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Uvod

Pfedvolebni kampané v Ceské republice jsou neodmyslitelnou sougasti kazdych
voleb, at uz se jedna o volby do obecniho zastupitelstva ¢i napfiklad o volby
do Senatu. Jedny volby ovSem spoleCnosti rezonuji vice nez ty ostatni - volby
do Poslanecké snémovny. Neni tedy divu, ze i kampané v ramci téchto voleb jsou
siln&jsi, viditeln&jsi a disponuji silnym vlivem na budouci vyvoj Ceské republiky. Volby
do Poslanecké snémovny v roce 2021 vyhrala koalice SPOLU se ziskem 27,79 %
a 71 mandatd. Koalice Pirati+STAN se ve volbach umistila na tretim misté,
za tehdejsim vladnim hnutim ANO, a to se ziskem 15,62 % a 37 mandatu. Obé koalice

tak spole¢né prekonaly vétSinovou hranici a dosahly 108 mandati (Volby, 2021).

Prfestoze volby pro demokratické koalice dopadly velmi pozitivné, je potreba si fici, ze
kone¢né vysledky na prvnich tfech mistech byly, oproti nékterym pfedvolebnim
prizkumUm prezentovanych v médiich, lehce prekvapivé. Napfiklad model agentury
STEM jesté v zafi 2021 predpovidal drtivé vitézstvi hnuti ANO 2011, ato s 32,4 %.
Naopak mezi obéma koalicemi nevidel model velky procentualni rozdil. Koalici SPOLU
pfipisoval 20 % a koalice Pirati+STAN byla v tésném zavésu o 2 % s celkovym ziskem
18 % (STEM, 2021a). Nicméné na konci zafi 2021 vydala agentura STEM jesté jeden
posledni prizkum. V ném jiz hnuti ANO 2011 nemélo takovou dominanci jako
v pruzkumu predchozim, av$ak stale vitézilo o znaéna procenta. Také zde dochazi
k vétsi procentualni propasti mezi koalicemi. Hnuti ANO 2011 v poslednim prizkumu
agentury STEM ziskalo 27,3 % a misto vitéze voleb (realny volebni vysledek - 27,12 %
a druhé misto), koalice SPOLU ziskala v modelu 21,4 % (realny volebni vysledek
27,78 % a prvni vitézné misto), koalice Pirati+STAN dosahla simulovaného vysledku
17,4 % a tfetiho mista (realny volebni vysledek 15,62 % a treti misto) (STEM, 2021b).

VVyse zminéné rozdily prediktivnich a realnych vysledk( u obou koalic povazuiji
za zajimave a v této praci tak podam ucelenou analyzu jejich pfedvolebnich kampani
z pohledu socialnich siti. Nebot’ pravé socialni sité jsou nastrojem pro strany stéle
pomeérné novym, avSak velmi dynamicky se rozvijejicim. Do budoucna jde o velmi
vyznamnou platformu, ktera bude dostavat ¢im dal vétsi prostor v ramci predvolebnich

i permanentnich kampani. Pro tuto praci jsem zamérné zvolila obé koalice, které byly



jak spoleénym vyzyvatelem tehdejsiho vladniho hnuti ANO, tak vzajemné bojovaly
o pozici silngjsi koalice a tim i o post premiéra a majoritni zastoupeni v potencialni
dvoukoaliéni viadé, o které se v souvislosti s nimi vedly spekulace, jez se po volbach
skuteéné potvrdily. S tim souvisi i “pfekvapivy rust” koalice SPOLU a “pfekvapivy
pokles” koalice Pirati+STAN, jenz vyplyva z dlouhodobych prizkumd0 trhu a koneénych
vysledku. Ve své praci si kladu za cil zanalyzovat a komparovat zasadni proménné
predvolebni kampané obou koalic na socialnich sitich. Vyzkum je zaméren na profily
na socialni siti Instagram a Facebook jednotlivych pfedsedu koaliénich stran a stran
samotnych. Pro kontext a ucelenou pfedstavu na zavér prace pfinasim kontextualni
data tykajici se financovani a po¢tu sledujicich subjektl napfi¢ politickym spektrem.

Ve svém vyzkumu si kladu nasledujici vyzkumné otazky a hypotézy:

Vyzkumna otazka ¢&. 1: Jakou formou a jaka témata nejcastéji koalice prezentovaly na
svych socialnich sitich?

Hypotéza 1. Koalice SPOLU prezentovala castéji své osobnosti neZz koalice
Pirati+STAN.

Hypotéza 2: Koalice investovaly vice financi do pfispévki stranickych socialnich
sitich.

Prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. Obé ¢asti dale délim na kapitoly
a podkapitoly. Prvni kapitola prace se zabyva politickym marketingem z teoretického
pohledu. V prvni podkapitole predstavuji vybrané stézejni marketingové teorie jako je
napfiklad model Jennifer Lees-Marshment. Ve druhé podkapitole se zabyvam
marketingovymi nastroji a preneseni metody marketingového mixu, jez je typicky pro
klasicky marketing, do politického marketingu. Treti podkapitola se vénuje fenoménu
personalizace. Druha ¢ast prace je zalozena na praktickém vyzkumu a komparaci
predvolebni kampané na socidlnich sitich obou koalic, ve vyzkumu jsou zahrnuty
socialni sité Facebook a Instagram. V préci se vénuiji, jak sitim jednotlivych predsedu
stran, tak spoleénym stranickym profilim. Prvni podkapitola je vénovana
instagramovym profilim koalic, kde v nasledujicich tfech podkapitolach prezentuiji
vyzkum témat, formy a grafické a textové upravy. Stejné tak tyto tfi proménné analyzuji

v druhé podkapitole, ktera se v8ak vénuije profillm jednotlivych predsedul. Treti a &tvrta
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podkapitola je vénovana Facebooku, opét samostatnou podkapitolu ziskavaji
stranické subjekty a pfedsedové a kazda z podkapitol je nasledné délena do dalSich
tfi podkapitol, kde jsou samostatné analyzovany vySe zminéné proménne, tedy
témata, forma a graficka a textova uprava. V této Casti prace predstavuji vysledky
vyzkumu prvni otazky: Jakou formou a jaka témata nejCastéji koalice prezentovaly na
svych socialnich sitich? A odpovidam na hypotézu: Koalice SPOLU prezentovala
Castéji své osobnosti nez koalice Pirati+STAN. Pata podkapitola je vénovana
financovani a poctu sledujicich, které dané subjekty ve sledovaném obdobi mély,
nebot pocet sledujicich napomaha vysSsimu organickému dosahu. U financi se
zajimam o celkovy pocet prispévku a jejich primérnou cenu a sleduji, zda subjekty

vice investovaly do svych predsedu ¢&i do koalic.

Teoretickym vyzkumem predvolebnich kampani se v minulosti zabyvalo jiz mnoho
autorl. Zminme napfiklad Jennifer Lees-Marshment, ktera se ve své praci The
product, sales and market-oriented party - How Labour learnt to market the product,
not just the presentation vénuje vyvojem predvolebni kampané britskych Labouristl
a definuje tfi typy stran, které jsou aplikovatelné i mimo britské prostfedi. Ceskym
volebnim kampanim se vénuje napfiklad kniha Pavla Simy a Marcely Kralikové
Volebni kampané 2013, kde podrobné rozebiraji kampané 9 tehdejSich nejvétsich
stran. Volbam z roku 2021 se vénuje kniha Institutu Vaclava Klause Volby 2021
Budou o nééem? Nicméné kniha byla vydana béhem predvolebnich kampani a je
znacné subjektivné zabarvena a nepodava objektivni analyzu vyvoje predvolebnich
kampani v roce 2021 zalozenou na vyzkumech a Cislech. Komparativni vyzkum
predvolebni kampané na socialnich sitich dvou koalic, které byly specialni pro tyto
volby, zatim nikdo neproved|, a proto si autorka klade za cil podat ucelenou

komparativni analyzu tohoto aktualniho tématu.



1 Politicky marketing

Politicky marketing chapeme jako urCitou formu propojeni klasického marketingu
s politikou. Rozdili mezi politickym marketingem a klasickym marketingem, tak jak je
vniman obecnou verejnosti, najdeme hned nékolik. Tim prvnim a zasadnim rozdilem
je typ produktu, ktery se snazime na trhu prodat. Pfeci jen nabizet produkt nebo
politickou stranu Ci osobu, ktera bude v nasledujicim obdobi rozhodovat o nasich
Zivotech je znacna rozdilnost. Jednim z dal$ich podstatnych rozdill je prostfedek
smeny. Zatimco klasicky marketing cili na co nejvétsi prodej a s tim souvisejici
penézni zisky, politicky marketing ma za ukol presvédcit volice, co k nejvyssi volebni
ucasti v prospéch dané strany. Zasadni odliSnosti zde ovSem je objem moznych
transakci, nebot’ voli¢ ma pouze jeden hlas, ktery musi dat té €i oné politické strane,
kdezto u jakéhokoliv jiného vyrobku mulze zvolit vice variant. Dale nesmime
zapomenout, ze vysledek voleb je jednorazovou zalezitosti ur€itého obdobi. Ve zbytku
C¢asu ma politicky marketing za ukol budovat politicky brand, komunikovat urcita
rozhodnuti a situace, které mohou nastat nékdy velmi necekané. Naopak primarnim
ukolem bézného marketingu je neustale zisk (Kotler a Andreasen, 1991). To potvrzuje
napfiklad i Henneberg (2003), ktery tvrdi, ze ukolem politického marketingu neni jen
a pouze ziskavani hlast u voleb, ale celkové dlouhodobé budovani politického

poveédomi, které povede k celospoleCenské spokojenosti.
1. 1 Politické marketingové teorie

Politicky marketing spojuje teorii a praxi. Na jeho definici Ize pohlizet hned z nékolika
uhld, a to v zavislosti na uréitém oboru - pravo, zurnalistika, ekonomie, sociologie
apod. Obecné vSak muzeme fici, Ze jde o proces, ve kterém se snazime podat své
politické hodnoty, strany a osobnosti tak, abychom ve voli€ich probudili pocit
sounalezitosti a uspokojili jejich politické potfeby (Cupalova, 2013; Bradova, 2005).
Kolébkou politického marketingu jsou Spojené staty americké a prvni opravdovou
kampani zalozenou na politickém marketingu, byla roku 1952 prezidentska kampan

Dwighta Davida Eisenhowera.



