani/programu, protoze z hlediska definice uvedené v podkapitole 4.1.
tomuto zatfazeni nejvice odpovidaji. Jedné se rovnéz o ptispévky informativniho charakteru,
které maji poukazat na aktivity prezidentského kandidata, udalosti ¢i besedy, kterych se
kandidat ucastnil, ¢i upozornit na jeho cast v televiznim potradu nebo podani rozhovoru. Na
této strance najdeme také ptispevky, které se reaguji na aktudlni udalosti. Neobjevuji se ale

viibec reakce na protikandidaty ani na prubéh kampané (viz Tabulka ¢.5).
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Pokud porovname typ piispévki, vyskytujici se na strance ,,Zeman Znovu* a ,,Milos
Zeman — prezident CR*, u prvni zmin&né se vice vyskytuji ptispévky vybizejici k reakci ¢i
participaci, a to predevsim s blizicim se prvnim kolem. Objevuji se také kritické prispevky.
V Cem se naopak stranky nelisi, je to, ze se na nich nevyskytuje jediny piispévek z kategorie

»podekovani“ a ,,0sobni zivot*.

Tabulka 5: Kategorie piispévkil na strance Milo§ Zeman — prezident CR

MZ prezident CR Prispévkd = Celkem Celkovy Prim. pocet Celkovy Pram. pocet
prispévkd | pocet reakci = reakci pocet sdileni = sdileni

Zpravy o kampani 17+2 19 34310 1806 3686 194

Info o programu 1 1 1100 1100 66 66

Reakce na 142 3 3985 1328 214 71

aktuality

Vlastni zpracovani na zaklad¢ analyzy ptispévk,

Tabulka 6: Kategorie ptispévkl na strince Zeman Znovu

Celkem Celkovy poc. . . , CeIk(v)vy Pram. poc.
Zeman Znovu v v 1o , Priim. poc. reakci poc. o .
prispévkl reakci o, sdileni
sdileni
Zpravy o kampani 9 13 075 1453 3640 404
Info o programu 1 463 463 71 71
Kritika oponent 4 2159 540 130 33
Vyzvy k reakci 9 13370 1486 1670 186
Reakce na 5 6 707 1341 641 128
aktuality

Vlastni zpracovani na zaklad¢ analyzy ptispevkl

Twitter

Twitter nebyl kandidatem pftili§ vyuzivan — oficialni Gcet MiloSe Zemana datuje
posledni tweet na rok 2013. Twitter ,,Zeman Znovu®, spravovany spolkem ptatelé MiloSe

Zemana, uvetejnil za sledovany mésic pred volbami celkem Ctyfi prispevky.

Kdo je naopak na Twitteru aktivni, je Zemaniv tiskovy mluv¢i Jiti Oveacek, ktery
na u¢tu @PREZIDENTmluvci sdili pfevazné zpravy o aktivitach prezidenta v ramci vykonu
jeho uradu, fotografie z akci, kterych se zi€astnil ¢i komentuje déni. Jeho ucet je na poméry

Ceského Twitteru velmi sledovany — sleduje ho pies 36 tisic uzivatell a ¢asto ho pouzivaji
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I novinafi jako zdroj informaci. Komentate Jifiho Ovéacka povétsinou nejsou neutralni, jsou
nazorove zabarvené a velmi Casto urdzlivé az Gitocné vii€i osobam, jez se kriticky vyjadiuji
smérem k osobé Milose Zemana®. V obdobi pied volbami se vyjadfoval také
k protikandidatim, a to ¢asto uto¢né a negativné, a to i pfes to, ze stejné jako prezident se
nechal slySet, ze na protikandidaty nebude reagovat. Komentoval naptiklad ohldSeni
kandidatury Jifim DrahoSem (obrazek ¢.), kterého oznacil za ,kandidata médii, nebo

Michala Horacka (obrazek ¢.).

Obrazek 1:Ukézka ptispévki z Twitteru Jititho Ovcacka

) JiFi Ovéaéek Jiiii Ovéacek
@PREZIDENTmluvci v @PREZIDENTmIuvc

U kandidatl médii jsou typické floskule o boji
s "extremismem a populismem”. Takové
fikusy na Hradé by plné vyhovovaly

Statni svatek 28.10. v kostce. Na Hradé
dustojné oslavy, ocenény skvélé osobnosti.
Na "Staromaku” kampan Horacek-Gazdik a

nenavistna zloba.

14:08 - 29. 10, 2016

Sretwestd 7615k ) (@) “ 20 @ il :. 2
Q156 Ms Q0 76 ] o

Zdroj: Twitterovy ucet @PREZIDENTmluvci

politickym stranam.

18:44 - 28. 3. 20

ik H209200TS

O 28 n Q 9 & o

Milo§ Zeman 1 $¢éf kanceldfe Prazského hradu Vratislav Mynaf se k témto
prispévkiim vyjadtili tak, Ze se jednd o soukromy idet mluvéiho’®. Problematické u tohoto
uctu ovSem je, ze vypada jako oficialni twitterovy komunikacni kandl Hradu, potazmo
prezidenta, ke kterému vede 1 odkaz z oficidlnich stranek Hradu. Neni proto snadné odlisit,
zda Ov¢acek mluvi za sebe i za MiloSe Zemana, obzvlast’ kdyz se na tomto kanale objevuji
informace o aktivitach prezidenta, jeZ pusobi oficidlnim dojmem. Pokud se podivame na
ptispévky zvefejnéné na Twitteru Ovcacka z obdobi mésic pred prvnim kolem voleb,
vyrazna vétsina se tykala nadchazejicich voleb a Zemandv mluvéi velmi ¢asto i komentoval

negativné ostatni kandidaty, pfedevsim pak pied druhym kolem.

89Webové zpravodajstvi lidovky.cz zmapovalo, o koho se Jiti Ov&adek ve svych tweetech ,,otfel”, at’ uz se
jednalo o instituce, osoby, organizace ¢i profese. Ze 2606 tweett zverejnénych do 31.10.2016 jich bylo 473,
coz je piiblizné pétina. IN: VSichni, o které se Ovcacek otiel. Lidovky.cz [online]. [cit. 2018-04-06].
Dostupné z: https://www.lidovky.cz/ovcacek.aspx

0veacek hdji své urdzlivé tweety. Ignoruji ho, ¥ika Drahos. Idnes.cz [online]. 30.3.2017 [cit. 2018-04-06].
Dostupné z: https://volby.idnes.cz/ovcacek-zeman-drahos-prezidentska-kampan-f10-/prezidentske-volby-
2018.aspx?c=A170330_100412_domaci_fka
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Co se ty¢e Twitteru Zeman Znovu 2018, ktery vznikl v dubnu 2017, v obdobi
mesice pred prvnim kolem bylo zvetfejnéno pouhé 4 tweety a vSechny se shodovaly
S ptispévky zvetejnénymi na Facebooku ve stejny den. Twitter Zeman Znovu sledovalo
Vv ptilce prosince 373 uzivateli a za mésic se toto ¢islo zvedlo na 450, coz ptibytek 77

sledujicich (viz Tabulka €. 7 nize).

Tabulka 7: Statistiky z Twitteru Zeman Znovu 2018

15.- 23.- 30.12.- 6.1.- Celé
22.12.2017 29.12.2017 5.1.2018 13.1.2018 obdobi

Pocet sledujicich 373 392 411 450 77

Pocet pFispévki 1 1 1 1 4

Primérny pocet reakci 40 33 101 133 77

Prumérny p?cet’ 4 ) 18 26 13
sdileni

Prumérny pocet 33 12 97 199 86
komentara

Vlastni zpracovani na zaklad¢ analyzy. Zdroj: vlastni sbér dat, viz ptiloha.

V priméru na ptispévky reagovalo 77 sledujicich a sdilelo je 13 uZivatelt.
Komentaii se primérné u jednoho ptispévku objevilo 86, coz vysvétluje retweet prispévku
Jittho Ovcacka, na ktery byl vyrazné vétsi ohlas nez na ostatni tweety, pfevazné co se tyce

komentaia (viz obrazek ¢. 2).

Obrazek 2: Ukazka tweetu z Twitterového U¢tu Zeman Znovu 2018

11 Retweetnuto uZivatelem ZEMAN ZNOVU 2018

Jifi Ov€acek @PREZIDENTmluvci - 11. 1. v
LZivy letdk, ktery se objevil ve schrankach v Moravskoslezském kraji. Viyzyvam

protikandidéty, aby se od této hnusné praktiky distancovali!

O 199 1 26 Q1 & (V)

Zdroj: Twitter Zeman Znovu 2018.
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Pokud ptispévky na Twitteru roztiidime do stanovenych kategorii, miizeme
identifikovat celkem Ctyfi: zpravy o kampani, kam fadim dva pfispévky: ozndmeni cisla
kandidata ve volbach a Ov¢ackiv jiz zminény retweetl, kritika oponenti, ktera se objevuje
rovnéz v tomto retweetu, vyzva k reakci, coz je prispévek, ktery vyzyva k ucasti v prvnim
kole voleb a volb¢é Zemana a kategorie osobni zivot, coz je téma piispévku piani krasnych

svatkt s fotografii Zemana s manzelkou Ivanou.

Tabulka 8: Kategorie pispévkd na Twitteru Zeman Znovu

;?:22::( Celkem @ Prim. | Celkem Prim. Celkem Prim.

. reakci reakci = sdileni sdileni komentard  komentara
Zpravy o 2 173 87 30 15 232 116
kampani
Kritika 1 133 133 26 26 26 26
oponent
u
Vyzva k 1 101 101 18 18 18 18
reakci
Osobni 1 33 33 2 2 2 2
Zivot

Vlastni zpracovani na zaklad¢ analyzy. Zdroj: vlastni sbér dat.

Nicméné pokud porovndme moznost oslovit potencialni volice, je vidét, ze Twitter
nebyl prioritou, respektive pro tyto ucely byl vhodnéjsim uctem ke sledovani ten mluvciho
Ovcacka, ktery ma obrovskou sledovanost a dosah, pokud jej porovndme s Twitterovymi
ucty ostatnich prezidentskych kandidati. Ani oficidlni ucet Milose Zemana nebyl pouzit, coz
je pravdépodobné proto, Ze se Zeman zatekl nevést kampan, ktera tak ziistala na socialnich

sitich v neoficialni roviné skrze ucty ,,Zeman Znovu‘ a Twitterovy ticet mluv¢éiho Ovcéacka.
Youtube

Na Youtube existuje pouze kanal ,,Zeman Znovu®, na kterém se nachézeji tfi videa.
Odebiralo ho 204 uzivateld Youtube a poc¢et zhlédnuti vSech videi ve sledovaném obdobi je
17 251, tedy v pruméru pfiblizné 5,5 tisic u jednoho videa. Z tohoto nizkého cisla lze
usoudit, Ze Youtube nebyl prioritou a Milo§ Zeman se spoléhal na ptsobeni v tradi¢nich
médiich, pfedev§im pak v pofadu Tyden s prezidentem, jez je vysilan na TV Barrandov.

Z c¢isel ze zhlédnuti na Facebooku, ktera se pohybovala kolem 50 tisic u jednoho dilu,
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muzeme konstatovat, Ze tato forma videi, jez se i vysilala v televizi, u fanouskli méla vétsi

ohlas (viz tabulka ¢.).

4.1.2. Jifi Drahos

Jifi Draho$ (narozen 1949) ohlésil svoji kandidaturu na prezidenta Ceské republiky
28. brezna 2017, tedy piiblizné 9 mésicti pfed prvnim kolem voleb. O pfizen volic¢u se
uchazel jako nezavisly kandidat, coz zdiraznil i béhem projevu v kulturnim domé v rodném
Jablunkové, kde rozhodnuti kandidovat sdélil vefejnosti’t. Na socialni sité informaci o
kandidatuie umistil hned ten samy den, tedy 28.3.2017 v podvecer, a to na Facebook a na
Twitter spolu i s videozaznamem oznameni na besed¢ v Jablunkové (viz obrazky ¢.3 nize).
Na dvacetivtefinové video reagovalo 2900 uzivatell a zhlédlo ho 121 tisic lidi na Facebooku;
na Twitteru pak video vidé€lo 16,5 tisice lidi a reagovala pfiblizné tisicovka. Tento ptispévek
byl rovnéz hojné sdilen uzivateli obou siti (na Facebooku 695 sdileni, na Twitteru 211

retweetil).

Obrazek 3:0znameni kandidatury Jiftho Drahose Na Facebooku a Twitteru

‘%I Jifi Drahos @ a{""":ﬁ"fg Sedowat )
o Y

! 28. biezen 2017 - €
Budu kandidovat na prezidenta. Jdu do toho

Budu kandidovat na prezidenta Ceské republiky. Jdu do toho proto, aby o b
Zvitézily hodnoty, které jsou podie mé pro kazdou zem nejddleZitéjsi. Jsou prc.::to, aby ZV‘tez'lﬂy hf?‘%ﬂ?tyl které jsou pro
kazdou zem nejdulezitéjsi. Pravda, rozum a

to pravda, rozum, slusnost a (cta k lidem.
slusnost.

00« 29

D6 0o 9 O o

Zdroj: Facebookovy a Twitterovy et Jifiho Drahose.

" Draho$ oznamil kandidaturu na Hrad: Chci byt autentickym nezavislym prezidentem. CT24 [online].
28.3.2017 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/2070552-drahos-oznamil -
kandidaturu-na-hrad-chci-byt-autentickym-nezavislym-prezidentem

42



http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/2070552-drahos-oznamil-kandidaturu-na-hrad-chci-byt-autentickym-nezavislym-prezidentem
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/2070552-drahos-oznamil-kandidaturu-na-hrad-chci-byt-autentickym-nezavislym-prezidentem

Ptedvolebni kampan Jiftho Drahose vede uz od oznameni jeho kandidatury Jakub
Kleindienst a agentura Whenever s.r.0, jeZ je i podepsana pod webovou strankou kandidéata.
Vizual kampané ma na starosti reklamni reZisér Tomas Masin’?, jeZ je i autorem Draho3ova
volebniho spotu. Jako heslo Draho$ nejcastéji pouziva ,,Zvolme zmenu®, ,,Slusnost je sila*
a jednoduché ,Jiri Drahos prezident ¢i ,,Volim Drahose* v tyrkysovém, fialovém nebo
zlutém kruhu, které 1ze jednoduse aplikovat na jakoukoli fotografii i video. V kampani ¢asto
zminuje tfi hodnoty, kterymi i uvedl pfispévky oznamujici kandidaturu: pravda, rozum

a slusnost.

Co se tyce webu, Draho$ na ném neuvadi konkrétni program, ale pouze kategorii
,Kdo jsem®, kde je mozné najit Drahostv Zivotni piib&h a sekci odpovédi na ,,Casto kladené
otazky*, které rezonuji s pfed volbami nejcastéji diskutovanymi tématy, k nimz se Draho$§
struéné vyjadiuje”. Soulasti odpovédi je také reflexe &i vize Ceské republiky, kterd
predstavuje smér, kterym by se zemé podle kandidata méla ubirat. Uvadi i heslo, podle
kterého by se ptipadné jako prezident ¥idil: ,,Nebdt se, nelhat a pied nikym se nehrbit’.
Témata, kterd jsou zminéna, také odpovidaji na nejvétsi vytky médii a vétSiny obyvatelstva,
napiiklad nezkuSenost s realnou politikou ¢i udajnad podpora migrac¢nich kvot, coz je vyrazné
popieno”. Tato problematika je také soucasti stranky ,,Pravda, aneb vyvrdicené pomluvy*,
na ni vede odkaz rovnou z Givodni stranky a jezZ ma za G¢el vyvratit pomluvy, které se o Jifim

DrahoSovi v pfedvolebnim obdobi objevily. Dezinformace byly opét velkym tématem voleb

a stale se diskutuje, zda jejich vyskyt mohl ovlivnit vysledek, a to ptedevsim ve 2. kole voleb.

Co se tyCe programovych priorit a témat, jez je mozné identifikovat, jsou to
bezpecnost, referendum, Evropska unie a pfedevsim problematika uprchlické krize a ¢lenstvi
v NATO. Je vidét, Ze politicky program a ndzory se Jiti Draho$ rozhodl §ifit spisSe pfes jiné
kanaly, coz mizeme vidét iV sekci ,,aktuality”, ktera odkazuje na veskeré ptispévky na
socialnich médiich kandidata, tiskové zpravy, rozhovory v jinych médiich nebo kategorie

»myty, IZi a nepravdy®, kde jsou opét vyvraceny internetem Sitici pomluvy o jeho osobé.

2ygichni DrahoSovi 'muZi'. Kdo pomaha v boji o Hrad ex$éfovi Akademie véd?. lrozhlas.cz [online].
21.1.2018 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/volby/vsichni-drahosovi-muzi-kdo-
pomaha-v-boji-o-hrad-exsefovi-akademie-ved 1801210600 kno

3Jiri Drahos [onling]. 2018 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z: https://www.jiridrahos.cz/

™ Vage Casté otazky. Jiri Drahos [online]. [cit. 2018-03-21]. Dostupné z: https://www.jiridrahos.cz/caste-

otazky/
TamtéZ
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Jifi Draho§ se prezentuje jako slusny clovek, ktery bude dastojnym prezidentem,
ktery ,,nebude rozdelovat spolecnost, nebude nalepkovat lidi podle toho, nakolik souhlasi
s jeho ndzory* a piinese zménu, coZ i prezentuje heslem ,,Zvolme zménu*'®. Z prezentace na
webu lze usoudit, Ze Draho$ se snazi o to, aby byl pfijatelny pro co nejvice lidi, cemuz
odpovida i jednoduché kladeni diirazu na hesla jako sluSnost a zména. S timto poselstvim se
dokaze identifikovat velkd masa lidi, kterd je pro zvoleni nutnd. Rovnéz jsou to hesla
V opozici s témi, které charakterizuji nejvétsiho vyzyvatele MiloSe Zemana, u kterého je to
pokracovani mandatu ztélesnéného v hesle ,,Zeman znovu* a jakasi lidovost az hulvatstvi.
Draho$ se rovnéz soustiedil na kontaktni kampan a setkdni s obCany, o ¢emz pravidelné
podaval zpravy i na socialnich sitich, nejcastéji na Facebooku. Na této socidlni siti byl také

nejaktivnéj$i. Mimo to ma profil na Twitteru a na Youtube.