1.1.1 Model Jennifer Lees-Marshment

Jeji model byl primarné sestaven na zakladé analyzy Labour Party, a to ve tfech
volbach (1983, 1987 a 1997). Na zakladé toho vytvofila a definovala tfi rizné typy
stran - produktové orientovanou stranu, prodejné orientovanou stranu a trzné
orientovanou stranu. Za produktové orientovanou stranu povazuje Lees-Marshment
Labour Party ve volbach v roce 1983. Ve volbach v roce 1987 je definuje jako prodejné
orientovanou stranu. Rok 1997 je pro Labouristy rokem dulezitych zmén v ramci
volebni kampané, kde vyuziva metody a nastroje, jez jsou typické pro

Lees Marshment definovanou trzné orientovanou stranu (Lees-Marshment, 2001).

Produktové orientovana strana = tradi¢ni strana. Jeji volebni kampan, metody
a prostfedky jsou velmi konzervativni a tradi¢ni. Nevyuziva napriklad analyzy,
prizkum trhu, verejného minéni apod. Je velmi konzervativni ve svém postoji
a nechce se prizpUsobit pfipadnym nastalym zménam. Kampan vede tak, aby
presvédcila voliCe o tom, co je a neni spravné a o svych hodnotach, nikoliv naopak.
Produktové orientovana strana se flexibilné nepfizpusobuje nazorlim volic¢t a aktualni
situaci ve spole€nosti. Zkratka drzi svoji nazorovou a postojovou linii. Kombinace
tohoto pfistupu a uspéchu ve volbach ovéem nemuze fungovat nikterak dlouho
a strana pokud chce byt uspésna, bude dfive &i pozdéji nucena nabyt flexibilitu

a nekonvencéni zplUsoby vedeni kampané (Tamtéz).

Jak tedy vypada pfiprava produktové orientované strany? Lees-Marshment ji déli

do nasledujicich fazi:

1. Priprava produktu - neméni se, zUstava stejny do nékolika voleb. Zavisi na
stranické hiarchii. Na této pfipravé zavisi zbytek kampané.
2. Komunikace
3. Samotna volebni kampari
4. Volby
V pripadé uspésného volebniho vysledku pfichazi Lees-Marshment jesté s patou fazi:

5. PInéni volebnich slibd (Tamtéz)

10



Prodejné orientovana strana se snazi voli€m nabidnout to, co povazuje sama
za nejlepsi, nikoliv to co zadaji voli¢i. Na rozdil od produktové orientované strany
pouziva ruznorodé marketingové nastroje, nicméneé je vyuziva pouze k informovani.
Na zakladé nabizeného produktu, ktery ma byt ten nejlepsi, definuje strana svyj
volisky segment, na ktery nasledné cili. Neplati to vSak pro posledni fazi kampané.
Zde muze prodejné orientovana strana cilit i na nerozhodnuté a opoziéni volice.
Objevuji se zde i manipulativni prvky. Cilem strany tohoto typu je “co nejlépe se
prodat”. Faze volebni kampané se mnoho neliSi od produktové orientované strany.
Rozdilem je faze “pruzkum trhu”, ktera u pfedchozi strany chybi. Faze prizkumu trhu
vstupuje do hry jako druhd, a to hned po fazi “pfiprava produktu’. Prodejné

orientovana strana ma tedy 6 fazi (Tamtéz).

Trzné orientovana strana se fidi potfebami trhu. Vyuziva vesSkeré dostupné
marketingové technologie k tomu, aby spravné odhadla situaci na trhu - co jsou
letoSnimi tématy voleb, co trapi voliCe, jaka je nalada ve spoleénosti atd. Na tyto
témata je nasledné potreba adaptovat volebni program, ktery musi ¢astec¢né dodrzet
ideologii strany, ktera zde vsak hraje minoritni roli. Zasadni je komunikace dovnitf,
tedy ke vSsem c¢&lenim strany, ktefi musi byt s programem ztotoznéni. V ramci
segmentové analyzy si definuje jasny okruh a typ voli€l, na ktery bude v nasledné
kampani cilit. Velmi dUlezité je u trzné orientované strany pokracovat v prlzkumech,
anketach a analyzach a sledovat tak neustaly vyvoj na “volicském trhu”. Co se tyCe
jednotlivych fazi kampané, tak ty se zde liSi od dvou predchozich stran. Trzné

orientovana strana prochazi osmi fazemi:

Prizkum trhu - zasadni rozdil od pfedchozich typU stran
Priprava produktu - vychazi z dat

Prizplsobeni produktu - dulezité je souznéni napfi¢ stranou
Implementace

Komunikace

Volebni kampari

Volby

Realizace volebnich slibi - zde se mulze rozchazet praxe a marketingova

© N o O k=

prezentace (Tamtéz)
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Obr. 1: Schéma jednotlivych fazi produktové, prodejni a trzné orientované strany

Faze modelu podle Jennifer
Lees-Marshment

3§

Produktové Prodejné Trzné
arientovana orientovana orientovana
strana strana strana
Priprava Priprava Prizkum

produktu produktu trhu
Komunikace Prlizkum Pfiprava
trhu produktu
Volebnj Komunikace PfizplUsobeni
kampan produktu
O 0 8!
Volby Volebni Implementace
kKampan
Realizace
volebnich Volby Komunikace
slibl
Realizace Volebni
volebnich kampai
slibd
—_—

:

Volby

%

Realizace
volebnich
slibt

\

Zdroj: Lees-Marshment, Jennifer. 2001. “The product, sales and market-oriented party - How Labour
learnt to market the product, not just the presentation.” European Journal of Marketing.
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1.1.2 Model Roberta P. Ormroda

Pouze o trzné orientované strané pojednava model Roberta P. Ormroda, ktery vytvari

koncept pohlizejici na tuto problematiku predevsim z ekonomického sméru. Klasické

politologické pojmy jako napriklad ideologie zde zcela ustupuji do pozadi a na scénu

prichazi pouze soubor metod. Abychom mohli povazovat stranu za trzné orientovanou

z pohledu R. P. Ormroda, musi splfovat nasledujicich osm kritérii:

1.

o A N

Prizkum trhu - mUze byt jak oficialni (externi vyzkum agentury), tak neoficialni
(rozhovor kandidujiciho ¢lena s voli¢em). Zda jde o prizkum externi &i interni,
neni tak dulezité, zasadni roli hraje mnozstvi a obsah ziskanych informaci,
které by mély vést k modifikaci produktu.

RozSifeni prizkumu napfi¢ stranou - navazuje na bod C&islo jedna

Participace clend strany

Jednotna komunikace ¢lend strany smérem ven

Zaméfeni na konecného spotfebitele - krucialni je znalost konecného
spotrebitele, jeho chovani na trhu a predevsim jeho potreb

Analyza konkurence - je tfeba védét, kdo je nase konkurence a naopak kdo
neni jinak reCeno, s kterou stranou nemame podobné zakazniky a neni potreba
na né v kampani zamérovat primarni pozornost. Dllezita otazka je i - “Kdo je
nas potencialni partner?”

Maximalni vyuZiti vnitfnich zdroji - vyuziti znalosti, schopnosti Ci znamosti
¢leny strany

Maximalni vyuZiti externich zdroji - nejen zapojeni aktérl zvenci, ale také
zmapovani a obezretnost nad vSemi okolnimi faktory a aktéry - zamové

skupiny, aktivisti, nadnarodni organizace apod (Ormrod, 2005).
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1.2 Nastroje politického marketingu - Marketingovy mix

Pro dosazeni, co nejuspésnéjsi predvolebni kampané je potfeba pracovat efektivhe
s dostupnymi marketingovy nastroji. Mezi ty patfi mimo jiné segmentace trhu
Ci umisténi kandidata a vytvoreni a implementace strategického planu. Takovou
kampan pak oznacujeme za marketingové orientovanou (Kubacek, 2012). Hlavni roli
zde hraje analyza trhu a vefejného minéni. Diky tomu pak strana mUze jasné definovat
volicsky profil, na ktery chce svou kampani cilit a dle toho stanovit hlavni body
volebniho programu (Tamtéz). Zde se do popfedi dostava jedna z nejznaméjsich teorii
ekonomického marketingu, jez se Cim dal Castéji aplikuje na marketing politicky. Jedna
se o teorii marketingového mixu, nékdy také oznacovaného jako strategii “4P”,
pojmenovanou podle pocatecnich pismen proménnych. (Foret, 2008). Tento princip
zahrnuje 4 stézejni proménnég, které je tfeba sledovat, a to produkt (product), umisténi
(place), cenu (price), propagaci (promotion). (Tamtéz) Nékteré odborné publikace
ovSem hovori také o teorii “5P”, které je prakticky totozna s teorii “4P” s tim rozdilem,
ze zde hovofime o dalSi proménné, kterou jsou lidé (people) - zakaznici i zaméstnanci.
Obe tyto ¢asti ,5. P jsou velmi dulezité, a to pfedev$im na jejich vzajemné vztahové
bazi (JaneCkova, 2001). Ekonomicky marketingovy mix “4P” je mozné uplatnit
i na politickou predvolebni kampan. Je vSak tfeba upravit definovani jednotlivych “P”
tak, aby koncepcné sedéla na problematiku volebnich kampani. Pro jednodussi
orientaci ilustruji pfevod proménnych v nasledujici tabulce, jez se odrazi od knihy

Politicky marketing: uvod do teorie a praxe od Andrzeje Jablonskiho (2006).
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Tab. 1: Interpretace marketingového mixu v ramci politického marketingu

Ekonomicky pojem marketingového Interpretace v ramci politického
mixu marketingu
Produkt (product) e Politické hodnoty, ideje

e Politické strany, jejich
predstavitelé a lidfi

Umisténi (place) / Distribuce e Schopnost zacilit na ob¢ana /
voli€e v ramci volebni kampané

Cena (price) e \Volebni zisk

e ZvySeni povédomi a pozitivni
asociace se stranou, pripadné
jednotlivymi kandidaty

Propagace (promotion) e Propagacni nastroje a techniky v
ramci volebni kampané

e Permanentni kampan

e Osobni brand politikt

Zdroj: JABLONSKI, Andrzej. Politicky marketing: Givod do teorie a praxe.

1.2.1 Produkt

Produktem v ekonomickém slovniku je mysleno prakticky cokoliv, co je mozné
nabidnout na trhu, nelze se tedy omezit na pouze typické produkty jako je zbozi
a sluzby. Za produkt mizeme oznacit také zkusenosti, znalosti, praktické dovednosti
apod (Zapletalova, 2006). Pokud tedy tuto definici aplikujeme na politicky marketing,
muzeme takovyto produkt rozdélit do dvou skupin. Tou prvni jsou produkty abstraktni
povahy - politické postoje, program, ideje ¢i hodnoty. Do druhé kategorie fadime jiz
konkrétni politické strany, hnuti, politické osobnosti a vedeni strany. Obé kategorie se
vzajemné ovliviuji a jsou na sobé zavislé. Politicky program strany se mize zménit
na zakladé okolnich vlivi (ekonomicka situace, mimofadna udalost, nalada
ve spoleénosti apod.) Tato zména muze nasledné ovlivnit zménu politického lidra
¢i dostat do popredi nové stranické osobnosti. Tato zavislost v§ak muze fungovat
i opacné - zmeéna lidra mize strané pfivést nové postoje a hodnoty ¢&i prioritizovat ty,
které doposud staly vpovzdali. S tim je uzce spjaty €as, tedy zivotni cyklus produktu.
Stejné jako u vyrobkl a sluzeb klasické spotfeby, ani u produktu politického
marketingu nepfedpokladame jeho nekoneénou Zivotnost. Zivotni cyklus ma nékolik

fazi. Podle Kotlera (2007) jich je pét, a to faze vyvoje produktu, uvedeni na trh, rist,
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zralost a upadek. Jednotlivé faze a stav produktu na trhu ilustruje nasledujici graf.

Graf 1: Zivotni cyklus produktu - Kotler

Trzby
a zisky

/—\ ” by

Zisky

Faze

vyvoje produktu Uvedeni na trh Rust Zralost Upadek

Ztraty/
investice

Zdroj: Kotler, Philip. Moderni marketing

Pokud hovofime o politickém marketingu, jevi se nam jako nejlépe definovany zivotni
cyklus ten, jenz zacina vyhlasenim dne voleb a konci s tim nasledujicim. Pri pocatku
nového volebniho obdobi a s tim souvisejici predvolebni kampani, je vhodné produkt
inovovat, pfedélat ¢i zcela vyménit. Za fazi vyvoje produktu mizeme v politickém
marketingu povazovat pravé jiz zminénou predvolebni kampan, kde je predstaven
program strany a cile na aktualni volebni obdobi, lidr strany ¢&i jednotlivé osobnosti
strany, které se dostavaji v ramci kampané do popredi. Za uvedeni na trh v politickém
marketingu povazujeme uspesny volebni vysledek, ktery strané dava mandat
k prosazovani svych cili. Nasleduje rUst, kdy strana naplfuje svUj volebni program,
cile a hodnoty. Za fazi zralosti autorka povazuje druhou polovinu volebniho obdobi,
kde jiz strana méla moznost své produkty nalezité uvést do fungujiciho procesu. Zde
nastava upadek a je tfeba zacit premyslet nad novou strategii k vyvoji produktu
do dalSiho zivotniho cyklu. Pokud se strana do Poslanecké snémovny, zastupitelstva
Ci jiného subjektu nedostala, povazujeme takovy vyrobek za neuspésny a automaticky

pfechazi do faze upadku.
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1.2.2 Umisténi / Distribuce

Jde o zpUsob, jak jednotlivé produkty politického marketingu dostat k voli¢i skrz
predvolebni kampan. Politicka strana muze zvolit vice zpUsobl distribuce svych
produktl, a to bud pfimou &i nepfimou cestu (Zapletalova, 2006). Pfimou distribuci si
v bé&Zzném marketingu mlzeme predstavit naprosto jednoduse - vyrobce vyvine svyj
produkt, ktery bez Ucasti jakékoliv treti strany nabidne zakaznikovi k prodeji, muze tak
ucinit skrz svUj e-shop, kamenny obchod nebo tfeba stanek na trzich. Pokud bychom
hovofili o nepfimé distribuci, vstupuje zde minimalné jedna treti strana. To znamena,
ze vyrobce svUj produkt prodava skrz maloobchod, pfipadné maloobchodu muze
pfedchazet velkoobchod. Jak tedy vypada pfima a nepiima distribuce v ramci
politického marketingu? Velmi podobné, pouze s odliSnymi prostfedky. PFfima
distribuce je osloveni volice politickou stranou ¢i kandidatem osobné&, napfiklad formou
rozhovoru, pfedvolebni akci s osobni u€asti politika ¢i jinych kulturnich akci. Typickou
formou muze byt tzv. door-to-door kampan, kde kandidati strany obchazeji potencialni
voli¢e na pfimo. Prestoze se jedna o dllezity aspekt pfedev§im na komunalni drovni,
neni radno tento typ distribuce opomenout i v ramci celostatnich voleb. Druhou formou
- nepfimou distribuci - opét myslime cestu, do které vstupuje minimalné jeden
mezi¢lanek. Casto jde o externi agenturu, kterd ma pomoci zajistit distribuci volebniho
programu k potencidlnim voliéim. Zde jako priklad mizeme napriklad uvést
telemarketingovou kampan, kterou v roce 2013 vyuzil ve své prezidentské kampani
Karel Schwarzenberg. Zde mimo bézZnych telefonistl oslovovali potencialni voli¢e také
znamé osobnosti jako napfiklad Petr Rychly ¢i Anna Polivkova. Marketingovy tym se
zde soustredil pfedevsim na pfimé nabadani k ucasti u voleb, nikoliv na agitaci pro
K. Schwarzenberga (Brychta, 2013).

1.2.3. Cena

Pod pojmem cena si pravdépodobné na prvni dobrou predstavime ten nejbéznéjsi
prostiedek smény v rdmci marketingu vyrobk( a sluzeb, a to penize. Nicméné tato
predstava je velmi omezena. Kotler (2007) definuje cenu nasledovné: ,Cena je suma
penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici sméni
za vyhody viastnictvi nebo uzivani produktu & sluzby.” Rika nam tedy, Ze za cenu
nelze povazovat pouze penize, nybrz také “sumu hodnot’. Co je takovou cenou

v politickém marketingu? Odpovéd na tuto otazku je pomérné jednoducha, pokud
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hovorfime o pfedvolebnim marketingu. Zakladni cenou je zde spolecenska podpora
nebo také voli¢sky hlas. Na rozdil od vsech ostatnich “P” je pravé cena povazovana
za jediny prvek marketingového mixu, ktery prinasi vynos. Zbytek prvkl jsou naklady
(Kotler 2007). Na rozdil od ceny v bézném marketingu, ma kazdy zakaznik (voli€)
pouze jeden jediny hlas a musi tedy veskeré své prostiedky alokovat na jeden jediny

produkt v ramci jedné ¢asove omezené transakce.

1.2.4 Propagace

Propagace neboli komunikace je zakladnim nastrojem v obou typech marketingu. Je
prostiedkem pro predavani zprav a informaci jak o samotné existenci produktu, tak
0 jeho detailech se zaméfenim na vyhody produktu. Zpusob jakym muzeme v ramci
marketingu informace prfedavat, oznacujeme za komunikaéni nastroje. Ty
Kotler (2000) déli nasledovné:

1. Reklama

2. PR

3. Podpora prodeje

4. Direct marketing

5. Osobni prode;
O konkrétnich dil€ich nastrojich politického marketingu v jednotlivych skupinach, jez
nazyvame komunikaénim mixem, hovofi Jabtonski Andrzej (2006). Jeho podani

komunikacniho mixu interpretuje nasledujici tabulka.

Tab. 2: Interpretace komunikaéniho mixu dle A. Jablonskiho

Reklama Televize, webové stranky, socialni sité, billboardy,
plakaty, radio

PR tiskoveé konference, projevy, besedy

Podpora prodeje spolec¢enské akce s Ucasti politikd, reklamni pfedméty
Direct marketing telemarketing, dopisy volicim

Osobni prodej pfimé rozhovory, sjezdy, setkani s politiky, door-to-door

kampan, kontaktni kampan

Zdroj: Autorka dle A. Jabloniski. Politicky marketing: Givod do teorie a praxe. Brno, 2006.
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Mira vyuzitelnosti jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu se li§i v zavislosti
na okolnostech. Mezi ty mlzeme zaradit napfiklad typ voleb (parlamentni, komunaini),

mnozstvi finanénich prostredku strany, typ elektoratu apod.