Facebook

Facebook jako stranka shromazd'ujici fanousky a ostatni zajemce o osobu Jifiho
DrahoSe jako kandidata na prezidenta funguje jiz od oznameni kandidatury, respektive jeste
predtim, nez kandidaturu ohlésil. Facebookova stranka je spravovana lidmi z tymu Jifiho
Drahose, pricemz je kazdy ptispévek osobné zkontrolovan samotnym prezidentskym
kandiddtem. Na komentafe obsahujici otazky ¢i rizné zpochybilovani kredibility
a kompromitace osoby DrahoSe vzdy navazuje odpovéd’, nejcastéji od spravcl

facebookového profilu.

Pocet fanouSkil ve zkoumaném cCtyftydennim obdobi stoupal, primémé o 5 %
tydné; za mésic se pocet fanouskil zvedl o 13 433, coz Ize vidét v grafu €. 1 umisténého nize:
jedna se o 18% narust. Pocet sledujicich ziistava v ptipadé Jitiho DrahoSe vzdy piiblizné o

5 tisic vyssi nez pocet fanousk, tedy téch, co oznadili stranku jako ,,to se mi libi‘.

®Vase Casté otazky. Jifi Drahos [online]. [cit. 2018-03-21]. Dostupné z: https://www.jiridrahos.cz/caste-

otazky/
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Graf 3: Pocet sledujicich a fanousk Facebooku Jifiho Drahose

Vyvoj poctu sledujicich a fanousk( na Facebooku
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Vlastni zpracovani. Zdroj: vlastni sbér dat na Facebooku kandidata.

Na Facebook Jiii Draho§ ve sledovaném obdobi ¢tyt tydnii pfed volbami umistil
celkem 90 ptispévk, pfi¢emz se frekvence ptispévki s blizicim prvnim kolem (mimo tyden
od 22. do 29. prosince, kdy byly vano¢ni svatky) voleb stupiiovala (viz tabulka ¢. 2).
V priméru Jifi Draho$ na sviij facebookovy profil umistoval tfi ptispévky denné s tim, ze
tyden pred volbami zvysil frekvenci na Ctyfi za den. S blizicimi se volbami se také zvysSila
reaktivnost fanouskl: primérny pocet jak reakci, tak sdileni se spolu s blizicim se datem
prvniho kola vyrazné zvySoval. Rostla rovnéz sledovanost pispévkll obsahujici video, které
patfily i mezi ty nejvice sdilené. Pomér téchto ptispévkil oproti tém bez videa se také

zvySoval a ve finalnim tydnu pted volbami dosahoval cirka 50 % vSech ptispévkd.

Tabulka 9: Facebook Jifiho Drahose

15.-22.12. 23.-29.12. 30.12.-5.1. 6.1.-13.1.

2017 2017 2018 2018 Celkem
Pocet fanouskd 73374 76824 79721 86807
Pocet sledujicich 78611 81348 85517 92827
Pocet prispévki 26 9 20 35 90
Celkovy pocet reakci 23441 14425 31661 110914 ' 180441
Primérny pocet 2005
reakci 902 1603 1583 3169
Celkovy pocet sdileni 789 683 2558 13693 17723
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Primérny pocet

sdileni 30 76 128 391 197

Pocet video

prispévki 6 4 12 17 39
270650

Celk. pocet zhlédnuti 146000 164500 705000 1691000 0

Priim. pocet

zhlédnuti 24333 41125 58750 99471 69397

Vlastni zpracovani. Zdroj: vlastni sbér dat, viz ptiloha.

Na grafu €. 2 je ilustrativné znazornéno, o kolik se zvysila reaktivnost fanouskt
a sledujicich na ptispévky Jitiho DrahosSe: v porovnani s prvnim sledovanym tydnem zvysila
az tiikrat. To samé plati i pro pocet sdileni. Je vidét, Ze zékladna sledujicich se vyrazné
zmobilizovala v obdobi tydnu ptfed volbami, a to neproporéné s poctem fanouskd, kteii
ptibyli.

Graf 4:Vyvoj primérného poctu reakci a sdileni na Facebooku Jititho Drahose

Vyvoj prumeérného poctu reakci a sdileni na Facebooku
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Vlastni zpracovani, zdroj dat: vlastni sbér dat na Facebooku kandidata, viz pfiloha.

Pokud piispevky rozdélime do kategorii (viz tabulka €. 3), nejvice ptispévkl se

Vv ptipad¢€ Drahose tadi do kategorie ,,Zpravy o kampani*, kterych napocitame 37. Z toho lze
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usoudit, ze primarni funkeci jeho profilu je informovat sledujici, a tedy potencialni volice o

aktivitach, vyvoji kampané ¢i upozornéni na ucast kandidata v diskuzich a jinych setkanich.

Tabulka 10: Kategorie ptispévkii na Facebooku Jitfiho Drahose

Kategorie Celkem Celkovy pocet = Prim. pocet  Celkovy po€.  Prim. pocet
prispévku reakci reakci sdileni sdileni

L 35 94 142 2 690 12 716 363
uznani
Zpravy o 37 91814 2481 4 879 132
kampani
e 13 18575 1429 850 65
programu
Kritika 8 19115 2389 993 124
oponentu
Vyzvy k

: 5 6 148 1230 1068 214
reakci
Osobni Zivot 4 10 635 2 659 195 49
ALELEIUE 11 17515 1592 1013 92
aktuality

Vlastni zpracovani, vlastni sbér dat z Facebooku kandidata, viz pfiloha

3

Druhd nejpocetnéj$i kategorie piispévki je kategorie ,,Podékovani/uznani‘
(35 prispévku), ktera zaroven obsahuje pramérné nejsdilenéjsi ptispévky. Tyto ptispévky
maji tedy nejvetsi dosah a potencial oslovit 1 uzivatele, ktefi nesleduji ptimo profil Jitiho
Drahose. Tuto kategorii tvoti pievazné videopiispévky, ve kterych rizné slavné ¢i vyrazné
osobnosti Ceské republiky vyjadiuji DrahoSovi podporu ve volbach. Najdeme zde
i nejsledovangjsi piispévek, ktery za mési¢ni obdobi Jiti Draho§ zvefejnil, a to vyjadieni
podpory od Zdenka Svérdka, ktery si vyslouzil 12 tisic reakci, 7310 sdileni a 564 tisic

zhlédnuti videa.

Druhou nejsdilenéjsi kategorii jsou ptispévky fadici se do kategorie ,,Vyzvy
k reakci®, kterych sice neni mnoho, ale z primérného poctu sdileni na pfispévek mizeme
vidét, Ze sledujici na vyzvy ke sdileni slysi a pfispévkam tak zvysuji dosah (viz Graf ¢. 5).
Druhy nejvétsi pocet ,,lajkti* si v8ak vyslouZily ptispévky z kategorie ,,Osobni Zivot®, ktera
sice ma tak jako prvni dvé zminéné kategorie pouze informacni charakter a sledujici nijak

vyrazné nemobilizuje.

Ceho si Ize téz povsimnout, je, Ze se Drahos piili§ neuchyloval k prvkiéim negativni
kampané, tedy k Gtokiim a kritice vii¢i protikandidatim, obzvlast’ pokud porovname tuto

kategorii s tou, kde projevil vdék ¢i uznani. Kritickych ptispévka se objevilo 8, zatimco téch
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pozitivn¢ ladénych 37. Mzeme zde vidét, Ze se Jifi Draho§ chce opravdu prezentovat jako
slusny kandidat, ktery ma uctu k ostatnim vcetné protikandidatd. Tato image je jeSte
podpofena jazykem, ktery ptsobi slusn¢, vécné, neutocné a nikdy negativné. I kritika je
vyjadiena velmi slusné; neni uzito hrubych slov, spiSe metaforickych vyjadieni ¢i
pfirovnani. Kritika je nejCastéji mifena smérem k Milosi Zemanovi, kterého i Draho$
povazuje za hlavniho soupete, coz i pfiznava v jednom ptispévku: ,,Obcas mé vyzyvite,
abych reagoval na invektivy, které prichdzeji z taborii jinych kandidatii. Toho se ale ode mé
nejspis nedockate. Nikomu nebudu okopavat kotniky v Zabomysich sporech, jdu do volby sam
za sebe a mym hlavnim souperem je Milos Zeman“'’. Na Milo§e Zemana Drahos kriticky
reagoval celkem pétkrat, kriticky se rovnéz vyjadifoval smérem k extremistim a Marine Le
Pen, ktera se v Praze G¢astnila konference poradané Okamurovou stranou SPD, a ke Zdeniku
Ondrackovi, kdy vyjadioval nesouhlas s hlasovanim o vedeni parlamentni komisi pro

kontrolu GIBS.

Graf 5: Primérné reakce na ptispévky Jittho Drahose podle kategorii

Pramérné reakce na prispévky Jitiho DrahoSe podle

kategorii
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Vlastni zpracovani, zdroj: vlastni sbér dat na Facebooku Jitfiho Drahose
Co se tyce kategorie ,Informace o programu®, pfispévky nepatii mezi ty

nejsledovanéjsi, pokud hodnotime podle poctu reakci a sdileni. Pfispévkil obsahujici

" Facebook Jiiiho Drahoge. 2.1.2017. Dostupné z: www.facebook.cz/drahosjiri
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informace o programu Jifi Draho$ zvetejnil 13, dotykajici se témat Bezpecnosti (2),
Modernizace zemé a problematiky chudoby (2), Evropy, Evropské unie a Eura (2), Funkce
a pravomoci prezidenta (4) a ekonomiky (2). Jifi Draho$ tyto ptispévky dopliiuje odkazy na
svoji webové stranky nebo na ¢lanky ¢i diskuze v tradi¢nich médiich. Komentuje napiiklad
na kvoty, referendum, Euro a Evropskou unii ¢i kritizuje (pfimo i neptimo) hlavniho rivala
Milose Zemana, naptiklad skrze ¢lanek o bezpecnostnich kontrolach pfi vstupu na Prazsky
Hrad ¢i k ¢lanku s Pavlem Rychetskym, kde jsou kritizovani lidé z nejblizsiho okoli Milose

Zemana.

S touto kategorii souvisi i ta reagujici na aktualni udalosti. Na aktualni udalosti
v ramci piispévkl Draho§ reagoval celkem jedenactkrat. Tyto pfispévky rovnéz jako ty o
programovych bodech nepattily mezi ty nejsledovanéjsi, alespon co se odezvy fanouski
ty¢e. Udalosti, které zmitioval, byly vyroéi 25 let od vzniku &eské Ustavy, zminény sraz
nacionalistickych stran v Praze, volba Ondrd¢ka do komise GIBS, Mezinarodni den
migrantl nebo Vanoc¢ni poselstvi MiloSe Zemana. Ke zminénym udalostem vétSinou piipojil

svlj nazor, a to jak pozitivng, tak kriticky ladény.

Graf 6:Témata na Facebooku Jifiho Drahose

Témata na Facebooku Jiriho Drahose

= Bezpecnost

" = Modernizace zemé/chudoba

N

Evropa/EU/Euro
Ekonomika
= Funkce/Pravomoci

2 prezidenta

= Referendum

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ sbéru dat na Facebooku Jitiho Drahose

49



Twitter

Jiti Drahos se na Twitter pfipojil v unoru 2017, tedy asi mésic pied oznamenim své
kandidatury na prezidenta. Za sledovany mésic nabyl celkem 1957 sledujicich (z 13 310 na
15 267, viz tabulka €. 4), coz je tempo narGstu piiblizn€ 4 % tydné s rychlejSim tempem za
posledni tyden, kdy se pocet sledujicich zvedl o 6 %. Pokud porovname pocet sledujicich
na Twitteru a Facebooku, Twitter sleduje ptiblizné 17 % z poctu sledujicich Facebookového
uctu. Na Twitteru byl také Jifi Draho$ vyrazné méné aktivni: pfidal praimérné 0,4 piispévku
denné. Nejvice aktivni byl paradoxné prvni sledovany tyden, tedy ctyfi mésice pied volbami.
Z toho lze usuzovat, ze Jifi Draho$ se na Twitter nijak vyrazné nezaméfoval a spi§ vyuzival
Facebook. Primérné jeho piispeévky posbiraly 470 reakci/lajkii od uzivateli Twitteru a

sdileny byly primérné 32 uzivateli. Primérny pocet komentafii na jeden tweet je 34.

Tabulka 11:Ptispévky na Twitteru Jifiho Draho$e

15.-22.12. 23.-29.12. 30.12.-5.1. 6.1.-13.1. Celke
2017 2017 2018 2018 m

Pocet sledujicich 13310 13869 14357 15267 1957
Poéet prispévki 6 1 3 3 13
Celkovy pocet reakci 8789 1400 1553 1193 6116
Primérny pocet reakci 1465 1400 518 398 470
Celkovy pocet sdileni 118 104 87 107 416
Primérny pocet 20 104 29 36 32
sdileni
Celkovy pocet 111 82 79 167 439
komentara
Prlimérny pocet 19 82 26 56 34
komentara

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ sbéru dat na Facebooku Jitiho Drahose

Nejvice ohlasu si vyslouzil ptispévek z 28. prosince, kde se Jifi Draho$ vyjadfil
k pozvani na ptedvolebni debatu na TV Barrandov, kam Milo§ Zeman misto sebe poslal
diskutovat svého mluvc¢iho (viz obrazek), ktery nasbiral 1400 reakci, 82 komentatti a byl

retweetnut 104krat.

50



Obrazek 4: Prispévek na Twitteru Jitiho DrahoSe

)

Jifi Drahos @jiridrahos? -

28. 12. 2017
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Milos Zeman s nami odmita diskutovat. Piijmout pozvani k diskusi v TV Barrandov
s jeho mluvéim je zbyteéné; pred zakonem jsme si v kampani rovni. Navrhuji timto

ostatnim kandidatim, aby tedy do diskuse s panem Ov¢ackem i oni vyslali své
mluvéi. Jsem pfipraven ucinit totéz,

Q 82
Zdroj: Twitter Jitiho Drahose
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Co se tyce obsahu tweetl Jifiho Drahose, nejvice Twitter vyuzival k reakcim na

aktuality, coz je vzhledem k povaze Twitteru logické. V péti prispévcich se pak objevila

kritika oponentt, kterd byla nejcastéji mifena smérem k Milosi Zemanovi stejné jako v

ptipadé Facebooku. Tyto pfispévky rovnéz vyvolavaly nejvétsi pocet reakei: primérné 644

a 41 sdileni u jednoho tweetu.

Tabulka 12: Kategorie piispévkt na Twitteru Jifiho Drahose

Prispévkii Celkem Pram. Celkem  Priamérné Celkem
P reakci | reakci sdileno sdileno | komentari
Podékovani/uznani 1 277 277 15 15 14
Zpravy o kampani 3 875 292 91 30 89
Kritika oponenti 5 3221 644 206 41 177
Reakce na 6 2861 477 144 24 189
aktuality

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat na Twitteru Jifiho Drahose, viz ptiloha.

Youtube

Priamérné
komentara

14

30

35

32

Y outube kanal Jifiho DrahoSe odebiralo na konci sledovaného obdobi 545 uzivatelu

a vSechna jeho sdilena videa, jichZ je 57, nasbirala celkem 1 158 141 zhlédnuti. Prvnim

videem na kanélu je oznameni kandidatury z bfezna 2017, které mé ale pouhych 109

zhlédnuti. VétSinu videi tvofi videa, kde je DrahoSovi vyjadfovana podpora od zndmych

osobnosti a jinych obcant. Déle reportdze pak obsah tvoii z akci, kterych se DrahoS ucastnil,

a to jak pracovniho (setkani se starosty, oslavy 17. listopadu, reportdz z 28. fijna), tak

osobniho razu (navstéva botanické zahrady se Zenou, navstéva kovarstvi). NejsledovanéjSim
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videem je piedvolebni spot ukryty pod nazvem ,,30 ‘s Jirim Drahosem o0 vlasti®, ktery vidélo

ptes 221 tisic uzivateld.

Obecné je kanal spiSe méné vyuzivany, obsah je spiSe zaméfeny na videa tykajici
se vyjadreni podpory ¢i mapujici aktivity provazejici kampai. Kromé ptedvolebniho spotu
neobsahuje z4dna videa, jez by prezentovala program ¢i nazory Jiftho Drahose, pouze

piedvolebni spot a novorocni projev predkladaji vize, které by jako prezident chtél naplnit.

Co se tyc¢e reakei na videa, vzhledem k povaze Youtube, jez je anonymni siti, jsou
komentaie predevsim kritické, takze nenaplnuji hlavni cile kandidata, a to presvédcit obany

0 volb¢ kandidata. Ani reakce ve formé lajki nejsou prilis vypovidajici.

4.1.3. Pavel Fischer

Pavel Fischer oznamil kandidaturu prostfednictvim tiskové konference 5. fijna
2017, a to diky podpoie senatori, ktefi mu dodali potiebny pocet podpisti’®. Jako divod
kandidatury uvedl, ze zddny z dosavadnich kandidatd, ktefi oznamili vili se uchazet o funkeci
prezidenta, nepfinesl témata, ktera podle Fischera jsou pro Ceskou republiku zasadni. Tato
témata pak také zvefejnil v deseti bodech na Facebooku a Twitter (viz obrazek ¢. 5)

a tiskovou konferenci rovnéz zivé vysilal prostiednictvim Youtube'®.