1.3 Personalizace

Za prvni zminku personalizace mUzeme povazovat Weberovu (1947) “charismatickou
autoritu” jako jeden typ legitimity. Nicméné zacatek personalizace politiky dnesni éry
datujeme az do 60. let minulého stoleti (McAllister, 2005). Definovani pojmu
personalizace je ovSsem velmi ndrocné. Vzhledem k absenci konsensu autor(
zabyvajicich se fenoménem personalizace, existuje velké mnozstvi aplikovatelnych
definic. Obecné vSak hovoiime o politické komunikaci zalozené na jednotlivych

osobnostech strany. Pro nazornou ilustraci uvedme par prikladu:

1) ,V8echno se zdraZuje, nedélate proti tomu nic. Nepohli jste se stavebnim
fizenim, zdrazuje se vse a tohle lidi vidi. Ja jsem pouZil termin BabiSova
drahota a to je ten reéiny problém Ceské republiky,” fekl Fiala. (ECHO24, 2021)

2) ,Zemanova SPO by chtéla jit do voleb s Okamurovci, ten to ale odmita.”

(CTK, 2017)

3) ,Slachtova Prisaha poslala 18 miliont za kampari firmé, ktera sidli v domé
Jejiho mistopfedsedy.“ (Molacek, 2022)

4) ,Kritika opozice: Fialova vlada jde proti trendu. A fika, Ze vakciné nevéri.”

(Nohl & Svihel, 2022)

Jak jsem jiz zminovala vySe, definice personalizace je nejednotnd, proto povazuji
za vhodné v této ¢asti prace alespon nastinit nékolik hlavnich pohledu. Zakladnim
pohledem je definice autorll Kaase (1994) a Karvonena (2010), ti vnimaji tento
fenomén jako dynamicky proces, jehoz pfi¢inou je pokles dulezitosti skupinové moci
(politickych stran) a naopak narlst vyznamnosti individualistl (politicti lidfi). Velkou
oporu pro zpiesnéni definice personalizace naopak hledaji autofi Caprara a Zimbardo

(2004) v priCinach tohoto fenoménu. Za stézejni povazuji predevsim bezproblémovy
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pfistup k informacim, vyssSi vzdélanost obyvatel a celkovou proménu politického

Vv

Promeénu politického prostredi jako faktor zminuje také Manin (1997), a to ve spojeni
s voli¢skou fluktuaci, podle néj se podpora voli€l méni v ¢ase dle konkrétni osoby,

ktera predstavuje onen politicky stret.
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2 Komparativni obsahova analyza predvolebni kampané
na socialnich sitich koalice SPOLU a koalice Pirati+STAN

Zkoumanymi subjekty mé prace je koalice SPOLU, jez je tvorena ze tfi stran - ODS,
TOP 09 a KDU-CSL, dale pouze jako koalice SPOLU a koalice stran Pirati
a Starostové a nezavisli, dale pouze jako Pirati+STAN. Pro zodpovézeni vSech
polozenych vyzkumnych otazek a hypotéz jsem zvolila komparativni obsahovou
analyzu. Ve své praci budu analyzovat socialni sité nejvyraznéjsich predstavitel stran
a také jejich oficialni ucty. Mezi analyzované osobnosti patfi:
1) Za koalici SPOLU
a) Petr Fiala
b) Markéta Pekarova Adamova
¢) Marian Jurecka
2) Zakoalici Pirati+STAN
a) Ivan Barto$
b) Vit Rakusan
Vzhledem ke spoleénym predvolebnim profilim koalice SPOLU budu ve své préci
analyzovat tyto koaliéni profily pod znackou SPOLU. U koalice Pirati+STAN
k zadnému takovému vytvoreni jednotného profilu nedoslo, proto ve své praci budu

data ziskavat z jednotlivych profilt Piratl a jednotlivych profilt Starostl a nezavislych.

Data sbiram z vyse jmenovanych profilll, a to na socialni siti Facebook a Instagram,
nebot se jednd o nejpopulamnéjsi socialni sité mezi politickymi subjekty v Ceské
republice. Zamérné z vyzkumu vyrazuji socialni sit' Twitter, nebot’ ten neumoznuje
politickou placenou propagaci. Facebook a Instagram i svym neomezenym poctem
znakl na prispévek dava politikiim a jejich marketingovym poradcim velkou moznost
kreativity a rozdilného pojeti konceptu. Obé socialni sité, prestoze spole¢né patii pod
skupinu Meta, jsou odliSné a vyzaduji odlisny pristup k tvorbé obsahu. Na socialni siti
Facebook v Ceské republice za rok 2021 mélo vytvofeno Géet 6,5 milionu obyvatel,
coz je zhruba 62 % vsech obyvatel Ceské republiky (CTK, 2021). K bifeznu 2022
celosvétové vyuzivalo Facebook 2,91 miliardy uzivatell. Jde tak o nejvétsi socialni
platformu na svété, nebot ji vyuziva 36,8 % veskeré populace, vezmeme-li ovSem
v potaz, ze pouze 4,6 miliardy lidi ma pristup k internetu, dostaneme se na znatelné

vetsi procento, a to konkrétné na 58,8 % vSech obyvatel s pfistupem k internetu.

21



NejrozsSifenéjsi vékovou skupinou na Facebooku je kategorie 35 - 44 let. Uzivatelé
Facebooku stravi v priméru na socialni siti 33 minut denné (Michelle Martin, 2022).
Instagram je predevsim platforma pro sdileni obrazk(i a videi. V Ceské republice mélo
k fijnu 2021 ucet na Instagramu 2,9 milionu obyvatel, coz je 27,6 %. Jde tak
V/Seobecné se o Instagramu hovofi jako o platformé pro mladé a dokazuje to taky
statistika. Nejvice na Instagram v Cechach aktivné prispivaji pravé lidé ve véku
od 15 do 29 let (CTK, 2021). Sv&tové navétivi Instagram 2,9 miliardy lidi kazdy mésic,
coz z ni €ini sedmou nejnavstévovanéjsSi webovou stranku na svété a Ctvrtou denné
nejpouzivangjsi socialni sit' na svété. Celosvétoveé jsou nejsilngjSim publikem muzi ve
véku 18 - 34 let a hned za nimi nasleduji zeny stejné vékové kategorie
(McLachlan Stacey, 2022). Podrobnéjsi prehled vSech uzivatelt Instagramu ilustruje
nasledujici graf:

Graf €. 2: Rozlozeni publika Instagramu dle véku a pohlavi

PROFILE OF INSTAGRAM’S ADVERTISING AUDIENCE

Zdroj: McLachlan Stacey. 2022. “35 Instagram Stats That Matter to Marketers in 2022.” Hootsuite

Nicméné neni vhodné zapomenout na tzv. generaci Z a generaci X. Pro generaci
Z, tedy vékovou kategorii 16 - 24 let, je Instagram nejvice oblibenou socialni siti,
porazi zde dokonce i TikTok. Toho si byl ziejmé védom i marketingovy tym koalice
SPOLU, ktera pravé na Instagramu méla i zvlastni profil urCeny pro mladé volice. Blize
se nanéj zameéfim ve svém vyzkumu. Pfekvapenim ovSsem muze byt zastoupeni

vvvvvv

publikem na platformé, a to s meziroénim narlstem uzivatell o 63,6 %. Primérna
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denni doba stravena na Instagramu je velmi podobna té na Facebooku, a to konkrétné
30 minut. AZ 90 % uzivatelt uvadi, Zze alespon jednou tydné sleduje na Instagramu
videa. Z toho duvodu se na tuto formu prispévku ve své praci zaméfim
(McLachlan Stacey, 2022).

V mé praci meé zajimaji pfedevsim jednotliva témata, ktera byla na téchto platformach
komunikovana, dale forma predavani informaci a graficka a textova uprava. Celkovy
ramec dodavaji vyzkumu data o financovani a poctu sledujicich. Analyza zacina
prispévky, které byly publikovany v obdobi ode dne vyhlaseni data voleb az do
uzavreni volebnich mistnosti. Prezident Zeman vyhlasil 31. prosince 2020 dny konani
voleb, a to nadny 8. a 9. fijna 2021 (Rozhodnuti prezidenta republiky, 2020). Jedna
se 0 velmi brzky termin vyhlaseni dnl voleb, nebot takovym nejzazsim terminem je
90 dnU pfed konanim voleb. Hlavnim dlvodem pro takové rozhodnuti je nejspise fakt,
Zedle§ 16 odst. 3 zakona &. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky
dnem vyhlasenim voleb startuje volebni kampan, jez je finanéné omezena na ¢astku
90 milion korun (Ministerstvo vnitra, 2020; J. Bumba & Z. Markova, 2021). V praci se
tedy zabyvam pfispévky zvefejnény ve dnech 31. prosince 2020 - 9. fijna 2021,
prestoze k faktické zahajeni kampané ze stran koalic doslo pozdéji. Toto €inim hned
z nékolika davodu. Tim prvnim a jiz zminénym je rozpocet 90 milionu, jenz se zacal
Cerpat prave ode dne vyhlaseni dne voleb. Dale je to vznik koalic. Pfestoze napriklad
koaliéni smlouva SPOLU byla podepsana az v dubnu roku 2021 (KDU-CSL, 2021)
ohlaSeni zaméru spolecné kandidatury nastalo jiz v prosinci 2020 (TOP 09, 2020).
Tomu nasvédCuje i zalozeni spoleénych profill koalice SPOLU. Napriklad na
Instagramu se prvni pfispévek objevuje jiz 18. ledna, ktery spolecny postup potvrzuje
(Instagram SPOLU, 2021). Velmi podobna situace probiha i u koalice Pirati+STAN,
kde koaliéni smlouva vznikd jiz 22. prosince 2020 (Koali¢ni smlouva pro volby do
Poslanecké snémovny konané v roce 2021, 2020). A informace o jejim schvaleni se
napfiklad na Instagramu STANU objevuje 7. ledna 2021 (Instagram STAN, 2021).
| dal$i pfispévky na socialnich sitich jsou dale velmi ¢asto neseny v duchu koalice,

spolec¢ného programu a jednotného postupu.
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2.1 Instagram koalic

Zatimco koalice SPOLU postupovala v ramci brandu velmi jednotné, u koalice
Pirati+STAN méla kazda strana vlastni profily na socialnich sitich. To je tfeba
zohlednit i v ramci vyzkumu. Vysledky koalice SPOLU jsou tedy znazornény v ramci
jednoho grafu, u koalice Pirati+STAN jsem se rozhodla ponechat grafy dva, pro kazdy
profil jeden a zkoumat, zda nastava odlisnost i v ramci zplsobu vyuziti Instagramu
a pokud ano, tak v jaké mife. V ramci Instagramu zkoumam tfi proménné: témata

prispévkuy, jejich formu a grafickou a textovou Upravu.