8Pavel Fischer - tiskova konference 5/10. In: Youtube [online]. 5.10.2017 [cit. 2018-04-11]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=NePAN _oh8tE &feature=youtu.be&t=37m
Pavel Fischer - tiskova konference 5/10. In: Youtube [online]. 5.10.2017 [cit. 2018-04-11]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=NePAN oh8tE &feature=youtu.be&t=37m
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Obrazek 5: Oznameni kandidatury Pavla Fischera

Pavel Fischer

5. fijen 2017 - €
Deset programovych tezi
1. Rozhodl jsem se kandidovat do funkce prezidenta aZ nyni, kdy je zfejme,
Ze jista témata v politické debaté nebylo dost slySet.

2. Prezident je svornik instituci zemé&. Nabizim zkuSenost z prace v
Kancelari prezidenta, ve statni spravé, v bezpecnosti a obrané, z prace s
parlamentem nebo s obcemi.

3. Jako nestranik, a pfitom ¢lovék politicky, upfimné stojim o to ziskat hlasy
voli¢t s rznymi idealy a zajmy.

4. Pfima prezidentska volba vyZaduje podporu obéant. S kampani zacinam
bez otéleni. Uchazim se o hlasy voli¢i viude, kde to jen bude mozné.

5. Prezident potfebuje v parlamentu partnery. O pravomoci se déli se
Senatem. PovaZuji si, Ze mé senatofi vysilaji do boje o prezidentsky Gfad.
6. Jako vrchni velitel a élen Bezpecnostni rady statu se chci zasadit, aby se
u nas zilo v bezpedi a sloZky spolu Gcinné spolupracovaly.

7. Starostové obci a mést, jimZ se dafi $ifit divéru a pospolitost, jsou
prikladem. Chci plsobit jako garant autonomie rozhodovéani obci a mést.

8. Chci prispét k debaté o prioritach zemé a posilit nas hlas za jednacim
stolem v Evropské unii, doma pfispét k vytvareni konsensu.

9. Chci otevirat dvefe do zahraniéi inovativnim podnikateldm a umélcim.

10. Oteviu Prazsky hrad vychové k demokracii a porozumeéni nasi
soucasnosti. Turisté a velké firmy zde maji prostor, Skolaci a studenti zatim
ne.

[ &) v B 3 komentaid 27 sdileni

Zdroj: Facebook a Twitter Pavla Fischera

Pavel Fischer
@PavelFischer

1/10 Rozhodl jsem se kandidovat do funkce
prezidenta az nyni, kdy je zfejmé, Ze jista
témata v politické debaté nebylo dost slyset.

11:10 - 5. 10. 2017

9 retweetl 29 lajkd 0 s ' ' Geﬂ'e%

Q 2 T o D 29 () o

Na webovych strankach®® také Pavel Fischer zvefejnil program, ktery byl zalozen

na tfech pilifich: rodina, bezpe¢i a rozvoj regiond. Tyto body dale rozvadél, nicméné
V podstaté vychazeji z deseti bodu, které na zacatek zvetejnil. U kazdého pilite také Fischer
uvadi, kde vidi v souCasnosti problém a jak si piedstavuje jeho feSeni — napiiklad v pilifi
»Rodina*“ uvadi jako problematickou podporu mladych rodin a pracujicich rodi¢t ze strany
statu, coz by feSil tak, Ze by piikladné zfidil hradni Skolku a uspotfddal mezinarodni

konferenci o socidlnim bydleni®.

Programové teze se tykaji predevSim bezpecnosti statu a obcand, Evropské unie
a postaveni Ceské republiky v mezinarodnich vztazich (podpoieno heslem ,,Vrdtim Ceskou
republiky na mapu sveéta*), podpory slabsich, dichodct a rodin ¢i podpora autonomie mést
a obci. Diiraz kladl rovnéZ na své zkuSenosti s realnou politikou jakoZto poradce prezidenta

Véclava Havla ¢i jako velvyslanec ve Francii a v Monaku, které demonstruji jeho

®pavel Fischer [online]. 2018 [cit. 2018-04-11]. Dostupné z: www.pavelfischer.cz
81Jaky chci byt prezident: Rodina. Pavel Fischer [online]. 2018 [cit. 2018-04-11]. Dostupné z:
https://www.pavelfischer.cz/jaky-chci-byt-prezident/rodina/
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kompetentnost pro vykon funkce prezidenta Republiky®. Kromé programovych tezi je na
strankach umistén i1 zivotopis Pavla Fischera, serial o Pavlu Fischerovi, jez ve form¢ videi
ptiblizuje jeho zivot a praci, sekce zpravodaj, kde jsou k nalezeni ,,Fischeroviny*: newsletter
obsahujici pfedevsim zpravy o kampani a o Ucasti na udalostech, dale sekce transparentni
ucet, rozhovory s uvedenymi odkazy na vSechny rozhovory v médiich, fotogalerie, videa
a podporovatel¢, kde jsou umisténa videa vSech osobnosti, které Fischerovi vyjadfily

podporu.

Co se tyce vizualu, kampan Pavla Fischera byla ladéna do tyrkysové barvy, ktera
byla dominantnim prvkem na tiskovych materidlech, na webu, v grafice ptispévki ina
kravaté, kterou Fischer nosil na debaty. To délalo Fischerovu kampann dobie
identifikovatelnou a odlisitelnou od ostatnich kandidatd, ktefi jednotné ladénou kamparn
neméli. Rovnéz je pro Fischerovu kampan charakteristické uziti hashtagu #PF2018 a
emotikony modrého srdce, jez byly umisténé u témér vSech prispévki na Facebooku a na
Twitteru, a které je ukdzkou promyslenosti kampané: PF2018 se pouziva jako ptéani
k Novému roku jako zkratka francouzského Pour Féliciter, ¢ehoz posléze Fischer vyuZil
v kampani pfi rozesilani vzkazu s novoro¢nim poselstvim; modré srdce pak odkazuje na
grafickou formu kampan¢ a jeji barevnost spolu se symbolem srdce, jez je pravdépodobné
odkaz na Viclava Havla, ktery srdce pouzival ve svém podpisu. Na Havliv odkaz a
spolupréci s nim se Fischer rovnéz hojné¢ odkazoval. Posledni tyden kampané se objevil
rovnéz hashtag #tyrkysovarevoluce, jez odkazoval k mobilizaci podporovateld ve méstech,

kde se konaly akce na kandidatovu podporu.

Jako hlavni slogan kampané pouzival Pavel Fischer heslo ,,Muj hlas bude slyset*

a ., Vratim Ceskou republiku na mapu svéta®.
Facebook

Facebookovy profil stejné jako ten DrahoSiv fungoval ipied ohldsenim
kandidatury, pficemz byl ivedle Youtube a Twitteru dilezitym médiem pro sdileni
oznameni o kandidatufe. ProtoZe Pavel Fischer m¢l oproti ostatnim kandidatim nevyhodu
pozdni kandidatury a rovnéz byl neznamy pro vétsSinu voli¢i, musel pfedvolebni kampan
koncipovat velmi rozsdhle a masivné, aby mél Sanci uspét. Jeho kampan hodné spoléhala na

internetovy marketing a predev§im socidlni média, coZ mizZeme vidét z poctu sdilenych

8 Tamtéz.
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piispévkll a miry vyuziti téchto siti, které bylo z tohoto hlediska mezi kandidaty opravdu

nejmasivnéjsi.

Pokud se podivame na sledované obdobi ¢ty tydna pied volbami, mizeme vidét,
ze se pocet fanouskd Facebookového profilu Pavla Fischera bezmala ztrojnéasobil: z 11 tisic

na 36 tisic fanousku (viz graf ¢.), coz je u sledovanych kandidétti nejdynamictéjsi ptirtstek.

Graf 7: Vyvoj poétu fanouski a sledujicich na Facebooku Pavla Fischera

Vyvoj poctu fanousku a sledujicich na
Facebooku: Pavel Fischer

38000
33000
28000
23000
18000
13000

8000
15.-22.12.2017 23.-29.12.2017 30.12.-5.1.2018 6.1.-13.1.2018

Pocet fanouskd Pocet sledujicich

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ sbéru dat na Facebooku Pavla Fischera

Za sledované obdobi publikoval Fischer 113 pfispévkid, coz je v pruméru
3,8 prispévkl za den. Nejaktivnéjsi byl posledni tyden pied volbami, kdy se celkovy pocet
ptispévki zvedl na 5,7 ptispévkil denné. S blizicim se prvnim kolem se rovnéz zvysila
reaktivnost ze strany fanousku, kdy se primérny pocet reakci k jednotlivym pfispévkium za
sledované obdobi ztrojnésobil ze 721 v prvnim tydnu na 2282 oznaceni ,,to se mi libi“ (viz
tabulka ¢. 13) v tydnu piedvolebnim. Podobné je tomu i u pramérného poctu sdileni, ktery
dosahl témét ctyinasobku poctu v poloviné prosince, jak mizeme vidét v grafu ¢. 7 nize.
Fischer také hojné sdilel ptispévky ve formé¢ videa, které tvotily pfibliZzné€ polovinu vSech
zvetejnénych. Tyto ptispevky tvotily hlavné videa ze ,,serialu® o Pavlu Fischerovi, vyjadieni
podpory od osobnosti a dalSich obCani volict a v nemalé mife videa reportazniho stiihu

z aket, kde se kandidat objevil.
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Tabulka 13: Facebook Pavla Fischera

Pocet fanouska

Pocet
sledujicich
Pocet
prispévki FB
Celkovy pocet
reakci
Pramémy
pocet reakci
Celkovy pocet
sdileni
Pramémy
pocet sdileni
Pocet video
prispévki
Celk. pocet
zhlédnuti
Primérny
pocet zhlédnuti

15.-22.12.
2017
11425

12461

26

18736

721

4072

157

11

520200

47291

23.-29.12.
2017
16957

17884

19

18755

987

2940

155

8

362000

45250

30.12.-5.1.
2018
23160

24968

28

31292

1118

6843

244

12

1092000

91000

6.1.-13.1. 2018

36081
38382

40

91282

2282

19778

494

26

2004000

77077

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat na Facebooku Pavla Fischera

Celé obdobi

+24656
+25921

113

160065

1417

33633

298

57

3978200

69793

Videa byla v poméru k po¢tu fanousku stranky hojné sledovana a celkem vsech 57

videi nasbiralo bezmala 4 miliony zhlédnuti, tudiz kazd¢ video v priméru vidélo skoro 70

tisic uzivateld. Totéz mizeme fict i 0 poctu reakci a sdileni v poméru k pocétu fanouski

stranky, z ¢ehoz lze usoudit, ze se Pavlu Fischerovi podafilo vyrazné zmobilizovat svoji

fanouSkovskou zékladnu, ktefi pravdépodobné kandidata povazovali za natolik kvalitniho,

ze méli pottebu to sdilet dal mimo ,,bublinu® fanousk.
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Graf 8: Vyvoj primérného po¢tu reakci a sdileni na Facebooku Pavla Fischera

Vyvoj primeérného poctu reakci a sdileni na Facebooku:

Pavel Fischer
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M Pocet prispévk( FB H Prdmérny pocet reakci B Primérny pocet sdileni

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooku Pavla Fischera, viz pftiloha.

Nejvice ptispévkil, které Fischer zvefejnil na svém Facebooku, lze zatadit do
kategorie ,,zpravy o kampani®, jez tvotily pfiblizn¢ dvé tfetiny vSech, z ¢ehoz miiZzeme
usoudit, Ze tuto sit’ pouzival hlavné k informovani sledujicich a fanouskd o udalostech
v ramci kampang ¢i ucasti v debatach v mediich. Velkou ¢ast také tvorily reportaze z téchto
akci, a to ve form¢ videi nebo fotografii. Druhou nejpocetnéjsi kategorii jsou
podekovani/vyjadieni uznani (36 piispévki), kam se tadi pfispévky o podporovatelich
Fischera, zejména z fad zndmych osobnosti, a ptispévky vyjadiujici vdék dobrovolnikim.
Tyto prispévky byly druhé nejsdilenéjsi a nejoblibenéjsi z hlediska reakci uzivateld (viz

tabulka ¢. 14).

Tabulka 14: Kategorie ptispévki na Facebooku Pavla Fischera

15.-22.12. 23.-29.12. 30.12.-5.1. 6.1.-13.1. Celé
2017 2017 2018 2018 obdobi

Pocet fanouskii 11425 16957 23160 36081 +24656
Pocet sledujicich 12461 17884 24968 38382 +25921
Pocet prispévki FB 26 19 28 40 113
Celkovy pocet reakci 18736 18755 31292 91282 160065
Priamérny pocet 721 987 1118 2282 1417
reakci

Celkovy pocet sdileni 4072 2940 6843 19778 33633
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Primérny pocet 157 155 244 494 298
sdileni

Pocet video 11 8 12 26 57
prispévku

Celk. pocet zhlédnuti 520200 362000 1092000 2004000 3978200
Priumérny pocet 47291 45250 91000 77077 69793

zhlédnuti

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooku Pavla Fischera, viz ptiloha.

Nejoblibenéjsi prispévky byly ty fadici se k ,,Informacim o programu®. Jiz bylo
feCeno, ze Pavel Fischer stavél svlij program na nékolika vizich, které posléze
prostiednictvim téchto prispévki sdilel. Nicméné téchto piispévkil za cely mésic zvetejnil
pouze devét. Do této kategorie se fadil i nejuspésnéjsi ptispévek co se poctu reakei tyce, a to
video o praci s Vaclavem Havlem, které nasbiralo ptes 4400 ,,lajki““. Obecné ptispévky, ve
kterych zminoval Havla, byly hodné oblibené, hojné sdilené a pravdépodobné Fischerovi
pridaly na poctu sledujicich, potazmo potencialnich volic¢t. Nejsdilenéjsi prispévek (pies
4100 sdileni) jsem zaradila do dvou kategorii: vyjadieni pod€¢kovani nebo uznani a vyzvy ke
sdileni, nebot’ se jednalo o souhrnné video se vSemi podporovateli Fischera doplnéné
0 vyzvu ke sdileni (viz obrazek ¢. 6 umistény nize). Obecné ale mizeme fict, Ze ptispeévky
obsahujici vyzvu k reakci nemély pfilis velky vliv na pocet sdileni ¢i pocet reaket, a to proto,
ze reaktivnost sledujicich fanouskl u téchto ptispévki nebyla vyssi nez u jiz zminovanych

ptispévki fadicich se do kategorie ,,vyjadfeni podpory* ¢i ,,informace o programu*.

6: Piispévek z Facebooku Pavla Fischera (Zdroj: Facebook Pavla Fischera)

@ Pavel Fischer

Povzbuzuje mé, Ze se z mé kandidatury stava spolecné dilo tolika
znamenitych lidi!

Dékuji za kazdé sdileni tohoto videa

o) Tosemilibi  (J Komentai 2> Sdilet &
@D Jan Fridolin Urban a 4,1 fis. dalich Hiavni komentare »

4204 sdileni
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Ke kritice svych oponentl se Fischer také pfili§ neuchyloval, nebot’ se objevila
pouze v Sesti ptispévcich. Nejcasteji v téchto ptispévcich narazel na MiloSe Zemana, a to
predevsim proto, Ze se neucastni pifedvolebnich debat se svymi protikandidaty. Napsal mu
i proto dopis vyzyvajici se v debaté utkat. Celkem v péti piipadech se Fischer vyjadifoval
k aktualnim udalostem, a to v souvislosti se zpravou OLAF, se kterou se odmitl seznamit
premiér Babis, obvinény z danového podvodu, se sjezdem extremistickych politickych stran,
ktery organizoval Okamura a jehoz se ztcastnila predsedkyné francouzské Narodni fronty
Marine Le Pen, ¢i s Vano¢nim poselstvim MiloSe Zemana, kterého kritizoval. Témata, ktera
jini kandidati piesli a Fischer je zminoval, byla reakce na zruSeni Ministerstva pro lidska
prava a slouceni jeho agendy s Ministerstvem spravedlnosti a kritika hospodateni Kancelare
Hradu, jez ptekrocila rozpocet o 80 milioni. Slovnik pouziva Fischer velmi uhlazeny
a slusny, nicméné¢ 1 presto je ve sdélenti citit vétsi razance, a to prevazné kviili pouziti spojeni
jako: ,povazuji za nehordzné®,“poburuje mée*, ,povazuji za nemoralni®, ‘“je velmi

nezodpovédné “ nebo ,, (hospodareni Hradu) mé nadzvedlo ze Zidle*.

Graf 9: Kategorie ptispévkn Pavla Fischera podle kategorie

Primeérné reakce na prispévky Pavla Fischera podle

kategorie
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooku Pavla Fischera, viz ptiloha.
Co se ty¢e zmiflovanych témat, Fischer prezentoval hlavné tfi: vize prezidentského
ufadu, ekonomiky a vnitini politika (viz graf), kterych se dotykal piedevs§im prostfednictvim

hodnoceni aktualnich udélosti a kritikou ptedstaviteld. Rovnéz prostfednictvim seridlu
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ve form¢ kratkych videi, které publikoval, prezentoval svoji kompetentnost pro vykon
funkce prezidenta. PredevSim se zamétoval na své vztahy s Vaclavem Havlem a praci pro
n¢j, svoji diplomatickou praxi a pouzivani cizich jazyka, které demonstruje napiiklad tak,

ze telefonuje se znamymi z dob, kdy zil v zahranig¢i.