2.1.1 Témata prispévku
PFispévky na socialnich sitich se vyznacuji predevsim svou rozmanitosti. Témat, ktera

politici a strany na svych uctech diskutuji a sdileji, je nepfeberné mnozstvi. Ve své
praci si definuji zakladni tématické oblasti, jejichz zabér nasledné analyzuji. Témata
pro tuto ¢ast rozfazuji do nasledujicich tématickych bloku:

Prezentace pfedsedy koalice

Prezentace predsedu zbylych koali¢nich stran

Prispévky zamérené na spole¢nou prezentaci predsedU

Dalsi koali¢ni osobnosti

Negativni kampan cilena na tehdejsi viadu

o ok w =

Volebni program a volebni prizkumy

Za prezentaci pfedsedy koalice je mySlena prezentace P. Fialy na Instagramu koalice
SPOLU a prezentace |. Bartose na obou stranickych profilech koalice Pirati+STAN.
Prezentaci jsou mysleny fotografie a videa, které priblizuji osobnost pfedsedy. Jedna
se o pfispévky z volebni kampané, které nejsou zameérfené na program, nicméné
vyobrazuji osobnost predsedy. Nejcastéji se jedna o materidl ze setkani s volici,
momentky z pracovniho prostfedi ¢i osobniho Zivota. Prezentace pfedsedl zbylych
koali¢nich stran je ve stejném duchu, ale zapocitava se pouze v pfipadé, ze jde
o prezentaci predsedld samotnych, bez dalSich politickych osob. Tuto kategorii,
respektive kombinaci predsedlu, pokryva kategorie “Prispévky zamérené
na spole¢nou prezentaci predsed’”. Pfispévky vénujici se dal§im stranickym
koleglm, jejich volebni kampani a pfiblizeni se voliclim, zahrnuje &tvrta kategorie
“DalsSi koali¢ni osobnosti”. Pfirozenou soucasti kazdé predvolebni kampaneé je i cileni

na oponenty jako negativni kampan. Zamérné jsme zvolila negativni kampan cilenou
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na tehdejsi vliadu. A to z toho divodu, Ze obé koalice byly minulé volebni obdobi

v opozici a nékolikrat deklarovanym cilem bylo sestavit novou spoleénou vladu, nabizi

se tak logicky velky marketingovy prostor pro negativni kampan vedouci k nizSimu

volebnimu Uspéchu tehdejsi vlady. Volebni program a volebni prizkumy obsahuji

prispévky zamérené na volebni program, hodnoty a postoje koalic, napfiklad v ramci

rezonovanych témat v dané dobé. Tato kategorie také obsahuje volebni prizkumy

Ci prispévky, jejichz cilem je vyzvat voli€e, aby $li k volbam.

Tab. ¢ 3: Vyvoj rozdéleni témat na Instagramu Pirati dle mésict

Pirati

LED.

UNO.

BRE.

DUB.

KVE.

CRV.

CRN.

SRP.

ZAR.

RIJ.

Celkem:

Prezentace
predsedy koalice

11

16

16

22

102

Prezentace
predsedu zbylych
koalicnich stran

Prispévky
zamérené na
spole¢nou
prezentaci
predsedu

40

Dalsi koali¢ni
osobnosti

29

15

22

23

34

28

15

11

190

Negativni kampan
cilena na tehdejsi
viadu

10

24

27

17

14

10

120

Volebni program a
volebni prizkumy

23

20

38

24

19

25

16

15

31

27

238

Celkem:

75

80

99

82

82

85

43

40

61

44

691

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu strany Pirati na socialni siti Instagram
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Graf ¢. 3: Celkové rozlozeni témat na Instagramu Pirati

Instagram Pirati - celkové rozlozeni témat

Prezentace pfedsedy koalice
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu strany Pirati na socialni siti Instagram
Graf ¢. 4: Mésicni rozlozeni témat na Instagramu Pirata
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu strany Pirati na socialni siti Instagram



Tab. ¢.4: Vyvoj rozdéleni témat na Instagramu STANU dle mésici

STAN LED. |[UNO.| BRE.|DUB.|KVE. |CRV.|CRN.|SRP.|ZAR. | RIJ. [Celkem:
Prezentace predsedy
koalice 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Prezentace predsedt
zbylych koali¢nich stran 2 2 2 2 6 5 3 11 1 4 38
Prispévky zamérené na
spole¢nou prezentaci
predsedi 3 4 1 3 3 4 4 5 6 2 35
DalSi koali¢ni osobnosti 1 0 4 4 5 12 8 4 11 10 59
Negativni kampan cilena
na tehdejSi viadu 0 0 1 0 0 2 1 4 6 4 18
Volebni program a volebni
prizkumy 0 3 2 6 9 15 13 9 20 14 91
Celkem: 6 9 10 15 23 38 29 33 44 35 242

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu strany STAN na socidlni siti Instagram

Graf €. 5: Celkové rozlozeni témat na Instagramu STANU

Instagram STAN - celkové rozlozeni témat
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu strany STAN na socialni siti Instagram
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Graf €. 6: Mésicni rozlozeni témat na Instagramu STANU
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu strany STAN na socialni siti Instagram

Pokud nejdfive porovname vysledky analyzy uvnitf koalice Pirati+STAN vidime prvni
zasadni odliSnost u poctu prispévkl. Zatimco Pirati na svém Instagramu béhem
sledovaného obdobi zveregjnili 691 prispévku, tak u STANU to bylo pouze
242 prispévkl, to znamenad, Ze aktivita u Piratl byla 2,86x vétsi. Ackoliv by se mohlo
zdat, Ze se jedna o narUst v horké fazi kampané, tak je tomu pfesné naopak. Nejvétsi
pocet prispévkd maji Pirati v bfeznu, a to 99 prispévkl, kdezto v zafi jich je 61.
Vyraznym meésicem je potom fijen, kde prfesto ze se jedna pouze o necelych 9 dni,
poCet pfispévkl je 44. Naopak u STANU tuto vzrustajici tendenci vidime.
Pro porovnani s Piraty - v bfeznu STAN zvefejnil 10 pfispévkl a 44 v zafi. V Fijnu
dokonce o jeden prispévek predbéhli Piraty a na Instagramu napocitame rovnou
45 prispévku. Co se tyce témat, tak zasadni rozdilnosti je zde prezentace lidra koalice,
kandidata na premiéra. Zatimco u Piratd se jedna o velmi vyznamnou oblast a osobu
|. BartoSe na stranickém Instagramu prezentovali ve 102 pfipadech, tedy v 14,8 %,
tak u STANU se objevuje pouze jeden prispévek, procentualné tedy velmi
zanedbatelné. STAN naopak vede v prezentaci obou predsedd soucasné, kde
prispévek o I. BartoSovi a V. Rakusanovi dohromady dostava prostor hned v 14,5 %,

coz je velmi srovnatelné se samostatnou prezentaci V. Rakusana na stranickém
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Instagramu (15,7 %). Pirati oba lidry spole¢né prezentovali pouze v 5,8 % pfipadech

a V. Rakusana shodné sdileli také pouze v jednom z pfipadi. U obou stran vidime

shodné prvni dvé mista v Cetnosti témat. Konkrétné se jedna o volebni program, ktery

zaujima pres 34 % prostoru s mirné vétsSim zastoupenim na Instagramu STANU

(37,6 %). Stejné tak se obé strany shodnou na prezentaci dalsi politickych osobnosti,

a to konkrétné vice nez 24 %, tentokrat s pfevahou na profilu Piratl (27,5%). Zasadni

rozdil je zde u negativni kampané, prispévkul, které uréitym zplsobem Utoéi na své

oponenty ¢i tehdejsi vladu s dlrazem na osobu Andreje Babise. U STANU jde

o kategorii, ktera se fadi az na 5. misto a dava pfednost pfedsediim, ale u Piratd tato

oblast obsazuje hned 3. misto, coz je 0 2,6 % vice nez je Cetnost prezentace

|. Bartose.