Graf 10: Témata na Facebooku Pavla Fischera

Témata na Facebooku Pavla Fischera

B Vnitini politika @ Ekonomika = Funkce/Pravomoci prezidenta

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooku Pavla Fischera

Twitter

Jako oficidlni profil pouzival Pavel Fischer osobni ucet zalozeny jiz v roce 2013.
Na ném také oznamil zdmér kandidovat, jak jiz bylo zminéno, a od té€ doby Twitter pouZzival
velmi hojné. V mésici pted prvnim kolem voleb zvetejnil celkem 163 tweetil, coz je pies pet
denné¢ (viz tabulka). Frekvence sdileni piispévku navic rostla ze dvou na devét tweetli za den
V poslednim tydnu pied volbami, stejné tak rostl primérny pocet ,lajki“ a retweetd.
Nicméné v ptipadé Pavla Fischera nemize mluvit, ze by pocet uzivatell, které Fischera
sleduje a reaguje na jeho ptispévky, byl vysoky: v priméru na jeho tweety reagovala kolem
sta lidi, kazdy ptispévek byl pak sdilen v priméru dvandctkrat. I pfesto pocet sledujicich

vzrostl za mésic o piiblizné 2000 uzivatelti z 1751 na 3820 (viz tabulka ¢. 15).
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Tabulka 15: Twitter Pavla Fischera

Piisp  Celkem = Pramér.  Celkem Primérné Celkem Primérné
évku reakei reakei retweetd retweetd komentara komentaru
L Ve 32 2003 63 221 7 35 1
/uznani
Zpravy o 76 12061 159 1391 18 278 4
kampani
Info 0 33 139 4 139 4 65 2
programu
Kritika 24 3120 130 300 13 148 6
oponenti
Vim 1 72 72 9 9 4 4
reakci
Osobni 6 344 57 35 6 13 2
Zivot
Reakee na 21 2892 138 529 25 93 4
aktuality

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ sbéru dat na Twitteru Pavla Fischera.

vvvvvv

ptispévek tykajici se kauzy okolo OLAF a premiéra BabiSe, kde ho kritizuje (viz obrazek).
Obrazek 7: Prispévek na Twitteru Pavla Fischera

& Pavel Fischer @PavelFischer - 3. 1 v
- Je neprijateing, aby se premiér odmitl seznamit se zpravou OLAF, kterd se tyka

jeho viastnihc majetku. Poburuje mé, kdyz miuvi o mafii a

zpochybnuje oficialni zpravu vysetrujiciho Uradu EU.
Za QOLAF totiz zaplatime viichni, Je nejvyssi Cas, aby ném AB skiadal G¢ty!
Q 13 11 s9 508 & V)

Zdroj: Twitter Pavla Fischera

Podobny pfispévek v rozvinutéjsi formé Fischer sdilel i na Facebooku, coz byl
ptipad témét kazdého tweetu. AZ s blizicim se kolem se zacal obsah na Facebooku a Twitteru

odliSovat, respektive twitterovy ucet byl obohacen o tweety citujici Fischerovy nézory, které
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zazn€ly v debatach. Duplicita pfispévkl do jisté miry vysvétluje tak malou reaktivnost

uzivatelii, nebot’ Twitter nepiinasel zadnou ptidanou hodnotu.

Nejvetsi Cast prispévkl tvorily zpravy o kampani, kde byly zejména piispévky
0 probihajici kampani a probihajicich udalostech. Tyto pfispévky v priméru vyvolaly
byly tweety reagujici na aktualni udalosti, naptiklad vySe zminény piispevek tykajici se

zpravy OLAF.

Tabulka 16: Kategorie pispévkii na Twitteru Pavla Fischera

Prisp Celkem Prim. Celkem Prim. Celkem k(}::;nmtoéf
évkit  reakei  reakci retweetii retweetii Kkomentari i
Podekqu'}nl' 32 2003 63 221 7 35 1
/uznani
Zpravy 0 76 12061 159 1391 18 278 4
kampani
Info 0 33 139 4 139 4 65 2
programu
Kritika 24 3120 130 300 13 148 6
oponentu
Vyzvy k 1 72 72 9 9 4 4
reakci
Ovs.obni 6 344 57 35 6 13 2
Zivot
Reakce na
aktuality 21 2892 138 529 25 93 4

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Twitteru Pavla Fischera

Téchto prispévkl také na Twitteru bylo vic nez na Facebooku, stejné jako
ptispévku tykajicich se programu, a to diky tweetiim, které citovaly nékteré vyroky z debat,
které se objevily ptiblizn¢ dva tydny pied volbami. U kazdé debaty bylo sdileno kolem osmi
az deseti tweetll, coz vysvétluje rst poctu tweetl a také jistou nereaktivnost na piispévky
tykajici se programu, protoze u sledujicich pravdépodobné zptisobil zahlcenost a vétSinu

ptispévki tak nemuseli postiehnout.
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Co se tyce témat, ke kterym se Fischer vyjadfoval na Twitteru, diky citacim vyrokt
Z debat byla skala dost pestra (viz graf). Nejcastéji se tento kandidat vyjadroval k tématim
tykajicim se pravomoci prezidenta, jeho roli ve spole¢nosti a vizi Ceské republiky pod jeho

prezidentstvim.

Velmi casto se Fischer odkazoval na Véclava Havla, a to i ve svych vizich o
budoucnosti Ceské republiky a to, jak byla vidéna za Havla ve svété, jako napiiklad v tomto
tweetu: ,,Pred nekolika lety jsem jednal o sankcich vici Iranu. Kdyz jsem sdélil stanovisko
nasi republiky, partner, s nimz jsem jednal, odpovedel: kdyz vy mate Vaclava Havla, vy si
tohle miizete dovolit. VH je znackou kvality ve chvili, kdy reknete zasadovy postoj*. Hojné
téz, rovnéz jako v tomto tweetu, uvadi piiklady z diplomatické praxe a prace v Kancelafi
prezidenta, ¢imZ také chce vyzdvihnout to, co jini kandidati kromé Zemana a Topolanka
nemaji, a to praxi s vrcholnou politikou. Proto také piindsi témata tykajici se zahrani¢ni
politiky, ktera nezminuji jini kandidati: naptiklad Margaret Thatcherovou, ktera v 80. letech
odmitla jako symbol vstticnosti Ciny pandu, coZ je podle n&j jednani s Cinou, ze kterého by
si Ceska republika méla brat piiklad, nebo sdili tweet Timothyho Snydera o pfistupu
k novinafim®®, ktery nardzi na Donalda Trumpa, coz Fischer vztahuje i na Zemana. O
pristupu Zemana a ostatnich ceskych politiki k novinaitim se Fischer vyjadiuje vicekrat (viz
graf), zminluje 1 pfistup francouzského prezidenta Macrona, jenz chysta zptesnit pravidla
podle navrhu novindit, aby dezinformace nemély takovy vliv na volby a rozhodovani

obcanu.

Fischer se také vyjadfuje k tématiim, které ma ve svém programu, a to k regionalni
politice ¢i k socidlnim problémim. Také vysvétluje svilij vyrok tykajici se homosexuald,
ktery byl medializovan pro Fischera v nelichotivém svétle a mohl mu ubrat volice. Fischer
se také Casto vyjadiuje k vnitropolitické situaci, pfedevSim co se tyce BabiSe a jeho snahy

sestavit vladu nebo k situaci okolo bezpecnostniho vyboru a komise pro kontrolu GIBS.

83Celé znéni Snyderova tweetu: ,,A leader who says journalism is not important, factuality is not important, is
undermining all other institutions®, v ¢esting: ,,Viidce, ktery Fikd, zZe novinarina je nediilezitd, Ze fakta nejsou
dulezitd, podkopdva vsechny ostatni instituce®.
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Graf 11: Témata na Twitteru Pavla Fischera
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooku Pavla Fischera
Youtube

Youtube kandl Pavla Fischera je profesionalné ud€lany, ma na rozdil od jinych
kandidatd tivodni fotografii na zahlavi a uvodni video, jez se automaticky po otevieni
stranky samo spusti. Vznikl 4. fijna 2017 a Fischer na né nahral za celou dobu jeho
fungovani az do 1. kola voleb celkem 160 videi, kterda dohromady nasbirala ptes 370 tisic
zhlédnuti a kanal odebiralo 708 uzivateli Youtube. Na Kandlu je vytvofeno 21 seznami
videi, ktera jsou fazena jak tematicky (krat$i minutova videa s realnymi vyroky z debat o
téchto tématech), tak podle udalosti (Debata DOX, Debata v CEVRO institutu, Debata
TOPAZ, Debata tydeniku EURO...) a charakteru (serial o Pavlu Fischerovi, Tyrkysova
revoluce, Volim Pavla Fischera, Senatofi podporuji Pavla Fischera, Klara Fischerova).
Témata, ktera maji samostatny seznam, jsou: pravni prostiedi (6 videi), Euro (6), migrace
(6), zahrani¢ni politika (17), spolecnost, média (23), venkov a zemédélstvi (13), domaci

politika (32), ekonomika (17) a bezpecnost (21).

Nejsledovangjsim videem na kandlu Pavla Fischera je opét ptedvolebni spot

s nazvem ,,Vim jak na to*, ktery vidélo ptes 42 tisic lidi.
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4.1.4. Michal Horacek

Michal Horacek oznamil svoji kandidatury jako druhy z kandidatd, ktefi nakonec
splnili zakonné podminky pro ucast v 1. kole, a to 3. listopadu 2016 na tiskové konferenci.
Nicméné uz diive se spekulovalo, ze do boje o prezidentsky post vstoupi. Moderoval oslavy
28. fijna na Staroméstském namésti a nékolik poslancii véetné Mariana Jure¢ka z KDU-CSL
ho oznadilo za vhodného kandidata na prezidenta®. Michal Horagek, textaf, producent
a byvaly spolumajitel majitel sazkové kancelafe Fortuna, se rozhodl, Ze svoji ptfedvolebni
kampan povede maximalné transparentn¢, nebude proto piijimat zadné dary a vSe si bude
hradit ze svého, zvetejni také lustracni osvédceni, informace o zdravotnim stavu, vypis ze
studia na vysoké $kole, majetkové ptiznani a dali dokumenty®. Veiejnost také jiz na tiskové
konferenci seznamil se svymi poradci pro riizné oblasti, ktery tvofil naptiklad publicista
Milo§ Urban, pfekladatel Viktor Jani$ ¢i novinaf Jifi Taborsky, ddle Magda Vasaryova pro
oblast zahrani¢nich vztahti, Dana Drabova pro energetiku, Ondfej Kania pro vzdélavani ¢i
Alena Janc¢ikova pro problematiku handicapovanych obcanii. Zajisténi distojnych podminek
pro zivot handicapovanych bylo pro Hordcka stézejnim tématem, jez v jeho pfedvolebni

kampani vyrazné rezonovalo.%®.

Horacek rovnéz odmitl moznost kandidovat pouze za podpory 10 sendtort Ci
20 poslancii a rozhodl se sbirat podpisy 50 000 ob&anti Ceské republiky jakozto tfeti
moznost splnéni podminek kandidatury na prezidenta. Ve sbéru podpisit mu pomdhali
dobrovolnici. Horacek také nabidl ostatnim kandidatiim, ze bude sbirat podpisy pro jejich
kandidatury na svych peti¢nich stancich, ¢ehoz vyuzil Marek HilSer, naopak Jifi Drahos

odmitl.

P4

Kampan se snaZil z velké Casti spravovat si sam veetné finalni podoby piispévki
na Facebooku i Twitteru, s dalsi prezentaci jako tvorbou videi a grafiky, vztahy s médii a PR
mu pomahala agentura BeefBrothers, jez spadd pod skupinu Ewing Public Relations®”.

Grafika je vétSinou tvotena Cernobilou fotografii s prvky ¢eské trikolory, bud’ ve formée textu

#Horac¢ek bude kandidovat na Hrad. Chce Zit v zemi ismévii, ne usméskl. Zprdvy iDnes.cz [onling].
3.11.2016 [cit. 2018-04-14]. Dostupné z: https://zpravy.idnes.cz/horacek-oznameni-kandidatury-na-
prezidenta-fej-/domaci.aspx?c=A161103 051124 domaci_kop
®Horacek bude kandidovat na prezidenta. Kampat si zaplati sam, zvefejni i 1ékafské
zpravy. Ihned.cz[online]. 3.11.2016 [cit. 2018-04-14]. Dostupné z: https://domaci.ihned.cz/c1-65503400-
michal-horacek-bude-kandidovat-na-prezidenta-kampan-si-zaplati-sam
8 Sbor poradct. Michal Horacek [onling]. 2017 [cit. 2018-04-14]. Dostupné z:
https://www.michalhoracek.cz/sbor-poradcu/
87prezidentské kampang 2018: Kdo a jak je d€la. Mediar [online]. [cit. 2018-04-14]. Dostupné z:
https://www.mediar.cz/prezidentske-kampane-2018-kdo-a-jak-je-dela/
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(viz obrazek) nebo jako ramecek.. Co je pro Hordcka charakteristické a odliSuje ho od
ostatnich kandidatq, je profilovy obrazek na tivodnich strankach socialnich siti, kde ma vzdy
Siroky usmeév na tvari, coz pravdépodobné souvisi s jednim jeho heslem: ,,Proménim zemi

usklebkit v zemi ismeévi‘.

Obrazek 8: Plakat z kampané Michala Horacka

MICHAL

HORACEK

PREZIDENT 2018

VERIM V SiLU

CESKYCH LIDI. |

__ HRDI LIDE, SILNA ZEME.

Zdroj: Facebook Michala Horacka

Oficidlni ucty na socidlnich médiich mé&l Horacek zaloZzeny na Facebooku,
Twitteru, Youtube i Instagramu. Na socialnich sitich zpravu na kandidaturu zvetejnil
prostfednictvim Facebooku, kde uvedl odkaz na zZivé vysilani seznam.cz (viz obrazek nize)
a odkaz na zaznam tiskové konference na Youtube. Na Twitteru zadna zprava o kandidatuie
nebyla, a¢ ucet Horacek zaloZeny mél a pouZzival ho jiz od zati 2013. Jiny Gcet ani poté pro

komunikaci s uzivateli nezakladal.
Obrazek 9: Oznameni kandidatury Michala Horacka na Facebooku

Michal Horacéek @
; 3. listopad 2016 - €

Michal Horacek oznamuje kandidaturu na prezidenta republiky!

PRIMY PRENOS: Michal Horaéek oznamuje
kandidaturu na prezidenta republiky - Seznam Zpravy
Zivé z Cistimy odpadnich vod v Praze Bubendi.

SEZNAM.CZ

OO 608 77 komentaii 32 sdileni
Zdroj: Facebook Michala Horacka
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Horackovym heslem bylo ,,Mdme na vic* a ,,Hrdi lidé, silna zeme*, coz i podpofil
beéhem tiskové konference tim, Ze chee Ceskou republiku proménit ze ,,zemeé usklebkii v zemi

usmévii a ,odstranit mstivost z verejného prostoru*S®

, zlepsit tak politickou kulturu a
spojovat lidi, coz podle n¢j Milo§ Zeman ned€la. Rovnéz chce byt nadstranicky, coz
dokazuje tim, Ze se rozhodl sbirat podpisy ob¢anti pro svoji kandidaturu. Na svych webovych

strankach nachazejicich pod www.michalhoracek.cz nebo www.mamenavic.cz zvetejnil

Horacek sviij program, ktery je nejrozsahlejsi v porovnani s ostatnimi kandidaty. Je uveden
kratkym vyjmenovéanim Sesti tezi dotykajicich se vize Ceské republiky jako bohaté a hrdé
zem¢, témat bezpecnosti a armady, migracnich kvot, podpora handicapovanych a socidlné
slabsich. Obsahuje devét hlavnich témat, které dale rozvadi a mluvi o nich v dlouhodobé
perspektivé, coz je pro prezidentsky ufad podle n¢j dalezité — aby prezident uvazoval
Vv del$im horizontu nez par mésicu, respektive aby mél dlouhodobou vizi, kam se mé zemé
ubirat a vysvétlovat pro¢®. Témata, ktera tvoii jeho program, jsou v podstaté pojmenované

problémy, se kterymi se Ceska republika potyka a je tieba je fesit ¢ o nich mluvit:

Ceska republika, Evropa a svét
Ptist¢hovalectvi a migrace

Arméda Ceské republiky

Technologie nové éry

Vzdélavani

Chudoba a bludné kruhy socidlniho vylouceni

Rovnost Zzen a muzu

© N o o~ w DN PE

Zpét mezi nejbohatsi zemée svéta
9. Dopravni infrastruktura
Horadek také mluvi o zasadovém dodrzovani Ustavy a ochrané parlamentni
demokracie ¢i o zamysSlenych vztazich s vladou, ktery by nemél byt zaloZen na ,,vyfizovani
uctd“ s oponenty. Jako nové téma pifind$i problematiku socidln€ vyloucenych

a handicapovanych, kteti podle né&j pottebuji vétsi podporu a ochranu ze strany statu.

8 Horacek bude kandidovat na Hrad. Chce Zit v zemi ismé&vil, ne smé&3kd. Zprdvy iDnes.cz [online].
3.11.2016 [cit. 2018-04-14]. Dostupné z: https://zpravy.idnes.cz/horacek-oznameni-kandidatury-na-
prezidenta-fej-/domaci.aspx?c=A161103 051124 domaci_kop

8Program. Michal Horddcek [online]. 2017 [cit. 2018-04-14]. Dostupné z:
https://www.michalhoracek.cz/proc-kandiduji/program/
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Co se tyce kampané mimo virtudlni prostor, Hora¢ek pomérné¢ masivné pouzival
billboardovou a plakatovou kampan a vzhledem k tomu, ze kandidaturu ohlasil jako jeden
Z prvnich, mél i dostatek ¢asu na dikladnou kontaktni kampan a cesty do regioni. Za rok a
tfi mesice, jez ub¢éhly mezi jeho ohlaSenim kandidatury a prvnim kolem prezidentskych
voleb, stihl posbirat pomérné Sirokou fanouskovskou zakladnu, jejiz pocet podporovateli na
socialnich sitich se podobal poctu podporovateld Jitiho Drahose. Hora¢ek byl rovnéz
obanim pomérné znamy, z ¢ehoz plynuly vyhody i nevyhody: nemusel zacinat od nuly
s prezentaci zakladnich informaci jako naptiklad Pavel Fischer ¢i Marek HilSer, na druhou
stranu byl u mnoha obcanil zapsany jako nevolitelny, nebot’ se pohyboval v sdzkatrském

byznysu a byl spolumajitelem sazkové kancelare.

Zajimavosti je, Ze o zékulisi Hora€kovy kampané vznikd dokument ,,Mame na vic*,

rezirovany Robinem Kvapilem, ktery ma vyjit do kin v 1ét& 2018%,

Facebook

Facebookovy profil Michal Horac¢ek pouzival svlij ovéteny a piispévky mél osobné
na starosti, se spravou mu pomahali lidé z jeho tymu. Za sledovany mésic se pocet fanouski
Horackova uctu zvysil ze 71 na 86 tisic, coz je 21% nartst, pocet sledujicich piiblizné ve

stejném poméru (viz graf ¢. 12).

®Horackhv problém? Chovani pied kamerami, ¥ika dokumentarista. To¢il zékulisi prezidentské kampang.
In: Seznam zprdavy [online]. 11.3.2018 [cit. 2018-04-14]. Dostupné z:
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/horackuv-problem-jeho-chovani-pred-kamerami-rika-dokumentarista-
o-filmu-ze-zakulisi-prezidentske-kampane-43527
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Graf 12: Pocet fanousku a sledujicich na Facebooku Michala Horacka
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé sbéru dat z Facebooku Michala Horacka

Na Facebook za sledovany mésic umistil Horacek 75 ptispévki, tedy pfiblizné 2,6

ptispévki denné, pfiCemz piispévkl ke konci obdobi podobné jako u ostatnich kandidati

vyrazné ptibylo, a to na celkem c¢tyfi denné (viz tabulka). Reakce fanouskt a sledujicich na

prispévky rovnéz rostla ke konci obdobi, stejné jako pocet sdileni. U jednoho ptispévku se

tak v priméru objevovalo 3119 oznaceni ,,to se mi libi“ a v priméru 261 uzivateld se

rozhodlo ptispévek sdilet. Horacek oproti ostatnim kandidatim pftili§ nesdilel pfispévky ve

formé videa, kterych se objevilo jen 13, a preferoval texty doplnéné fotografii. Videa vSak

byla hojn¢ sledovand a v pruméru kazdé¢ vidélo pies 146 tisic uzivatelti Facebooku.

Tabulka 17: Facebook Michala Horacka

Pocet fanousku
Pocet sledujicich
Pocet prispévkii FB
Celkovy pocet reakci
Primérny pocet
reakci

Celkovy pocet sdileni
Primérny pocet
sdileni

Pocet video
prispévku

Celk. pocet zhlédnuti

15.-22.12.
2017

71427
73525

18
33328

1852
2082
116

4
288000

23.-29.12.
2017

75692
77895

12
22447

1871
735
61

3
361 000
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30.12.-5.1.
2018

79451
82063

17
37338

2196
2537
149

1
25000

6.1.-13.1.
2018

86215
89153

28
87321

3119
7304
261

5
1232000

Celé
obdobi

14788
15628
75
180434

2406
12658
169

13
1906000



Primérny pocet 72000 120333 25000 246400 146615
zhlédnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ sbéru dat z Facebooku Michala Horacka

Vysokou sledovanost videi miizeme zdivodnit piedev§im tim, Ze piispévek, ktery
si vyslouzil nejvyssi ohlas na Horackovée kanale, obsahoval video, jez vidélo ptes 661 tisic
uzivatelii, reagovalo na n¢j pres 8100 a sdilelo jej pfes tfi tisice uzivatelli (viz obrazek).
Jedna se o video, jeZ vzniklo v reakci na neucast MiloSe Zemana v piedvolebnich debatach,
kdy se praci se stiihem Horacek pridal do ptedvolebniho Tydne s prezidentem, reagoval na

Zemanovy vyroky a ptal se na otazky, na které by chtél slySet odpoved.
Obrazek 10: Piispévek z Facebooku Michala Horacka

Michal Horacek
9 leden - €

Prezident ma chodit do debat a dueld s ostatnimi kandidaty sam a
dobrovoln&. Kvdli vam, volicim: méate na to pravo.

Kdyz ale nejde Mohamed k Hore, musi Hora k Mohamedovi. Tak jsem Sel,
protoZe kdyZ to neslo po dobrém. muselo to jit ve stiizné. Radéji bych by,
kdyby pan prezident prisel alespo jednou debatovat.

Zdroj: Facebook Michala Horacka

Jak jiz bylo teceno, reaktivnost fanouskd se na Horackové strance ke konci
sledovaného obdobi zvysila, nicméné v porovnani s ostatnimi kandidaty nebyl nartst az tak

masivni, jak mizeme vycist z grafu niZe.
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Graf 13:Vyvoj pramérného poétu reakcei a sdileni na Facebooku Michala Horacka
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooku Michala Horacka

Z hlediska kategorii prispévkl tvofi nadpoloviéni ¢ast prispévky informujici
0 kampani (42 prispévkid). Jedna se pfevazné jako u ostatnich zminky o rozhovorech
a ucastech v debatach, informace o cestach do regiontll a o setkdnich s obc¢any, na néz kladl
Horacek velky dliraz, protoze predpokladal, Ze tak pretahne nékteré Zemanovy volice. Tento
cil 1ze odvodit z celého charakteru kampané, 1 naptiklad ucasti Horacka v potfadech na TV
Barrandov ¢i v debaté s mluvéim Ovcackem, které se vétSina kandidatd odmitla Gcastnit.
Tyto ptispévky pievazné informativniho charakteru nepatiily stejné jako u ostatnich
kandidatt k t¢ém nejkomentovangj$im ¢i nejsdilen&j$im. V potfadi druhou kategorii, do které
muzeme zaradit 18 ptispévk, jsou ptispévky reagujici na aktuality. Horacek se k aktualnim
udalostem vyjadfoval pomérné hojné a z €asti na tom stavél svoji strategii. Naptiklad
vyrazné upozornil na hlasovani o jmenovani komunisty Ondracka do cela komise pro GIBS
tim, Ze vytvofil kampan #kdoml¢isouhlasi, jeZ vyzyvala k reakci vetejnosti a k vyjadieni
nesouhlasu s tim, aby komunista a byvaly ¢len Statni bezpecnosti, jez mlatil v listopadu 1989
demonstranty, zastaval tak dilezitou funkci. Tato vyzva méla vyrazny ohlas a vedla
k medializaci i mobilizaci ob¢ani, kteti pied Poslaneckou snémovnou protestovali. Tuto
kampan muzeme povazovat za nastoleni vetejné agendy, o coz se jako jeden z mala ve své

kampani na socialnich sitich Hora¢ek snazil mimo pouhé informovani volict o kampani.
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Tabulka 18: Kategorie pfispévku na Facebooku Michala Horacka

Celkem Celkem Pramérné Celkem Priamérné
prispévku reakei reakci sdileni sdileni
SO 5 20800 4160 658 132
nani
ﬁl’ravy 0 42 82421 1962 7118 169
ampani
Info 0 10 30445 3045 2350 235
programu
Kritika 8 28800 3600 4283 535
oponentu
Vyzvy k reakci 4 5828 1457 290 73
Osobni Zivot 6 13625 2271 224 37
Reakce na
aktuality 18 53190 2955 3465 193

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé sbéru dat z Facebooku Michala Horacka

Horécek také pomérné dost informoval o svych ndzorech, programovych prioritdch
a vizich prezidentského uUradu. V téchto pfispévcich je hojné uzivano emoci, ptevazné
vyjadieni a vyvolani nad&je, e zména kurzu Ceské republiky je mozna. Iobecnd o
Horackovych ptispévcich lze fict, ze jsou vice emocné zabarvené, nez je bézné u jinych
kandidatu, coz je i podpofeno interpunkci a uzitim teek pro zvyseni dramati¢nosti. V osmi
ptispévcich se objevila kritika oponenti, a to predevs§im viici Milo$i Zemanovi a jedno také
viéi DrahoSovi, jehoz tym se u jednoho pfispévku inspiroval u Horacka, ktery posléze
obsahoval stejné formulace. Kritické ptispévky pattily k tém nejsdilenéjSim. Nejvetsi reakee
vyvolavaly pfispévky, jez obsahovaly vyjadieni vdeku ¢i uznani. Horaéek moc nesdilel
videa nebo fotografie osobnosti, jezZ by mu vyjadfovaly podporu a spi§ vyjadfoval uznani
smérem ke svému tymu a dobrovolnikiim a ocenoval jejich praci a nasazeni v kampani. Do
kategorie piispévkl obsahujici zminky o osobnim zivoté mizeme zaradit Sest prispévkd,

které se tykaji hlavné Horackovy rodiny, jeho Zeny a dcery.

Co se tyce témat, ktera na svém Facebooku Horacek prezentuje, jedna se témet
vzdy o vnitrostranické zaleZitosti (viz graf). Pfispévky se velmi Casto tykaji volby Ondracka
do cela Komise pro GIBS, BabiSovy vlady a Zemana. Dilezitym je pro ngj itéma
transparentnosti financovani politikl a statni spravy. Poslednim tématem jsou vize ohledné
uplatiiovani pravomoci prezidenta, napiiklad pfi piileZitosti udéleni Radu bilého dvojkiize

IL.tridy Marté KubiSové a Petru Pithartovi slovenskym prezidentem Andrejem Kiskou
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vyjadril Horacek nadé¢ji, ze piisti rok uz budou skute¢né osobnosti oceniovany doma

a v dals$im ptispévku i osobné jmenoval ty, ktefi by si podle n¢j vyznamenani zaslouzili.

Graf 14: Témata na Facebooku Michala Horacka

Témata na Facebooku Michala Horacka

B Funkce/Pravomoci prezidenta

transparentnost politiky

11 Vnitrostatni politika

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooku Michala Horacka

Twitter

Na Twitteru Horacek publikoval celkem 57 tweetll, pfi¢emz nejvice (pramérné tii
za den) jich bylo v tydnu pted volbami, tedy ani zde neni Horacek vyjimkou mezi kandidaty
a s blizicimi se volbami zintenzivnil svoji aktivitu na socialnich sitich. Pocet sledujicich
Horackova uctu stoupl za mésic o 1664 sledujicich na 10943, coz je 17% nartst (viz tabulka).

Primérné kazdy tweet ,,0lajkovalo® 356, sdilelo 29 a okomentovalo 24 uzivateli.

Tabulka 19: Twitter Michala Horacka

15.-22.12. 23.-29.12. 30.12.-5.1. 6.1.-13.1. Celé

2017 2017 2018 2018 obdobi
Pocet sledujicich 9279 9863 10204 10943 1664
Pocet tweetil 17 4 14 22 57
(l;;'rl:lmerne Erceuizs 213 0,57 2,00 3,14 1,97
Celkovy pocet lajki 3523 2100 2853 11822 20298
Priamérny pocet lajki 207 525 204 537 356
Celkovy pocet sdileni 322 119 199 1009 1649
Primérny pocet 19 30 14 46 29
sdileni
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Celkovy, ??cet 282 74 439 571 1366
komentari

Primérny pocet 17 19 31 26 o4

JA

komentari
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Twitteru Michala Horacka

Obsah Horackova ucétu velké ¢asti tvorily prispévky z Facebooku zkracené na
Twitterem povolenych 140 znaki. Navic na Twitter kandidat pridaval predev§im odkazy na
¢lanky od tfetich stran, naptiklad analyzu transparentnosti financovani volebnich kampani
od Rekonstrukce statu nebo celkové hodnoceni pravdivosti vyrokil vSech kandidatd, v nichz
Horacek ziskal nejlepsi ohodnoceni. Také obcas cituje rtizné vyroky z debat, kde mluvi o
transparentnosti, Evropské unii nebo o Klausové abolici. Nejuspésnéjsim piispévkem, co se
poctu reakci a sdileni tyce, je piispévek o Horackové vybéru potencidlniho kancléte,
»bojovnika za transparentni statni spravu* Michala Blahu, pokud by se stal prezidentem (viz

obrazek).

Obrazek 11: Piispévek na Twitteru Michala Horacka

Michal Horaéek @ @m_horacek - 10. 1. v
Pokud uspéji v prezidentské volbé, mym kanclérfem se stane znamy bojovnik za

transparentni statni spravu, pednikatel a specialista na IT @michalblaha. Ma totiz
velké zkusenosti s fizenim firem 2 dlouhou dobu bojuje za prihlednost statni
spravy. A presné takové na Hradé chai.

S 1 172 ) 14tis.

Zdroj: Twitter Michala Horacka
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Nejvice prispévki (32) na Twitteru Michala Hordcka reaguje na aktualni udalosti
a vyro¢i, naptiklad pfi diskuzi pfed hlasovanim o obsazeni §éfa Komise pro GIBS cituje
komunistické poslance nebo pfipomina vyro¢i v souvislostech s tim, co se dé&je aktualné
Vv politice (viz tweet niZe, kde se zmifiuje o sjezdu nacionalistickych stran, ktery organizoval
v Praze Okamura s ucasti Marine le Pen a Geerta Wilderse). Horacek také obCas pouziva
ironii, jako naptiklad kdyz Jaromiru Soukupovi daroval hru ,,Maly nasténkai*“ v narazce na
pofad Aréna Jaromira Soukupa, kde moderator po svych hostech pozaduje hodnotit riznych

politiky s pouzitim nasténky, emotikony a magnetek.

Obrazek 12: Prispévky na Twitteru Michala Horacka

Michal Horaéek ® @m_horacek - 16. 12. 2017 « Michal Hora¢ek ® @m_horacek - 3. 1.

K panu Wintonovi a ostatnim, ktefi bojovali za lidskost i v dobach temna mam Mj véerej3i darek pro Jaromira Soukupa. Kdo si hraje, nezlobi.
velkou Uctu. Dnes prijizdéjf do Prahy naopak ti, kteif kieftuji se strachem a
nenavisti. Slava viastenectvi, hanba nacionalismu. #kdomicisouhlast

MALY

nasténkar

OBSAHUJE MAGNETKY,
TABULKU, UKAZOVATKO, FIXY |

POZOR. HRA JE VHODNA PRO DETI OD 13 LET
A NENI VHODNA PRO MICHALA HORACKA

A

N
N
r

w
=)
w
o
o
K¢

Co se tyce kategorie ptispévkd, ktera ziskala nejvétsi ohlas, jde stejné jako v ptipadé
Facebooku o kategorii ,,Vyjadieni vdeku ¢i uznani, ve které se objevilo pét piispévki,
jejichz prostfednictvim Horacek vyjadioval vdek vii¢i volicim, manZzelce, dobrovolnikiim a
posléze i Jitfimu DrahoSovi spolu s vyjadienim podpory do 2. kola, kam postoupil spolu

S MiloSem Zemanem. Gesto, jez mu prokdzal, bylo hojn¢ medializované a sam Horacek se
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vyjadril, ze zptisob vedeni predvolebni kampané¢ vSech kandidath, kteti se i¢astnili debat,

byl prvni krokem ke kultivaci politické diskuze v Ceské republice®.

Tabulka 20: Kategorie ptispévkii na Twitteru Michala Horacka

Celkem @ Celkem Pram. Celkem @ Prumér. Celkem Pramérné
tweett Hlajki“ Hlajki“ | sdileni sdileni komentara komentaiu
A v 5 6814 1363 470 94 322 64
i/uznani
Zpravy o 19 2366 125 268 14 252 13
kampani
Info 0 8 2882 360 310 39 177 22
programu
Kritika 7 2368 338 189 27 141 20
oponentu
Vyzvy k 2 346 173 39 20 290 145
reakci
Osobni 1 130 130 3 3 16 16
Zivot
Reakce na
aktuality 32 7593 237 576 18 308 10

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ sbéru dat z Twitteru Michala Horacka

Nejméné pak uzivatelé reaguji na prispévky informujici o kampani. Tweety, které
vyzyvaly k reakci, byly zvefejnény dva a patii k t€ém nejkomentovanéj$im, tedy splnily cil
vyvolat patficnou reakci. Zajimavé u Horacka je, Ze jeho tweety a obecné piispévky na
socialnich sitich vyzyvaji k reakci v realném zivoté, napiiklad vyzyva obcany k odeslani
zéadosti o zvetejnéni vySetfovaci zpravy OLAF na Ministerstvo financi nebo k ti¢asti na
protestech proti zvoleni Ondracka do Komise pro GIBS. RovnézZ se pta svych sledujicich, na

co by se zeptali Ov¢acka v debaté, kam Horacek piijal pozvani.

Prispévkl, jeZ se tykaji informaci o programu, na Twitter Horacek umistil celkem
osm a pievazné v nich prezentoval své hlavni teze. Pfedev§im transparentnost a nezavislost
na politicich a miliardatich, jez nefinancuji jeho kampan, vizi prezidentského tfadu ¢i nazor

na kvoty a Evropskou unii. Horacek oproti ostatnim kandidatim vice pracuje s emocemi ve

%1 Horagek podpofil pred druhym kolem DrahoSe. Nabidl mu i své billboardy. IROZHLAS [online]. 13.1.2018
[cit. 2018-04-20]. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/volby/michal-horacek-podpora-jiri-drahos-
billboardy 1801131755 _ako
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sdéleni, které v ptispévcich o 140 znacich dokaZze pomérné dobie vyvolat jako naptiklad

V tweetu na obrazku umisténém nize.

Obrazek 13: Prispévek na Twitteru Michala Horacka

Michal Horaéek @ @m_horacek - 20. 12. 2017 v
Demokracie v ohroZeni rozhodné je. VIadu ANO nejspis podpofi Okamura, ktery si
vytuneloval viastni stranu, a komunisté, ktefi nas v 89. mlatili pendrekem. To je
utok na demokracii i na lidskou moralku. Proto musime mit silného prezidenta.