Tab. ¢ 5: Vyvoj rozdéleni témat na Instagramu SPOLU dle mésicu

SPOLU LED. [UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. |CRN. [ SRP. | ZAR. | RIJ. |Celkem:
Prezentace predsedy
koalice 0 0 0 2 4 3 2 3 3 4 21
Prezentace piedsedu
zbylych koali¢nich
stran 0 0 0 4 5 5 3 4 3 4 28
Prispévky zamérené
na spole¢nou
prezentaci predsed 5 5 5 1 4 4 2 2 7 1 36
DalSi koali¢ni
osobnosti 4 5 3 5 1 0 0 1 0 1 20
Negativni kampan
cilena na tehdejsi
vladu 0 0 0 0 2 1 0 1 2 0 6
Volebni program a
volebni prizkumy 9 6 0 4 6 10 9 6 5 2 57
Celkem: 18 16 8 16 22 23 16 17 20 12 168

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu koalice SPOLU na socialni siti Instagram
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Graf €. 7: Celkové rozlozeni témat na Instagramu SPOLU
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu koalice SPOLU na socialni siti Instagram
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Graf €. 8: Mésicni rozlozeni témat na Instagramu SPOLU

Instagram SPOLU

Leden
Unor
Bfezen
Duben
Kvéten
Cerven

Cervenec

Casovy Udaj v mésicich

Srpen

Zari

Rijen

o
(&3]

10 15 20

Celkovy pocet pFispévki

B Prezentace predsedy
koalice

B Prezentace predsedu
zbylych koalicnich stran

[ Prfispévky zaméfené na
spole€¢nou prezentaci
predsedu

B Dalsi koaliéni osobnosti

B Negativni kampari
cilena na tehdejsi viadu

I Volebni program a
volebni prizkumy

25

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu koalice SPOLU na socialni siti Instagram
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U koalice SPOLU vidime naprosto zasadni postaveni pfedsedu vSech tfi stran, at' uz
jako prezentaci P. Fialy, predsedy koalice a kandidata na premiéra, tak i samostatnou
prezentaci jednotlivych predsedu. Zasadni roli zde hraji také prispévky, kde jsou
predsedové spolec¢né. Dohromady tvori predsedové stran koalice vice nez 50 % vsech
prispévkl na Instagramu, konkrétné jde o 50,6 %. Neni to ovSem posledni kategorie,
ktera by se zajimala osobnostmi koalice. Konkrétné 11,9 % prispévkl je vénovano
dalSim osobnostem strany. Zésadni roli na Instagramu koalice SPOLU ma volebni
program a volebni prizkumy, ty sice tvofi podstatné mensi ¢ast této kategorie, ale
dohromady davaji 33,9 % vsech prispévkl. Nejmensi prostor zde dostava negativni
kampan, a to 3,6 %. UrCity vyvoj vidime i v Case. Zatimco do dubnu pfevazovala
spoleéna prezentace predsedl, od dubna se zvySuje prezentace jednotlivych
predsedl samostatné, a to at uz P. Fialy jakozto kandidata na premiéra, tak
M. Pekarové Adamové i M. Jure¢ky. Velky dlraz na ukor volebniho prostoru pak
dostavaji v fijnu, mésici konani voleb. Od ledna vidime také klesajici tendenci
prispévkl s ostatnimi osobnostmi strany, ktera je v ¢ervnu, ¢ervenci a zafi dokonce

na nule, v srpnu a fijnu dostavaji prostor po jednom pfispévku.

Pokud srovname jednotlivé koalice, tak na prvni pohled vidime velky rozdil v celkovém
poctu pfispévku. Koalice SPOLU celkové zverejnila 168 pfispévku, coz je znatelné
méné nez prumeér obou stran koalice Pirati+STAN, ktery ¢ini 466,5 prispevku. Dale
u koalice SPOLU vidime zasadni duraz na prezentaci politickych osobnosti, a to az
v 62,5 %. U STANU se jedna také o nadpolovicni vétSinu (54,6%), nicméne je to stéle
o vyrazné méneé procent nez u koalice SPOLU. Za to Piratska strana na své osobnosti
cilla jen v 48,1 % pripadl. Vzhledem k velkému narlstu role personalizace
v politickému marketingu, vnimam tento zpUsob rozloZeni pfispévkl v ramci koalice
SPOLU za velice vhodné feSeni. Jistou roli zde hraje také jednotny profil, ktery
umoznuje prezentovat veskeré osobnosti najednou bez ohledu na stranickou
prislusnost. Tuto skute¢nost vidim pravé u profili druné koalice. Ty jsou primarné
stranické a slouzi k propagaci strany a je zcela logické a pochopitelné, ze prezentuji
prfedevSim stranicka témata. To vSak upozaduje obraz koalice, jednotnosti
a skute€nost, ze obé strany jdou do voleb spoleéné a maji jednoho lidra, jednoho
kandidata na premiéra. Jakousi snahu o prezentovani jednotnosti obou stran
prostfednictvim jejich predsedu vidim u STANU (14,5 %), kde sice spole¢né pFispévky

predsedl nedosahuji takovych hodnot jako u koalice SPOLU (21,4 %), nicméné je
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stale markantné vétsi nez u Piratu (5,8%). Pro ndzornou ilustraci a srovnani prikladam

prispévky, které prezentuiji lidry spolecné.

2.1.2 Forma prispévki

Protoze je Instagram platforma zamérena primarné na fotografie a videa, jez mohou

byt doplnéna textem ¢&i hashtagy, rozdéleni prispévkl dle formy je logicky odvozeno

na nasleduijici:

1. Obrazkovy pfispévek

2. Videoprispévek

Tab. 6: Vyvoj rozdéleni forem na Instagramu Pirath dle mésici

Pirati LED. |UNO.|BRE. |DUB.|KVE. |CRV.|CRN.|SRP. | ZAR. | RIJ. | Celkem:
Pocet fotek 72 75 97 78 78] 82 36 26 40 24 608
Pocet videi 3 5 2 4 4 3 7 14| 21 20 83
Celkem: 75 80 99 82 82| 85 43 40 61 44 691

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Pirat na socialni siti Instagram

Graf ¢. 9: Celkové rozlozeni forem na Instagramu Pirata

Celkové rozlozeni formy prispévkl na Instagramu Piratu

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Pirat na socialni siti Instagram

@ Pocet fotek
@ Pocet videi
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Graf ¢. 10: Mésicni rozlozeni forem na Instagramu Pirati
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Pirat na socialni siti Instagram
Tab. 7: Vyvoj rozdéleni forem na Instagramu STANU dle mésicl
Pirati LED. |UNO.|BRE. [DUB. |KVE.|CRV.|CRN.|[SRP. | ZAR. | RIJ. |Celkem:
Pocet fotek 6 9 10 10 22 36 23 26 26 23 191
Pocet videi 0 0 0 5 1 2 6 7 18 12 51
Celkem: 6 9 10 15 23 38 29 33 44 35 242

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu STANU na socidlni siti Instagram
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Graf €. 11: Celkové rozlozeni forem na Instagramu STANU

Celkové rozlozeni formy prispévki na Instagramu STANU

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu STANU na socialni siti Instagram

Graf &. 12: Casové rozlozeni forem na Instagramu STANU
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Z nasledujicich vysledkl vyplyva jasna prevaha pouziti jako formy prispévkl fotka,
ato u STANU v necelych 79 % a Piratl dokonce az v 88 %. V ¢em se obé strany
trochu lisi, je vyuziti videi v jednotlivych mésicich. Zatimco u Piratt vidime pravidelné
vyuzivani sdileni informaci formou videi, u STANU prvni videopfispévek
zaznamenavame az v dubnu. U obou stran vsak vidime s blizicim se terminem voleb,
zvysujici se tendenci vyuziti videa jako formu sdéleni informaci. Nej¢astéji se jedna
o volebni spoty &i videa s tématikou volebniho programu. U STANU muzeme velmi

zfidka zaznamenat také specifickou formu videa, tzv. reels.

Tab. 8: Vyvoj rozdéleni forem na Instagramu SPOLU dle mésicl

SPOLU LED. |UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. | CRN. | SRP. | ZAR. | RIJ. | Celkem:
Pocet fotek 18 16 8 12 21 23 16 17 18 12 161
Pocet videi 0 0 0 4 1 0 0 0 2 0 7
Celkem: 18 16 8 16 22 23 16 17 20 12 168

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu SPOLU na socidlni siti Instagram

Graf €. 13: Celkové rozlozeni forem na Instagramu SPOLU

Celkové rozlozeni formy pfispévku na Instagramu SPOLU

® Pocet fotek
® Pocet videl

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu SPOLU na socialni siti Instagram
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Graf €. 14: Mési¢ni rozlozeni forem na Instagramu SPOLU
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu SPOLU na socialni siti Instagram

U koalice SPOLU vidime jasnou drtivou prevahu fotografické formy pfispévku. Videa
vyuzivala koalice jen ve tfech mésicich, a to konkrétné v dubnu, kvétnu a zafi. Pokud
vezmeme v potaz statistiku sledovani videi, kterou jsem zminovala vySe, oznacila
bych toto rozlozeni formy za nevyuzity potencial. U koalice Pirati+STAN vidime
soustavny narust pocétu videi s blizicim se dne voleb. V poslednich dvou mésicich
dostavaji videa prostor u obou stran této koalice vice nez v jakychkoliv predchozich
meésicich. Porovnejme napfiklad zafi, kde videa vyuzivala i koalice SPOLU. Ta ma
rozlozeni prispévki 90 % ku 10 %, to znamena, Zze 90 % vSech pfispévku tvorily fotky
a pouze 10 % videa. U druhé koalice je tento pomér daleko zajimavéjsi. Fotky jako
formu prispévkd vyuzival STAN v 59,1 % a videa tedy hned v 40,9 %. Pirati jsou
na tom oproti STANU o néco hlre, kazdopadné v porovnani s koalici SPOLU dostavaji
videa velmi vyrazné veétsi ¢ast prostoru - vice nez trojnasobné, konkrétné videa tvori
34,4 % vsech prispévkd. V Fijnu, mésici konani voleb, koalice SPOLU nevydala
na Instagramu ani jedno videa. U koalice Pirati+STAN vidime trend pokracujici ze zafri.
STAN v fijnu preferoval formu fotografickou v 65,7 % a videopfispeévky v 34,3 %, coz
odpovida poméru, ktery vidime u Piratl v zafi. Ti naopak v fijnu dosahli rekordniho

poméru, kdy videa vyuzivali az v 454 % pripadd, tedy skoro v poloviné vsech
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prispévku.
2.1.3 Graficka a textova uprava

U obou koalic vidime jasnou rozdilnost v barvach. Koalice SPOLU se v pozdéjsi ¢asti
kampané vydala cestou kombinace barev jednotlivych stran. Ze zacCatku ovsem

vyuzivala jednoduchou grafiku bilé, modré a Cervené.