#dox #debata

hatn #n21 #bdamiciennihiac

QO 21 T 30 O 405 ™M
Zdroj: Twitter Michala Horacka

Youtube

Na Horéacktv Youtube kanal bylo nahrano celkem 32 videt, kterd nasbirala celkem
1773 391 zhlédnuti, coz je po Mirku Topolankovi druhy nejvétsi pocet zhlédnuti. K odbéru
Horackovych videi se na zacatku ledna prihléasilo 554 uzivatel. U kanalu je vytvofen jeden
seznam se Sesti videi s nazvem ,,Pfibéhy neznamych bojovnikti“, ktery piedstavuje piib&hy
Sesti lidi, ktefi se potykali s problémy nejriznéjSiho charakteru, bojovali a zvitézili, pfiCemz
k tomu jim ve vSech pfipadech pomohl Horacek. Tato videa patii k nejsledovangjsim na
Horackové kandle, ptficemz jedno z nich je nejsledovangjsi viibec (415 tisic zhlédnuti), a to
ptibeh priméie Krajnika, ktery i za pomoci Horacka a aktivity obCanli zachranil pied
zavienim Podfipskou nemocnici v Roudnici nad Labem, shodou okolnosti v misté
Horackova bydlisté®. Videa z tohoto seznamu jsou doplnéna dramatickou hudbou pro
vyvolani emoci z predstaveného piibéhu a zakonc¢ena HordCkovym prohlaSenim: ,.Za slusné
lidi budu vzidycky bojovat. To slibuju.”. Tyto ptibehy jsou spojené s obecnym ladénim
Hora¢kovy kampang, kterd byla piedstavit piibshy ,,obyéejnych® Cechl jako silnych
a hrdych obcani, kterych by se Horacek jako prezident zastaval a bojoval za né. Ptib¢hy se
odrazi i v kandidatoveé volebnim spotu, kde zmiiluje Sametovou revoluci a boj za svobodu,

nezajem ,,tech nahore® o to, co trapi ,,ty pod nimi a zakon¢eni spotu je tvofen slibem, Ze

92Primat Krajnik. In: Youtube [online]. 11.1.2018 [cit. 2018-04-20]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=yuPvfvCJi84
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Horadek bude jiny prezident a vyvola zménu. Jeho spot zhlédlo 214 tisic uzivatela®3. Mimo
jiz zminéna videa je na kanalu ulozeno n¢kolik debat, které Horacek organizoval, naptiklad

o budoucnosti ¢eské ekonomiky nebo o zahrani¢ni politice.

4.1.5. Ostatni kandidati

Marek HilSer

Marek HilSer, lékai a obcCansky aktivista, oznamil kandidaturu jako prvni
z kandidatt, kteti skutecné splnili podminky pro tcast ve volebnim klani, a to v ¢ervenci
2016. Zacal sbirat podpisy, kterych ale nasbiral pouze 42 tisic, proto se nakonec obratil na
senatory, ktefi posvétili jeho kandidaturu. Protoze HilSer nemél moc darcii a finan¢nich
zdrojt, svoji kampan vedl hodné usporné. Proto pouzival pfedev§im socidlni sité a hojné se
ucastnil debat a rovnéz diskuzi s obcany. Nespolupracoval s zadnou PR ¢i medialni
agenturou a m¢l okolo sebe pomérné uzky tym lidi, ktery pracoval dobrovolné bez naroku
na mzdu®. Pokud ale porovname vynaloZenou ¢astku na kampai a pocet ziskanych hlasi,

1ze kampan povazovat za pomérné dost tspésnou.

HilSerova oficialni webova stranka se nachazi pod doménou http://mareknahrad.cz.

Vizudl kampang stejné jako webovych stranek je jednoduchy s pouzitim fotografii HilSera
a hashtagu #srdcenahrad v modré a Cervené (viz obrazek ¢. 14). To také souvisi
s HilSerovym heslem: ,,Pfinesu srdce na hrad®, coz podle HilSera souvisi predev§im s tim,
7e jeho cilem jako prezidenta bude spojovat obany Ceské republiky. Rovné je to narazka
na Vaclava Havla, s ¢imZ souvisi, Ze HilSer napfiklad na vyro¢i jeho smrti pfinesl obfi

symbol srdce na Prazsky hrad spolu s dalSim prezidentskym kandidatem Pavlem Fischerem.

9 Michal Hora¢ek. In: Youtube [online]. 17.12.2017 [cit. 2018-04-20]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=so0UIVEWINQ

% Kontakty a média. Marek na Hrad [online]. 2017 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z:
http://www.mareknahrad.cz/kontakty-a-media
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Obrazek 14:Vizual HilSerovy kampané

#srdcenahrad

Marek HilSer

Prezident, ktery
prinese srdce na hrad

Zdroj: Facebook Marka HilSera

Co se tyce HilSerova programu, na svych strankach prezentuje celkem devét témat,
které pomérné€ obsahle popisuje. Jsou to: ,,Politika je sluzba®, ,,.Sebevédomi a prosperita®,
,»Role prezidenta“, ,,Vize pro Ceskou republiku®, ,,PéCe o zdravi“, ,,Bezpecna Ceska
republika®, ,,Zivotni prostfedi, ,,Zahrani¢ni vztahy* a ,,Silni nesmi ignorovat slabé“®®. Nova
témata, ktera tak programovée piinasi, je péce o zdravi a zivotni prostiedi, coz do jisté miry

souvisi s HilSerovym civilnim povolanim.

Co se tyce socialnich siti, za sledovany mésic se HilSerova fanouSkovska zédkladna
pomérné zmobilizovala a z necelych 13 tisic fanouskt na Facebooku, respektive 2289
sledujicich na Twitteru, se pocet zvedl na 30 tisic, respektive 4600 sledujicich, coz je
trojndsobek v ptipadé Facebooku a dvojndsobek v ptipadé Twitteru (viz graf). Na
Facebooku byl HilSer velmi aktivni, pficemzZ na ném zvetejnil celkem 128 ptispévkd, tedy
4,3 prispévka denné. Nejaktivnéjsi byl podobné jako ostatni kandidati posledni tyden pied
volbami, coz plati i v ptipad¢ Twitteru, kde sdilel dohromady 45 tweett, z toho 18 posledni
tyden. Na né ovSem naptiklad v porovnani s Pavlem Fischerem, ktery ma podobny pocet

sledujicich, byl mnohem vétsi ohlas.

%Program - Marek na Hrad. Marek na Hrad [online]. 2017 [cit. 2018-04-15]. Dostupné z:
http://www.mareknahrad.cz/program-e50bc932-8917-46b0-ab6c-b80d7d4e6ed9
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Tabulka 21: Facebook a Twitter Marka HilSera

15.-22.12. 23.-29.12. 30.12.-5.1. 6.1.-13.1. Celé
2017 2017 2018 2018 obdobi

Pocet fanousku FB 12935 15783 19423 30898 17963
Pocet sledujicich FB 14011 16895 21011 32871 18860
Pocet prispévkii FB 44 13 31 40 128
Pocet sledujicich 2289 2975 3652 4696 2407
Twitter

Pocet piispévku 10 5 12 18 45
Twitter

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooku a Twitteru kandidata

Nejvétsi pocet reakei (1300 ,,lajka*, 76 sdileni) vyvolal tweet o zruseni Ucasti
mluv¢iho v debaté mluvcich kviili €lovéku, kterého jmenoval protikandidat Petr Hannig (viz

obrazek ¢. 15).

Obrazek 15: Prispévek z Twitteru Marka HilSera

Marek Hilser @MarekHilzer - 4. 1 v
r Zrusil jsem Ucast svého dovéka v debaté tiskovych mluvéich pofadané zitra na

. Mapad sice dobry, ale kolega za sebe nanominova
Adama B. Bartode. S antisemitou nema smysl sedét u jednoho stolu, natoz
diskutovat
Q 56 1 76 13tis. & o

Zdroj: Twitter Marka HilSera
Marek HilSer nemél vlastni Youtube kanal, ale ma ucet na Instagramu.

Mirek Topolanek

Mirek Topolanek ohlésil kandidaturu jako posledni tésné pied uzavienim registraci,
kdy dodal podpisy deseti senatori. Topolanek mél vyhodu a zarovein nevyhodu, Ze se
nemusel vefejnosti predstavovat, protoZe jako predseda vlady za ODS v letech 2006 az 2010
zustal v paméti obCanil. Problémem u Topolanka bylo, Ze v paméti mnoha zlstal zapsan
velmi negativné a byl pro né nevolitelny. Stejné tak mél vyhodu, Ze byl medialn¢ zndmy
a mel zkuSenost vedle Zemana s realnou politikou na nejvyssi vladni tirovni, tedy pro mnoho
obcanii byl on jediny kompetentni se Zemanem soupefit, na coz pravdépodobné také
Topolanek spoléhal. Proto u Topolanka bylo potfeba zaujmout jinou strategii: Topolankovy

potencialni voli¢e zmobilizovat a ukazat jim, ze Topolanek stidle dokaze byt stejné tvrdy
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atrefny ve svych prohlasenich, a zaroven ptesvédCit obCany, ze se poucil z minulosti
a pfichazi s Cistym Stitem. Vyhodou Topoldnka rovnéz je, ze dokaze vyvolat emoce, at’ uz
negativni Ci pozitivni, na coz se Topolanek také zaméfil, jak v diskuzich, kde vétSinou byl
ten, co nuti protivniky k vyraznym prohldsenim, tak na socidlnich sitich, které hojné

pouzival.

Jelikoz Topolanek vstoupil do souboje o Hrad jako posledni a na posledni chvili,
bylo tieba, aby kampan byla velmi intenzivni a zaujala tak Siroké publikum potencidlnich
voli¢i. Proto se také Topolanek hodné soustiedil na socidlni sité, kam ptispival hojn¢ a ¢asto
ve formé videa a zivych vysilani, kde naptiklad odpovidal na otazky v komentéfich ¢i se jen
vyjadfoval k ur¢itym tématim. Topolanek také vyuzil venkovni billboardy a plakaty, byl
velmi Casto pfitomny v debatdch v médiich a snaZil se i objizdét Republiku. Marketingového
poradce mu dé¢lal Jakub Horak, ktery je znamy jako marketér Piratl v fijnovych volbach do

Poslanecké snémovny, kde tato politicka strana ziskala ptes 10 % hlasti.

Co se tyce vizudlniho stylu, ktery Topolanek zvolil, pouziva pfedev§im modrou na
pozadi a Ceského lva v Eerveném srdci. Prezentuje sam sebe jako silného kandidata na
prezidenta, ktery neni ,,Ani vitat. Ani kyval.“, coz odkazuje k dvéma hlavnim
charakteristikdm hlavniho protivnika pfi boji o druhé postupové misto Jifiho DrahoSe,
kterého takto Casto oponenti nazyvaji, odkazujice k jeho nevyraznosti (i pfesto, Ze se tuto
image snazil Drahos setfast). Topolanek ma takto vypadat jako alternativa DrahoSovi a silny
a zkuSeny soupet Zemana pro druhé kolo, ktery ma Sanci zvitézit, a to i v debatach. Slogany,
jez na svych plakatech pouziva, jsou ,,Evropa musi chranit svoje hranice* nebo ,,Za svobodu
se musi bojovat!“. Topolankovy slogany jsou nejsilnéji formulované ze vSech kandidati a je
Vv nich rovnéZ pouzita expresivni interpunkce jako vykiicnik ¢i tecky pouzité pro zvySeni
dramatického efektu. Rovnéz se Topolanek neboji upozornit na slabiny jinych kandidatq, jiz
zminéného DrahoSe nebo Zemana a jeho zdravotni stav, coz napiiklad i zmiiiuje ve svém
volebnim spotu: ,,(provést zmeénu) miuize jen clovek, ktery neni ani vitac, ani kyvac, ani ten

kdo politicky Zije ze strachu pied nebezpecim, ani kralik z klobouku, kterého nikdo nezna*®.

Na webovych strankach kandidata pod doménou http://mirekprezident.cz nelze

najit program, pouze tento kandidat prezentuje své nazory na riizna témata prostiednictvim

odpovédi na otazky novinara v médiich, které€ si Ize podle tématu rozttidit a precist si jen o

%Ani vitag. Ani kyva¢. Mirek Topolanek kandidat na prezidenta CR. In: Youtube [online]. 2.1.2018 [cit.
2018-04-16]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=kU_ZSegclbY
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tom, co potencialni voli¢e zajima. Prezentovana témata jsou: svoboda a ideologie, migrace
a politicky islam, svétovi politici, mezinarodni politika, klimatické zmény, Evropska unie,

energetika a domaci politika.

Topolanek se o své socidlni sité, Facebook a Twitter staral sdm a sdm tam také
prispival. Obzvlast’ jeho Twitter se stal pomérné oblibenym a byt byl zalozen v zati 2017,
nasbiral vyrazné vice sledujicich v porovnani s ostatnimi kandidaty se srovnatelnym poctem
Facebookovych fanouskt jako Pavel Fischer (3820 sledujicich) nebo Marek HilSer (4696,
Topolanek viz tabulka). Topolankiiv Twitter i Facebook se 1i§i od vétSiny ucth
protikandidatd, protoze kandidat prevdzné glosuje a komentuje aktudlni situaci, Casto
pouziva satiricky humor a rizné nardzky a ucty tak plsobi méné formalnim dojmem.
Topolanek se hojné vymezuje nejen vici protikandidatim (predevsim viici DrahoSovi), ale
také vici BabiSoveé vlade. Jako nejvétsiho protivnika mizeme oznacit podle poctu zminek
v prispévcich na socidlnich sitich MiloSe Zemana, které¢ho kritizuje predevsim kvuli jeho
stylu (ne)vedeni kampané a odmitnuti G€asti v debatach, jak mizeme vidét na nasledujicich

obrazcich.

Obriazek 16: Prispévky z Facebooku Mirka Topolanka

@ Mirek Topolanek 9 Mirek Topolanek
5leden - €
2leden - €

Voliéi maii prévo slySet nazory kazdého kandidata, a ne néjaké jeho Milo§ Zeman by se mél konecné postavit jako chlap ostatnim kandidatam,
nastréené figurky, kterou do debat za sebe posila. A pokud mu snad kfivdim, sestoupit z Hradu k lidem a obhéjit své vize a pfedstavy. NepovaZuiji za

a nejedna se o zbabélé chovani, ale o to, Ze jiz Gcasti v debatach fyzicky mozné, aby se jakykoli demokraticky kandidat na prezidenta, tedy i Milo$
neni schopen. pak by mél okamZité odstoupit. Zeman, zbabéle vyhybal televiznim debatam a posilal misto sebe Nyvita.

-y ¥

l NepovaZuji za moZné, aby se jakykoli

) 1 1’4 4id na p 1

tedy i Milod Zeman,

o To se mi libi () Komentai &> Sdilet &~

gy To se mi libi () Komentar /> Sdilet &~
@ % [ David MynaF a 2,6 tis. dalSich Hiavnd komentare @ = D Marek Bobot, Janek Rubes a 3,4 tis. dalsich Hlavni komentafe ™
308 sdileni 214 sdileni

Zdroj: Facebook Mirka Topolanka
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Topolanek za sledovany mésic ziskal pies 10 tisic novych fanouskt na Facebooku
a témer 2 tisice na Twitter, coz je témer dvojndsobek v piipadé Facebooku a pétina v piipade
Twitteru (viz tabulka). Topolanek byl vyrazné aktivnéjs$i na Facebooku, kam tydné umistil
Vv pruméru 3,4 prispévkl, zatimco na Twitter jen 2,4 pfispévkl. Jak jiz bylo feceno,
vzhledem k ohlaseni kandidatury na posledni chvili, kandidat musel byt velmi aktivni, aby
oslovil nerozhodnuté volice. Topolanek tak kromé ti¢asti na obcanskych debatach a debatach
v médiich s ostatnimi kandiddty hodn¢ vydaval videa, kde prezentoval své ndazory,
komentoval aktudlni déni i kritizoval své oponenty, jako naptiklad ve vySe zminénych

ptispévcich, kde kritizuje Zemana.

Tabulka 22: Facebook a Twitter Mirka Topolanka

Topolinek 15-2212.  23-2912.  3012-51.  6.1.-13.1. Celé
2017 2017 2018 2018 obdobi

Pocet fanouskii FB 17118 10937 23333 27510 10392
Potet sledujicich FB 19161 21093 25057 30344 11183
Pocet prispévkii FB 26 23 29 48 126
Potet sledujicich 7649 8186 8727 9611 1962
Twitter

Potet prispévki 21 11 17 22 71
Twitter

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ sbéru dat z Facebooku a Twitteru kandidata

Topolanek mimo Facebook a Twitter velmi Casto vyuzival Youtube, kde za sva
videa nasbiral nejvic zhlédnuti ze vSech prezidentskych kandidati, a to 1 838 620. Kanal
v dobé po skonceni prvniho kola odebiralo 693 uzivatell a nejsledovanéjsim videem je spot
s nazvem ,,Dost hadek* vydany 10. ledna, tedy tésné pied prvnim kolem voleb, ktery nasbiral
404 tisic zhlédnuti. Topolanek tam znovu opakuje hlavni sdéleni své kampané, tedy, ze bude
silny a rozhodny prezident, kterého v tuto dobu Ceska republika podle n&j potiebuje.
Vyjadiuje se také k vlade, trestnimu stihani premiéra BabiSe a neucasti MiloSe Zemana
Vv debatach. Vsechna Topolankova videa jsou ukoncena outrem s heslem ,,Jdu do toho
s Mirkem“ a symbolem ¢eského lva v srdci, které dvakrat zabusi. Na Youtube kanal

Topolanek umistil celkem 88 videi a zajimavosti je, Ze ma na kanalu zakazané komentéafe.

Jiri Hynek
Jiti Hynek ohlasil kandidaturu 17. fijna 2017, kdy na tiskové konferenci Realistt,
politické strany, jejiz je ¢lenem, ozndmil ziskani podpory 22 poslanct z péti politickych

stran. Hynkovym heslem je ,,Silny prezident pro tézké Casy* a snaZil se potencialni volice
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oslovit programem, ktery klade diraz na héjeni ¢eského narodniho zajmu, roli prezidenta
jako vrchniho velitele ozbrojenych sil a na ekonomickou diplomacii, tedy obhajobu z4jmut
Ceského primyslu v zahrani¢i. Jifi Hynek pouziva vizual zalozeny na Ceské trikolofe,

barevné fotografii a bilém pozadi (viz obrazek), ktery mu vytvotila agentura Creative Clinic.