Obr. 2 a 3: Srovnani vyvoje barevné grafiky koalice SPOLU - prvni grafika

sPOLU  SPOLU SP’g'i-_U

JDEME DO TOHO

SPOLUVU

2 Y
xucs. ODS

Zdroj: Instagram koalice SPOLU

Obr. 4 a 5: Srovnani vyvoje barevné grafiky koalice SPOLU - pozdéjsi grafika

SPOLU

nezvysime

zadné dane.

déme Cesko
— dohromady

2

Zdroj: Instagram koalice SPOLU
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Zménu barevné kombinace poprvé na Instagramu vidime 14. dubna pravé v pozadi
za M. JureCkou (vizte obrazek vyse). Tuto grafiku v rtzné formé koalice SPOLU
vyuzivala jiz po zbytek kampané. Pokud zrovna grafika neobsahovala logo, byly
pfispévky lazeny do modra, barev ODS a TOP 09 s bilo-zlutym textem, kde Zluta

odkazuje na KDU-CSL.
Obr. 6 a 7: Modro-zluta grafika

SPOLU

SPOLU

osnovime TRabici | MAME SANCI
HAVLOVSKE udrzet Cesko

DIPLOMACIE na Zapadé

Ted jde o viechno!

SPOLU
_

Zdroj: Instagram koalice SPOLU

Dalsim typem grafiky, ktera je hojné na Instagramu SPOLU vyuzivana je grafika opét
lazena do barev loga, nicméné hlavnim prvek jsou zde pfedsedové stran. Rozlozeni
predsedl je vzdy dané, kandidat na premiéra P. Fiala stoji v popfedi s hlavni
mysSlenkou prispévku ve formé textu. Po levé strané z pohledu publika stoji
M. Pekarova Adamova a po strané pravé M. Jurecka. Tento typ pfispévkl evokuje

jednotnost lidrd a jejich stran, zaroven z nich jasné vyplyva lidr koalice.

Obr. 8 a 9: Grafika se v§emi lidry stran

SPOLU

dame Cesko
dohromady

MAME SANCI

odstartovat zménu
Ted' jde o viechno!

VOLEBNI PROGRAM

SPOLU

Zdroj: Instagram koalice SPOLU

38



Na vSech vySe zminénych textovych grafikdch si mizeme povsimnout jednoho
spole¢ného textového prvku, a to slova “SPOLU”. Koalice svlj nazev propojovala
s drtivou vétsinou svych slogant a snazila se jej zakomponovat, co nejvice to bylo
mozné. DalSimi hesly, které se velmi ¢asto na pfispévcich koalice SPOLU objevuije,
jsou: “Ted jde o v8echno!”, “SPOLU dame Cesko dohromady!” & “Mame $anci
odstartovat zménu!” tato hesla méla v ob&anech vzbudit pocit posledni moznosti
“zachranit” Ceskou republiku pfed zadluzovanim & sméfovanim zemé na Vychod.
Koncepci spasitelstvi nalezneme i u dalSich prispévku, které velmi ¢asto mimo slova
SPOLU, obsahuiji jiz pravé zminé&nou “ZMENU”. Ke konceptu zmény se blize vratim
v analyze facebookového profilu koalice SPOLU, nebot’ pravé tam dostala zajimavy

prostor v ramci kontrastu dobra a zla.

Dale nalezneme na profilu koalice pfispévky s lidry, které jsou pojaty jako momentalni
zachyceni situace z tiskovych konferenci, setkani s voli€i, s dalSimi ¢leny jednotlivych
stran ¢i v jinych situacich. Velmi podobné tomu je u dal$ich kandidatu koalice SPOLU.
Ty na Instagramu dostavaji prostor pouze v ramci tzv. momentek. Pro nazornou

ukazku vizte nasleduijici fotografie:

Obr. 10 a 11: Fotografie zachycujici momentalni situace

Zdroj: Instagram koalice SPOLU

Pfejdéme ted ke grafické a textové uprave koalice Pirati+STAN. | u této koalice doslo
k vyvoji spolecné barevné grafiky, prvni zelenozlutou grafiku, ktera se stala pro jejich
kampan stézejni, nalezneme na Instagramu od 25. dubna 2021, a to pouze u videi.

Ve fotografiich se tato barevna kombinace u obou stran objevuje v druhé poloviné
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kvétna. Tuto zelenozlutou kombinaci s Cernym ¢i bilym textem udrzuji obé strany az
do srpna, kde se velmi Casto zaCinaji vyskytovat prispévky s opacnou kombinaci, tedy
cernym pozadim a zlutym az oranzovym textem a postupné se také snizuje
zastoupeni typického zlutozeleného pruhu ¢i oznaceni koalice. Oranzova barva se
také zacina v pfispévcich objevovat Castéji. V zafi dochazi jesté k jedné barevné
kombinaci, a to u prispévkl negativni kampané cilenou na A. BabiSe a jeho blizky
vztah k Viktoru Orbanovi. Zde byla pouzita barva Cervena. U STANU nalezneme
takovyto prispévek jednou, nicméné Pirati pfispévkim o A. Babisovi a V. Orbanovi
vénovali v jeden den hned Ctyfi prispévky. Nabizi se zde otazka, zda je smysluplné ve
stejny den prezentovat na obou stranickych profilech stejné prispévky a zda prave
reSenim této skutecnosti neni ona jednotnost profild. Pro jasnéjsi predstavu nize

uvadim barevné kombinace, které se na profilech objevuiji.

Obr. 12 a 13: Barevna riznorodost grafik

ZIT A PRACOVAT TAM, KDE CHCES.
NENA CESTE DOPRACE.  °

MAM VE STATNI SPRAVE PO TREBA MOJE MAMA - JEZOI DENNE
14 LETECH PRAXE(VS) 30 TISIC DO PRAHY. LISTEK SI SICE PLATI
HRUBEHO, BOHUZEL NA BYDLENI NA DELSI DOBU DOPREDU, CILI TO

V PRAZE TO NENI. ZTRACIM CAS VYDANI NENi KAZDY MESIC
cHCEME, ABY KnLA A PROSTREDKY DOJIZDENIM. A TAM, ALE ZASE ZTRATI DENNE TAK 3 HODINY

KDE JE DOBRE SPOJENI S PRAHOU, NA CESTE DO A Z PRACE

B AV“-A A pﬁIPRAVILA | PIR ATI ] TAKE CENY RYCHLE ROSTOU. ’
NAZIVOTV 21.STOLETI.  [la it Shsoe

ZAGAVATEL | TPRACOVKTEL: PIRATI A STARDSTOVE

Zdroj: Instagram Piratt

40



Obr. 14 a 15: Grafika s oranzovymi a ¢ervenymi prvky

80 % PRIPADU
ZNASILNENI

PROBIHA ZA ZAVRENYMI
DVERMI VE ZNAMEM PROSTREDI

UG ME, JAK ZATOCIT S DEMOKRACII!

Zdroj: Instagram STANU Zdroj: Instagram Piratt

Stejné jako u koalice SPOLU, tak i u jednotlivych profilt koalice Pirati+STAN vidime
na Instagramu velké mnozstvi momentek, které prezentuje predsedy stran i dalSi
stranické osobnosti. Narozdil od koalice SPOLU u Piratl a Starostl nalezneme hned
nékolik pfispévkl, které prezentuiji jejich osobnosti s ¢asti volebniho programu. Stejné
tak na téchto profilech probihal dnes velmi popularni “take over”, ktery je velmi
popularni i u firemnich & zajmovych profilt. Jedna se o to, Ze na pfedem dany ¢asovy
usek, v tomto pfipadé jeden den, nékdo ze stranickych predstavitell a spravuje danou
socialni sit. V pfipadé Instagramu se jedna predevSim o pfidavani tzv. stories, které
jsou Casoveé omezené. Tento trend rozhodné vede k vétsi personalizaci a je skvélé jej
vyuzit prave v politice, je tedy mozna skoda nevyuzitého potencialu, nebot se jednalo
o akci konanou ke konci volebni kampané, pouze v jednotkach provedeni a neucastnil

se ji ani jeden z predsedu stran.
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Obr. 16: Takeover

Zdroj: Instagram Piratt

Na Instagramu Pirat a Starostl nalezneme vice specifickych a modernich forem
komunikace. Zmifme alespon dva pfiklady. Prvnim jsou hlasovaci pfispévky, které
sice diky moznosti vice typu reakci jsou typické pro socialni sit Facebook, nicméné
koalice Pirati se je rozhodli aplikovat i na Instagramu. Nechavaji své publikum vyjadfit
postoj ke stanovené otazce formou liku. Zminme napfiklad otazku tykajici se vysloveni

davéry vlade ¢i ukonéeni spalovani uhli do roku 2023.

Obr. 17: Hlasovaci prispévky

JSTE PROUKONGENI
SPALOVANI UHLI DO ROKU 20337

PIRATI
A STAROSTOVE
[ ] |

‘v:
i
i
§

Zdroj: Instagram Piratt
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Druhym typem a podle mého nazoru velmi povedenym pro mladé voliCe jsou
tzv. memy. Jde o satirickou formu, ktera v tomto pfipadé reaguje na jistou politickou
udalost, o které se pravé mluvi. Koalice tento format vyuzivala predevsim v horké fazi
kampané a cilem byl ¢asto Andrej Babis Ci dezinformace, které se po internetu Sifily.

Jde také o typ pfispévkl s nadprimérnou odezvou ve formé liku.