Obrazek 17: Vizual kampané Jiriho Hynka

g

1

JIRI HYNEK 2018

Kandidat na prezidenta Ceske republiky

SILNY PREZIDENT
PRO TEZKE CASY

A

Co se tyce socidlnich siti, ucty na Facebooku a Twitteru si Hynek spravuje sam. Na

NN N FU NI Fu Fu Fu
Zdroj: Facebook Jitiho Hynka

Facebooku jeho oficiadlni fanouskovské stranka Jiti Hynek 2018 b&hem mésice ziskala
1065 novych fanouski (viz tabulka), coz je ptiblizné tietinovy ptirastek. Na Facebooku byl
Hynek hodné¢ aktivni a v priméru ptidal 3 pfispévky denné. Pfevazné sdilel odkazy na
debaty, kterych se UcCastnil, nazorové ptispévky v podob¢ videi a reportaze z akci. Oproti
Facebooku na Twitteru nebyl pfili§ aktivni a vétSinu obsahu tvofily retweety nebo pozvanky

ke sledovani debat.

Tabulka 23: Facebook a Twitter Jitiho Hynka

15.-22.12. 23.-29.12. 30.12.-5.1. 6.1.-13.1. Celé
2017 2017 2018 2018 obdobi

Pocet fanouskd FB 1753 1837 1980 2818 1065
Pocet sledujicich FB 1923 2083 2203 3052 1129
Pocet pFispévki FB 15 13 20 40 88
Pocet sledujicich 227 348 431 583 356
Twitter

Pocet prispévka

Twitter 1 1 3 3 8

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooku a Twitteru kandidata
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Youtube kanal nema zaloZeny a jeho volebni spot je sdilen prostfednictvim stranky
politické strany Realisté. Ve Volebnim spotu mluvi sttidavé Hynek na srazu podporovatelti

Realistii a jeho manzelka doma s détmi, ktera mu vyjadiuje podporu.

Petr Hannig

Petr Hannig, pfedseda politické strany Rozumni, ohlésil kandidaturu na prezidenta
19. Cervence 2017, pticemz zisk potifebnych podpisii oznamil 26. fijna téhoz roku. Na tiskové
konferenci prohlasil, ze by jako prezident chtél navazat na politiku MiloSe Zemana, ale
nabidnout mirn&jsi alternativu chovani a vystupovani®’. Jeho hlavnimi programovymi body
jsou bezpeénost obyvatel a Ceské republiky, predevsim ochrana proti imigrantim i za cenu
vystoupeni z Evropské unie, proti které velmi tvrdé vystupoval (viz obrazky). Hannigova
kampan byla pojata velmi minimalisticky, coz je dano pfedevs§im tim, Ze na ni nemél mnoho
financi. Proto se ucastnil pfedev$im debat a daval rozhovory médiim, kdy si i vyslouzil
kritiku kvuli rozhovoru pro prorusky server Sputnik. Tento kandidat rovnéz pusobil
kontroverzné proto, Ze mu se spravou socidlnich siti pomaha Adam B. Bartos, ktery je znamy
za své neonacistické nazory. Napftiklad nckteti kandidati odmitli ucast v debaté mluvcich,

a to z diivodu tcasti Bartose jako zastupce Hanniga (viz tweet Marka HilSera).

Vizualné ladil Hannig grafiku do tmavé modré barvy s bilym ¢i Cervenym textem,
rovnéz pouzival logo Rozumnych. Jeho heslem bylo ,,Bud’'me hrdi®, které také dopliovalo
kazdy jeho ptispévek, Casto ve formé& hashtagu. Venkovni reklamu ve formé billboarda ¢i
plakati nepouzival kviili nizkorozpoctovosti kampané, proto se také Hannig soustfedil na

socialni sité, jez si s pomoci spravoval sam, a na debaty v médiich s ostatnimi kandidaty.

Obrazek 18: Vizual kamoané Petra Hanniga (Zdroj: Facebook Petra Hanniga)

"Nejsme mali. Jsme tak velci,
jak velci se budeme citit.
Bud'me hrdi."

N 0\'\“\9

Magr. Petr Hannig ’
kandidat na prezidenta CR a pfedseda strany Rozumnf

Zadavatel Petr Hannig | Zpracovatel: Jan Sedlicek

 Petr Hannig - Rozumni [online]. 2017 [cit. 2018-04-16]. Dostupné z: http://www.petrhannig-rozumni.cz/
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Na Facebook Hannig za posledni mésic pied prvnim kolem voleb pfidal celkem
91 prispeévkl, coz jsou piiblizné tfi denné. Obsahem jeho stranky byla pfedevsim prezentace
Hannigovych ndzora na rizné témata, upozornéni na ucast v debatach a rozhovorech a ¢asto
také ziva vysilani, kde odpovidal na otazky ¢i prezentoval své nazory na rizna témata.
Programové se Hannig zaobiral predev§im bezpeénosti a ochranou Ceské republiky, narodni
hrdosti a vlastenectvim, médii a Evropskou unii. K té zaujimal velmi skepticky postoj

a vyjadfoval se i pro vystoupeni, pokud by probéhlo referendum (viz obrazek ¢. 19).

Obrazek 19: Piispévky z Facebooku Petra Hanniga

Y 11 icien
Souhlasite-li, prosim sdilejte. “’ iz
Av 1. kole volte takového Elovéka. kiery se s timto problémem dokaze V1, kole podpoite kandidata, se kterjm se nejvice nazorové shodnete. AZ v
nejlépe vyporadat. AZ ve 2. kole to bude o taklice a vet$im & mensim zle. tom druhém to bude o v&tSim & mendim zle
#budmehrdi #budmehrdi

y i
Kvuli EU
se dostavame
obloukem

1)

Nikym nevolena

Komise EU nam

diktuje zakony.
Pro to jsme
chrestili klici
vroce 1989?

pred listopad
1989.

Mgr. Petr Hannig

piedseda strany Rozumni a kandidat na prezidenta CR

™) Komentar £> Sdilet & L'; To se mi libi ‘T Komentar £ Sdilet @~

Mgr. Petr Hannig

piedseda strany Rozumnf a kandidét na prezidenta CR

OO0 Chronologicky » DO« 52
Zdroj: Facebook Petra Hanniga
Twitter Hannig pfili§ nepouZzival, pficemZ za celé obdobi ptidal 16 tweetil. Jeho
Twitter sledovalo posledni tyden pied volbami 367 uZzivateld, pfibylo mu tak od poloviny
prosince 175 novych (viz tabulka). Nejaktivnéj$i byl posledni dva tydny pted volbami, kdy

pfidaval Sest tweetl tydné.
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Tabulka 24: Facebook a Twitter Petra Hanniga

15.-22.12. 23.-29.12. 30.12.-5.1. 6.1.-13.1. Celé
2017 2017 2018 2018 obdobi

Pocet fanouski FB 725 972 1034 1266 +541
Pocet prispévki FB 23 13 22 33 91
Pocet sledujicich 192 269 345 367 +175
Twitter

Pocet pirispévku

Twitter 3 ! 6 0 16

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooku a Twitteru kandidata

Prispévek, ktery vyvolal nejvice reakci na Twitteru, je ten, kde reaguje na rozhovor
s Martinem Veselovsky na internetové televizi DVTV, jez podle néj nebyl veden korektné

(viz obrazek ¢. 20 nize).

Obrazek 20: Piispévek z Twitteru Petra Hanniga

Petr Hannig @
To je silz go

tr_hannig - 4. 1. v

Takto se dava prostor kandidatu, jehozZ nazery nejsou totozZné s tim co chee
Systém. Tomio #Okamura odmitl serveru #DVTV rozhovory. Ted jsem se na
vlastni k(Zi presvédcil proé. Porovnejte jak zpovidaji jiné kandidaty na prezidenta.

Jste jako Kojzar z Rudého prava, je to jako v padesatych letech, zaut...

Ze je Sputnik placeny Kremlem? To nevim, dam rozhovor kaZdému, kdo si o
to fekne, fika prezidentsky kandidat Petr Hannig.

video.aktualne.cz
Q 38 1 1 O 29 B v

Zdroj: Twitter Petra Hanniga

Petr Hannig nema vlastni Youtube kanal, proto je jeho piedvolebni spot sdileny

prostfednictvim kandlu NE Bruselu — Narodni demokracie, poltické strany, kterd jej
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podporuje. Volebni spot je v podstaté prezentace fotografii s popisky, kde napiiklad ukazuje

rodinu ¢i Ze ma rad zviratka, doplnéna hlasovym zaznamem o programu kandidéata.

Vratislav Kulhanek

Vratislav Kulhanek, byvaly §¢f automobilky Skoda, oznamil zamér kandidovat na
prezidenta v ¢ervnu 2017, a to prostfednictvim politické strany ODA miliardafe Pavla
Sehnala, ktery Kulhanka s otazkou, zda chce kandidovat, oslovil. 18. fijna pak Kulhdnek
oznamil, Ze ziskal dostate¢ny pocet podpisii k zdkonnému zaregistrovani kandidatury®. Jeho
hlavnimi vizemi pro prezidentsky tfad bylo zlepseni pozice Ceské republiky v ramci
Evropské unie, navrat tcty k femeslu a praci a navrat distojnosti prezidentskému uradu,
ktera se podle Kulhdnka vytratila se Zemanovou hrubosti. Kulhanek se snazil cilit na

elektorat Zemana a Hanniga, pfedevSim na pracovniky z fabrik a venkov, které i tento

kandidat objizd¢l.

Vizualn¢ je Kulhdnkova kampan ladéna podobné jako u ostatnich do barev ¢eské
trikolory s barevnou fotografii s rozostfenym pozadim. Ve svych sloganech pracuje se
slovem ,,rozhodné*, kterym odpovida na polozenou otazku (viz obrazek €. 21). PouZiti slova
»rozhodné¢ ma dodat kandidatovi na presvédCivosti, ze bude schopen vykonavat trad

prezidenta, kterému nebude chybét rozhodnost.

% Kulhanek ma nutné podpisy. Chce, aby Cesi mohli byt na prezidenta opét hrdi. In: IDNES.cz [onling].
18.10.2017 [cit. 2018-04-20]. Dostupné z: https://volby.idnes.cz/kulhanek-ma-podpisy-pro-kandidaturu-na-
hrad-fef-/prezidentske-volby-2018.aspx?c=A171018_094613 domaci_kop
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Obrazek 21: Vizual kampané Vratislava Kulhanka

_ ‘AJ

Prezident, ktery si vazi |
prace lidi? Rozhodne.

ODA ek kulhaneknahrad.cz

ALIANCE

Vﬂtislav

Zdroj: Facebook Vratislava Kulhanka

Kulhanek byl predev§im aktivni na Facebooku, kam za posledni mésic pied
volbami ptidal celkem 68 piispévkll. Pocet fanouskl se v poslednim tydnu pied volbami
vySplhal na 1663 z ptivodnich 1314 v tydnu od 15. do 22. prosince, coz mizeme vidét
v tabulce. Cisla sledujicich tedy za mésic nijak vyrazné nestoupla. Na Facebook umistoval
Kulhanek ptedevsim zpravy o kampani, odkazy na rozhovory v médiich a odkazy na debaty,

kterych se Kulhanek ucastnil

Tabulka 25: Facebook a Twitter Vratislava Kulhanka

15.-22.12. 23.-29.12. 30.12.-5.1. 6.1.-13.1. Celé
2017 2017 2018 2018 obdobi

Pocet fanouskia FB 1314 1472 1526 1663 349
Pocet sledujicich FB 1445 1577 1686 1833 388
Pocet prispévki FB 12 7 26 23 68
Pocet sledujicich 75 176 261 391 316
Twitter

Pocet pirispévku

Twitter 4 2 10 8 24

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooku a Twitteru kandidata
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Piispévek, ktery na Facebooku vyvolal nejvic reakci, se tyka nizkych plati v Ceské

republice, za které podle Kulhanka mohou i odbory. K problematice témat nizkych platd,

k femeslu a k podnikani se Kulhanek vyjadiuje nejéastéji.

Obrazek 22: Piispévek z Facebooku Vratislava Kulhanka

Vratislav Kulhanek

Sleden- €
ZA NIZKE PLATY V CR MOHOU | ODBORY

Jednim z mych hiavnich hesel, se kterjm jsem vstoupil do prezideniske
kampang je- Chei wratit dctu praci a fremeslu. Nezvalil jsem ho z
vypocitavosti, ¢i néjakeho jineho kalkulu. Jen jsem namisto na namésti, kam
obwykle politici mifi, jezdil po fabrikach. Tedy na mista, kde jsem proil
vétdinu méhe Zivota. Protode je mi tam fajn a nemam pocit, Ze se nékomu
wnucuji a chytam za rukav kaZdého, kdo jde ndhodou kolem.

Samoziejmé Easto piisla fef na platy. Asi jsem hodné Fediteld, mimochodsm
néktefl z nich jsou mi dlouholeti kamaradi, o jinych jsem zasze slydel slova
uznani, trochu namichl. Rikam totiZ nahlas, $e by nasi lidé zaslouili za svoji
praci mnohem vyEsi platy. ProtoZe pracuji stejné dobie jako ti v Mémecku,
Rakousku nebo ve Francii. A stejné tak dobfe vim, Ze jejich cesti feditele
majitelé firem, obraceji v ruce kaZdou korunu, Spoustu penéz chee uzmout
stat, i kdyZ jim moc nepomaha. museji investavat do vivaje a obnovy strojd,
protofe mysli na budoucnost, ale také poffebuji mit spokojené
zaméstnance.

Umim si predstavit, Ze stat by nemusel byt tak chamtivy. A stejnd vim, Ze
pokud je viastnikem zahraniéni firma, méla by si rozmyslet, jestli chee cely
zisk odvézt domd, anebo riskovat #e se o ni zafne vefeiné fikat. 22 je
lakoing a vyuZiva Cechd k dobré praci za nevalnou mzdu. Bojovat s nimi by
podie m& mély zejmeéna odbory. JenomzZe mnozi odborovi predaci umi jen
hrozit stavkou, protoZe viastni kliée od skladu s pisfalkami a fransparenty,
kterou jednou za &as pohrozi odemknout. Chybi jim viak ekonomicky zaklad
pro vyjednavani.

Zdroj: Facebook Vratislava Kulhanka

* Kdo z nich dokaZe byt opravdu rovnocennym partnerem zahrani¢nimu

viastnikovi a na &islech mu dokaZe. Ze vyplacena dividenda akcionarim by
mohla byt niZ3f a rozdil poslouZit ke zvyseni platd? Anebo neustale chodit za
odpovédnymi statnimi Uredniky a argumentovat. kolik z hory administrativy
je zhola zbyteénych a stoji jen penize potfebné v misté. kde vznikly, tedy ve
vyrobnich halach?

Mnozi z nich politikaii a ¢as od ¢asu je néktery z nich odménén i
profesionalni politickou drahou. Ne, tohle neni svét odbort, jaky patfi do
moderni spoleénosti, ale odlesk starjch ¢ash. Stavky uZ svét dopredu
neposunuji. Chytrost a vzdélanost ano. Proto za platy nasich déiniki mohou
odbory udélat daleko vic, neZ feditelé a majitelé. Odborari véetné téch. kiefl
v nich nejsou, by to méli védét.

g To se mi libi () Komentar ¢ Sdilet &

DD 147 Nejstarsi »

Na Twitteru nebyl Kulhanek piili§ aktivni, nicméné pocet sledujicich u jeho uétu

stoupl vyraznéji nez na Facebooku (viz tabulka vyse), a to ze 75 na 391. Za mésic zvefejnil

24 tweetl, které se vétSinou tykaly informaci o kampani. Nejvic reakci si vyslouzil prispévek

z 12. ledna, tedy v den, kdy se oteviely volebni mistnosti, kde vyzyva k jeho volbé a zminuje

se o tom, ze se lidé nemaji bat, aby jejich hlas propadl.

Kulhanek ma 1 vlastni Youtube kanal, na kterém zvetejnil osm videi, z nichz

nejsledovanéj$im je volebni spot se 17 tisici zhlédnutimi. V ném Kulhanek mluvi stejné jako

Vv celé své kampani o pracovnicich ve fabrikach, kteti si zaslouzi vétsi uctu, a o svych
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zkusenostech jako $¢f Skody Auto. V ramci klipu mu také vyjadiuji podporu riizné osobnosti

a je zakoncen vyzvou ,,Rozhodnéte se pro Kulhanka*.
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5. Komparace vyuziti socialnich siti prezidentskymi kandidaty

Obsahem této kapitoly bude komparace piedvolebnich kampani na socialnich sitich
¢tyt kandidatt na prezidenta, ktefi ziskali ve finale nejvétsi redlnou podporu ve volbach, jez

byly analyzovany v ptedchozi kapitole.

Na nésledujicim grafu ¢. 15 je uvedeno, jak se vyvijely volebni preference Ctyt
kandidatt, ktefi dosahli nejlepSich volebnich vysledk spolu s redlnym vysledkem ve
volbach. Mizeme zde pozorovat, Ze prvni Zeman si proti prizkumtim pohorsil, stejné jako
Jiti Drahos, i kdyz jejich volebni preference spolu se skutecnym vysledkem se pohybovaly

V rozmezi péti procent.

Graf 15: Vyvoj volebnich preferenci
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Zdroj dat: Median®, vlastni zpracovéni.
Naopak u Michala Horacka lze vypozorovat sestupnou tendenci jiz od listopadu,
pfi¢emz jeho redlny vysledek byl jesté trochu nizsi, neZ vysledek v poslednim predvolebnim

prazkumu. Oproti tomu v pfipadé Pavla Fischera mizeme pozorovat soustavny rust

9Vyzkum provedeny na reprezentativnim vzorku populace opravnénych voli¢t CR, vykonany spole¢nostmi
Median s.r.o. a Kantar TNS CZ s.r.0. ve &tyfech vinach: listopad (11.-16.11.2017), prosinec (9.-14.12.2017),
leden I (3.-7.1.2018), leden 11 (9.-11.1.2018). IN: Vyzkum pied prezidentskymi volbami: vyvoj listopad 2018
- leden 2018 (4 viny) [online]. In: . Median, Kantar TNS, 2018, 12.1., s. 13 [cit. 2018-01-24]. Dostupné z:
http://www.median.eu/cs/wp-

content/uploads/2018/01/Prezidenti_VLNA4 Prezentace. MEDIAN_TNS VYVOJ.pdf
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preferenci spolu s vysledkem jesté o dvé procenta vyssim, nez byl posledni odhad. Z toho
lze usuzovat, ze Fischerovi se ve finale své predvolebni kampané podatilo zmobilizovat
a presvédCit volice, aby volili jeho. Naopak Horackovi na zavér ubyli voli¢i, coz
pravdépodobné souvisi se vzestupem preferenci Fischera a HilSera, ktery ziskal o 20 tisic
hlast méné nez Horacek a skoncil tak t€sné za nim. To mlize i Souviset s tim, jak se kandidati
stavali voli¢im znaméj$imi, jako je uvedeno na obrazku ¢. 23 nize. Pavla Fischera v lednu
neznalo uz jen 26 % voli¢l, pficemZ jesté v prosinci to bylo 36 %, zatimco Horacka neznalo

jen 11% respondentt, ale stoupl o n&j 1 pocet téch, pro které byl nepfijatelny.

Obrazek 23: Vyvoj postoji k jednotlivym kandidatim v prvnim kole prezidentské volby
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Do prezidentské volby se pfihlasilo nékolik kandidath. Ke kaZdému kandiddtovi, kterého Viam nyni pfeftu, mi prosim feknéte, jaky je Vas vztah k nému. Tedy to, zda
jeho volbu vazné zvafujete, je pro Vas pfijateiny, pfipadné nepfijatelny, nebo toto jste o ném vilbec nesly3al/a.

Zdroj: Median*®

Pokud uvedeme priizkumy vetejného minéni do perspektivy analyzy socidlnich siti
kandidatd, 1ze vypozorovat n¢kolik aspektil. Z tabulky €. 35 je evidentni, ze zisk ve volbach
nezavisi pfimo na poctu fanouski na socialnich sitich, coz je ptipad Michala Horacka. U néj
si velikost fanouskovské zdkladny mizeme vysvétlit tim, Ze s kampani zacal velmi brzy.
V grafu ¢. 16 je pak vidét, jak dynamicky se oproti ostatnim kandidatim vyvijel pocet
sledujicich Pavla Fischera, kterého v poloviné prosince sledovalo pies 11 tisic uzivateld,

zatimco o mésic pozdé&ji to bylo vice nez tfikrat tolik. To do jisté miry vysvétluje, Ze se stal

100 yyzkum pred prezidentskymi volbami: vyvoj listopad 2018 - leden 2018 (4 viny) [online]. In: . Median,
Kantar TNS, 2018, 12.1., s. 13 [cit. 2018-01-24]. Dostupné z: http://www.median.eu/cs/wp-
content/uploads/2018/01/Prezidenti VLNA4 Prezentace MEDIAN_TNS VYVOJ.pdf
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znaméjsim diky své kampani a pro vice lidi a velkou skupinu nerozhodnutych volict se stal
kandidatem, o kterém zacali uvazovat, pro nékteré i alternativou za Horacka nebo Drahose,

u kterého rovnéz vzrostlo procento lidi, pro které se tito dva stali nevolitelnymi.

Graf 16: Srovnani po¢ti fanouskt na Facebooku
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebooki kandidata

Stejné tak Milo§ Zeman m¢l na své strance ,,Milo$ Zeman — Prezident CR* za celé
prezidentské funk¢éni obdobi vytvofenou velkou zakladnu fanouskd, kterda jesté byla
podpoiena strankou ,,Zeman Znovu“ (prvni ¢isla v tabulce) Spolku pratel MiloSe Zemana,
jez za néj v podstaté vedla kampan. Ta sice méla zhruba polovi¢ni pocet fanouskd, jejichz
pocet se za sledovany mésic nijak vyrazné nezmeénil, ale jeji fanousci byli stejné aktivni jako
na jeho prezidentské strance a co se tyCe sdileni, fanouSci byli dokonce aktivnéjsi. To
odpovida cili stranky zmobilizovat voli¢e ptfed volbami a piesvédcCit je, aby Zemana volili,
coz je zfejmé z charakteru pfispévki na strance ,,Zeman Znovu*, vyzyvajicich k i¢asti ve
volbach. V tabulce modie oznacené pole vyjadiuje kategorii ptispévki, na které byl ze strany

fanouskl nejvétsi ohlas, coz jsou u Zemana vyzvy k reakci.
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Tabulka 26: Srovnani prezidentskych kandidatt

Milo$S Zeman Jifi Drahos$ Pavel Fischer Michal Horaéek

:Ic;cs%t BB 1985 547 1369 601 526 694 472 643
Pocet fanousku 45 785+101 774 86 807 36 081 86 215
Pocet prispévka 21+21 90 113 75
Pram. reakci 1113+1767 2 005 1417 2 406
Pramérné sdileno 223+181 197 298 169
Podtlak’ovanl, 0 35 36 5
uznani

Zpravy o 9 37 69 42
kampani

Info o programu 1 13 9 10
Kritika oponenti 4 8 6 8
Vyzvy k reakci 9 5 9 4
Osobni Zivot 0 4 5 6

Vlastni zpracovani, zdroj dat CSU a vlastni vyzkum!%!

Co se tyCe reakci na prispévky, souvislost mezi vysledkem ve volbach
a reaktivnosti fanouskl také nenajdeme (viz graf €. 17). Zajimavé je u Pavla Fischera, Ze
sice disponoval niz§im poctem fanouskti oproti ostatnim kandidatiim, ale pocet fanouskii,
ktery reagoval, byl pomérné vyssi nez u dvou vyse zminénych kandidati: Na Fischerovy
prispévky reagovalo v priméru 3,9 % fanousku stranky, na Horacka 2,8 %, na ,,Zeman

Znovu“ 2,4% a na Drahose 2,3%.

101y/olba prezidenta republiky konané ve dnech 12.01. — 13.01.2018. In: Cesky statisticky iiad [onling].
2018, 22.4.2018 [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: https://www.volby.cz/pls/prez2018/pe2?xjazyk=CZ
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Graf 17: Srovnani praimérného poétu reakci
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z Facebookt kandidata

Kde je mozné najit jistou souvislost s vysledky ve volbach, je pocet sdileni
pfispévki. Z grafu nize je patrné, Ze nejsdilenéjSi piispévky byly ty Pavla Fischera,
disponujici nejméné fanousky. Nejméné sdilené pak byly pifispévky Michala Horacka,
kterého predbchla stranka ,.Zeman Znovu“; DrahoSovy pfispévky pak byly druhé
nejsdilenéjsi. Z toho je patrné, ze Pavlu Fischerovi se podatilo zmobilizovat fanouskovskou
zékladnu, kterd se nasledné pietavila v zdkladnu voli¢skou, zatimco Horackova podpora
spiSe stagnovala. V pfipad¢ DrahoSe také podpora vyrazné rostla, ikdyZz nedosahoval
takovych ¢isel na Facebooku jako Pavel Fischer. ,,Zeman Znovu* také v poslednim tydnu
pred volbami vyrazné zmobilizoval volice, ktefi ptispévky zacali sdilet hojnéji nez ty

Horackovy.
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Graf 18: Srovnani primérnych poc¢ta sdileni piispévki z Facebooku
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Zdroj: Vlastni sbér dat

Po analyze kampani na socidlnich sitich téchto kandidati, mizeme fict, ze kampan
MiloSe Zemana byla specifickd a cilila na potencialni volice jinym stylem neZ ostatni
kandidéti, coz mu umoznila jeho pozice lidra jakozto obhdjce prezidentského uradu
S nejveétsimi volebnimi preferencemi. Proto také pouziti socialnich siti bylo cileno smérem
k jeho podporovateliim, které bylo tfeba si udrzet. Zeman dale pusobil skrze komunika¢ni
kanaly, jako byla ucast ve svém televiznim potadu Tyden s prezidentem, navstévy
Vv regionech a v neposledni fad¢ skrze osobu svého mluvéiho. V piipadé prezidenta miizeme
také tvrdit, ze soucasti jeho kampan¢ bylo objizdéni kraji v ramci vykonu ufadu, kde se
setkaval s obCany. Kampaii tedy nevedl jen v obdobi pted volbami, ale béhem celych péti

let: vedl tak permanentni kampan, diky které se udrzoval voli¢e a podporovatele.

DrahosSova kampan byla smési pouziti veSkerych technik a cilila na co nejvétsi
segment obyvatel, tudiz se opirala o velky pocet podporovateld z riznych odvétvi a znamé
osobnosti. Zaroven tak byla pomérné neutralni az nevyrazna, kdy se Draho§ neuchyloval
k napadani ostatnich kandidatd. Jeho socialni sité byly pfevazné informativni (72 ptispévka
Z 90 byly jednosmérné informativni), ndzorovou a programovou rovinu dodédval kandidat

skrze vystoupeni v médiich a v debatach.

Z vedeni profilli v socidlnich médiich Pavla Fischera Ize vyvodit, Ze jim ptisazoval
velkou véhou. Chtél se tak stat ,,druhym Schwarzenbergem®, jezZ se diky masivnimu cileni

na mladé jakoZto nejvétSi uzivatele socidlnich siti a na socidlni média obecné dostal do
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druhého kola. Vzhledem k jeho startovni pozici jakozto neznamého diplomata, ktery do
pfedvolebniho boje vstoupil pomérné pozd€, se mu podafilo ziskat tfeti misto. A to
pravdépodobné i diky masivni mobilizaci nejprve uzivateli na socialnich sitich, pozdéji
i v ulicich, kdy probéhla v méstech ,, Tyrkysova revoluce®. Videa z téchto akci, vyuzita
posléze pro prezentaci na socidlnich sitich, vyvolala pocit, ze kandidat ma masivni podporu,
kterou se 1 pravdépodobné podati pietavit v dobry volebni vysledek. Vzhledem k tomu, ze
Pavel Fischer opravdu socialni média vyuzival nejvice ze vSech kandidatt, coz muZzeme
vydedukovat z frekvence jeho ptispévki na vech ttech zkoumanych médiich, je mozno dojit
k zavéru, ze mu k vysledku tento styl kampan pomohl ziskat volice, a to vyrazn¢ nad ¢isla

ptedpovidana v prizkumech.

Michal Horacek, ktery kampaii stavél na emocich a ptibézich, nakonec nezvladl
zaveér kampang, coz pravdépodobné nebylo vinou socialnich médii, ale spise jeho teatralnim
stylem vystupovani v debatach a vykony ostatnich protikandidati, ktefi mu pravdépodobné
ubrali volice. Rovnéz zévér kampané na socidlnich médiich byl i pfes ndpadité a vysoce
sledované video (nejsledovanéjsi ze vSech videi publikovanymi vSemi kandidaty) sestiithané
z potadu Tyden s prezidentem, nevyvolal az tak rozsahlou reakci jako u ostatnich, jak lze

vidét z grafu ¢. 89.
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Tato prace si kladla za cil zjistit, jak ve svych pfedvolebnich kampanich prezidentsti
kandidati pouzivaji socialni média, a to prostfednictvim analyzy publikovanych pitispévka
a videi na Facebooku, Twitteru a Youtube v obdobi jednoho mésice pied prvnim kolem
kandidaty — Milose Zemana, Jifiho Drahos$e, Pavla Fischera a Michala Horacka, co se poctu
ziskanych hlast tyce. Vyuziti socidlnich siti t€émito kandidaty je nasledné¢ uvedeno do
komparativni perspektivy a hodnoceno, komu socialni média pomohla k nejvétSimu

volebnimu zisku.

Z vysledku zkoumani v této praci mtizeme usoudit, ze socialni média nepochybné
vliv na volebni vysledky maji, a proto také byly pevnou soucasti marketingovych strategii
vSech kandidati. Nicméné pfima umeéra mezi poctem fanouskd a podporou ve volbach
neexistuje, jak ukazal pripad Michala Horacka, ktery i pfes téméf trojnasobny pocet
fanousku zaujal az ¢tvrté misto za Pavlem Fischerem. Zjisténi, které piinesla tato prace, je
také vztah mezi poétem sdileni ptispévkl a vysledkem ve volbach. Ukazalo se, ze pokud
fanouskovska zéakladna byla vice aktivni a sdilela ve vétsi mife ptispévky dal, tito kandidati
poté dosahli lepsich vysledkl ve volbach. Je to predevsim proto, ze tito kandidati nepouzivali
socialni média pouze jako informacni kanal, ale také jako cestu, jak mobilizovat volice, coZ

se povedlo pfedevsim Pavlu Fischerovi.

V prvni ¢asti prace se zabyvam politickym marketingem a nastroji, které byvaji
pouzivany v piedvolebnich kampanich. Zaroven jsou pfedstaveny jednotlive sité, a jak jsou
pouzity politickymi subjekty v pfedvolebnich kampanich. Kratce jsem se také zastavila u
technik vyzkumu vztahu socialnich siti a pfedvolebnich kampani, jak jsou zkoumdany
z politologického hlediska Dalsi Casti je predstaveni kontextu Ceskych prezidentskych
voleb, coZ je spojeno s predstavenim jejich specifik. Cesky prezident nema Ustavou danou
legislativni ulohu, tudiZ se pro kampan stavaji programy kandidati az druhotnym tématem.
Mnohem vic vstupuje do rozhodovani volici kompetence uchazecii o Gfad, jejich zkusenosti
s politikou, nazory a také sympatie. Proto jsou 1 prezidentské kampané odlisné od téch pred

volbami do parlamentu.

99



vvvvvv

kandidatd, doplnénd o predstaveni ostatnich v pofadi. Tato Cast je uvedend popisem
metodologie, ze které v analyze vychdzim. Pfedevsim se jedna o popis kategorii ptispévk,
diky kterym lze identifikovat, k jakému tcelu kandidati sociadlni média vyuzivali, tedy jestli
jejich ptispévky mély prevazné informacni charakter, zda se navic snazily vybizet
K participaci ¢i zda vedly k mobilizaci fanouskovské zakladny. To lze sledovat predevsim

pomoci poctu reakci, které ptispévky vyvolaly, a poctu sdileni prispévka.

V zavérecné kapitole pak porovnavam kampané Ctyt vyse jmenovanych kandidatt
mezi sebou. Vysledkem je, Ze pocet sledujicich a fanousktl na socialnich sitich neodpovida
realné podpote ve volbach, ¢ehoz je ptikladem piedevsim Michal Horacek, ktery se i pres
vysoky pocet fanouskl umistil na ¢tvrtém misté. Co ovSem pomérné odpovida, je pocet
sdileni, tedy projev mobilizace fanouskut, ktery byl nejvyssi u ptispévki Pavla Fischera,
ktery na socialni média pti své kampani spoléhal nejvice ze vsech kandidatt. Diikkazem jsou
jeho profily, které jsou vedené profesionalné ve stejném grafickém stylu a které ke konci
vyvolaly ohlas jak online (nejvyssi primérny pocet sdileni), tak v realité (masivni akce na
jeho podporu), jez mu nakonec zajistily tfeti misto pfed Horackem, ktery v zavéru kampané

nezvladl na socialnich sitich zmobilizovat své fanousky.

Co se tyce Jitiho DrahoSe, jeho sit¢ byly vyuzivany ptfedevSim pro informovani
voli¢l a plsobily pomérné neutralni. Jeho styl se lisil predevS§im v tom, Zze se pro jeho
kandidaturu vyjadfilo nejvice osobnosti, pfi¢emz videa vyjadfujici mu podporu patiily
Kk tém, co vyvolaly nejvice ohlasi. Milo§ Zeman, ktery nakonec vyhral prvni i druhé kolo
voleb a obhajil tak prezidentsky tifad, socialni média ke své kampani oficidln€ nepouzival,
ale na volice ptisobil prostfednictvim profilu Zeman Znovu, ktery za né€j predvolebni kampan
vedl. V poslednim tydnu se této strance podafilo zmobilizovat fanousky a prostiednictvim
vyzev ke sdileni se ptispévky z této stranky $itily dal. Z toho mizeme usoudit, Ze Zeman se
na socidlni média neorientoval tolik jako ostatni kandidati a zlstal na pozadi jeho

fanouSkovskych stranek a komunity, ktera sdruzovala a mobilizovala jeho podporovatele.

Na zavér muzeme fict, Ze socidlni média bezpochyby mohou pomoci
prezidentskym kandidatim dosahnout lepSiho volebniho vysledku, a to pfedevsim diky své
informacéni funkci. To vyuZzil pfedevS§im Pavel Fischer, ktery diky socidlnim médiim
minimalizoval svoji hlavni nevyhodu, a to neznamost mezi Sirokymi vrstvami obyvatelstva.

Neni ovSem pravidlem, Ze kandidati s velkou zékladnou fanouskli mohou dosédhnout
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vysokého volebniho vysledku. Na socidlnich sitich piisobi rovnéz velké mnozstvi
neoficidlnich fanouskovskych skupin, které mohou mit vliv na vysledky voleb, coz by mohl
byt ptipad MiloSe Zemana. To je ale otazka dalSiho vyzkumu, ktery by mohl pfinést dalsi
faktory objastiujici vztahy mezi podporou na socidlnich sitich a skutecnymi vysledky ve

volbach.
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