Obr. 18 a 19: Satirické prispévky
‘ R G ————Y
\ m-gw [-]
400 Milionul
\ vypere do cCista B

KDYZ ZJISTiS, ZE SI1 S SEBOU
VZAL JENOM SLOZKU NA IVANA

/ I
Zdroj: Instagram STANU

U dezinformaci jesté zUstanu, nebot také tvofily obsah této koalice, konkrétné Piratl
respektive vyvraceni téchto dezinformaci. Ty se nejcastéji tykaly migrantd, udajnych

chystanych vyhlasek, které maji omezovat prava seniorim apod.

Obr. 20 a 21: Dezinformace ow Prima

Bydleni vam nezdanime.

A je nam fuk, kolik vas Zije v 3+1,
odrazi Pirati spekulace

» » » ()

Zdroj: Instagram Piratt
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V grafice koalice Pirati+STAN vidime jeden opakujici se prvek, a to postavu muze
a zeny, pfipadné kluka a divky. Ti jsou nejcastéji spojovani s volebnim programem,
hodnotami koalice, ale jsou také soucasti hesla: “Neni nam to ukradeny. PUjdem
k volbam.” Toto heslo je ke konci kampané vyuzivano velmi hojné, a to i ve formé loga.
Stejné tak se jiz od brzkého zacatku kampané objevuje slogan: “Vratme zemi

budoucnost.” a nasledné oznaceni idealniho statu, tzv. “Piratostanu”.

NEJVYSSI CAS
ZAPRACOVATVBOJI
PROTI SEXUALNIMU NASILI

NENI NAM TO

UKRADENY

HNENINAMTOUKRADENY

r
Zdroj: Instagram Pirati K VOLBAM

Celkové u obou koalic vidime uréity vyvoj v grafice, slovnich obratl a hesel, které
graduji s blizicimi se volbami. Zatimco koalice SPOLU sazi na jednotnost at' uz v ramci
koali¢nich predstavitel(, tak i v barvach a pomérné jasné nam ukazuje, kdo by mél byt
dle SPOLU budouci premiér a pro¢. SPOLU celkové sazi na jednoduchost a Cistotu
ve svych grafikach. Casto se odkazuje na slusnost, zapadni hodnoty a havlovskou
diplomacii. Kdybych méla Instagram SPOLU shrnout par pfivlastky, je to urcité pravée
zminéna jednoduchost, Cistota a vzdélanost. Pro bézného nerozhodnutého volice
tento postoj mlze byt také vniman jako urcitd odmeérenost a odtrzeni od bézného
zivota. Nicméné veérim, ze svou cilovou voli¢skou skupinu prave tyto hodnoty a pojeti
oslovily. Vytkla bych malé mnozstvi videi a obohaceni jaké jsme vidéli prave u Piratu.
Koalice SPOLU méla mnoho materialu, které mohla na svém Instagramovém uctu

promovat, zmifme napfiklad volebni spoty, videa z door-to-door kampané, stand up

44



show, podcasty ¢i zachyceni setkani s voli¢i. U Piratt bych naopak vytkla to, co jsem
povazovala u koalice SPOLU za spravné rozhodnuti, a to jednotnost. Vidime velmi
rbznorodou grafiku, pfevazné v rdmci barevnych kombinaci. Budi to ve mné dojem
ur€ité absence koncepce a trochu Siti horkou jehlou. Stejné tak mi chybi jasna
prezentace dvou stran jako koalice, partnerstvi, a ted nemam na mysli program, nybrz
o lidry strany. Chybi mi vétsi propagace kandidata na premiéra, naopak méné
negativni kampané, prestoze velka spousta téchto pfispévku je cilena na mladé voli¢e
a je pojata satiricky, prevazuje nad vétsi personalizaci lidra. Nicméné pokud mame
délat negativni kampan, je to uréité zajimavy a inovativni zplsob. Naopak bych
vyzvedla netradiéni zpUsoby interakce s voli€i, at’ je to jiz zminény takeover, kde
sledujici mohou nahlédnout do soukromi a bézného dne kandidata, tak to jsou
napfiklad oné hlasovaci pfispévky a jiz mnou nékolikrat zminovana videa, ktera davaji
stranam moznost predat vice informaci jinou formou nez pouhou fotografii, ktera
nasledné musi byt doplnéna dlouhym vysvétlujicim textem. Je vidét, ze Pirati+STAN
se pustili do lehce netradic¢ni formy instagramové kampane, ktera méla obsahnout, jak

mladé volice, tak i volice se zkusenostmi.

Koalice SPOLU Sla na problematiku mladého publika na Instagramu opaénou cestou.
Pomérné nové ve vedeni volebnich kampanich na socialnich sitich vsadila
na samostatny profil, ktery mél byt vénovan pravé mladému voli€stvu. Profil nese
nazev SPOLU #jdemevolit. Apeluje pfevazné na mladé voli€e az prvovoli€e, aby
k volebnim urnam dosli, aby nenechali o své budoucnosti rozhodnout jiné. Vidim zde
paralelu se sloganem Piratll a Starostd - “Neni nam to ukradeny. Jdem k volbam.”
Tento profil je od hlavniho uctu koalice SPOLU velmi odlisny. Je plny barev, fotek
zachycujici predstavitele v uvolnénych situacich a tzv. selfies. Objevuji se zde i pro
Instagram typicka videa reels. Mladi SPOLU také vytvofilifiltr, ktery byl volné pfistupny
véem uzivatelim Instagramu, ti jej mohli volné vyuzit a sdilet tak své politické nazory,

postoje a podporu koalici. Pro nazornou ukazku grafiky vizte nize.
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Obr. 25 a 26: Barevné prispévky mladych podporovatelid SPOLU
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postavili kandidati
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Cesko znovu
na nohy

L SUNEE 7

2.2 Instagramy predsedu koalic

Zdroj: Instagram Spolu_jdemevolit

Pro kazdou dobrou predvolebni kampari je v ramci dnesnich politickych trendd nutna
personalizace. Z toho dlvodu vénuji jednu podkapitolu Instagramim predsedu vsech
politickych subjektl obou koalic. V ramci profill jednotlivych osobnosti se zaméfim
na nasledujici témata:

1. Osobni zivot
Prispévky s koali¢nimi kandidaty
Negativni kampan zamérena na oponenty
Volebni program, hodnoty a vyzva k volbé

Politicka sebeprezentace

o o kw0

PFispévky s koaliCnimi partnery

Vétsina kategorii odpovida definovani vyse s tim, ze upfesnim rozdil mezi “koali¢nimi
kandidaty” a “koaliénimi partnery’. Koali¢nimi kandidaty jsou mysleni politici, ktefi
kandiduji v ramci koalice, ale jsou pfislusniky strany daného predsedy. Koali¢nimi
partnery jsou mysleni zbyli pfedsedové a kandidati ostatnich koali¢nich stran. Jsou
zde dvé odchylky, a to negativni kampan, ktera je momentalné zamérena na vsechny
politické oponenty. K tomuto jsem pfistoupila po analyze obsahu pred sbérem dat, kde
jsem zjistila, ze se objevu;ji pfispévky smérované i na dalSi oponenty, nicméné nebylo
natolik velké, aby bylo statisticky zajimavé pro samostatnou kategorii. Uplné& novou
kategorii je zde “Osobni zivot”, ackoliv se jedna o urcity typ sebeprezentace, povazuiji

za zajimaveé z hlediska personalizace tuto kategorii analyzovat zvlast. Zaradim do ni
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prispévky s détmi, partnerem Ci partnerkou, prateli i volnoCasové aktivity.

2.2.1 Témata prispévku

Tab. €. 9: Vyvoj rozdéleni témat na Instagramu Vita Raku$ana dle mésicu

Vit Rakusan

LED.

UNO.

BRE.

DUB.

KVE.

CRV.

CRN.

SRP.

ZAR.

RIJ.

Celkem:

Osobni zivot

0

1

0

2

2

0

0

7

Prispévky s
koali¢nimi
kandidaty

16

Negativni kampan
zamérena na
oponenty

12

Volebni program,
hodnoty a vyzva k
volbé

18

Politicka
sebeprezentace

44

24

11

116

Prispévky s
koali¢nimi
partnery

4

2

0

3

3

10

7

12

14

58

Celkem:

14

12

7

7

13

25

21

58

51

227

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita Raku$ana na socialni siti Instagram

Graf €. 15: Celkové rozlozeni témat na Instagramu Vita Rakusana

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita RakuSana na socidlni siti Instagram
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Graf €. 16: Mési¢ni rozlozeni témat na Instagramu Vita Rakusana
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita Raku$ana na socialni siti Instagram

Tab. €. 10: Vyvoj rozdéleni témat na Instagramu Ilvana Bartose dle mésicu

Negativni kampan
zaméfena na oponenty

B Volebni program,
hodnoty a vyzva k volbé

[ Prispévky s koali¢nimi

Vit Rakusan LED. [ UNO. | BRE. | DUB. [ KVE. | CRV. | CRN. [ SRP. | ZAR. | RIJ. | Celkem:
Osobni zivot 1 1 4 2 4 5 4 6 4 2 33
Prispévky s
koali¢nimi
kandidaty 3 1 1 2 2 2 2 4 7 0 24
Negativni kampan
zamérena na
oponenty 7 6 6 6 5 2 3 6 9 6 56
Volebni program,
hodnoty a vyzva k
volbé 0 2 8 3 1 1 6 7 11 8 47
Politicka
sebeprezentace 9 10 7 10 6 31 26 45 55 21 220
Prispévky s
koali¢nimi
partnery 3 9 1 3 11 14 6 9 16 7 79
Celkem: 23 29 27 26 29 55 47 771 102 44 459

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu lvana BartoSe na socialni siti Instagram
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Graf €. 17: Celkové rozlozeni témat na Instagramu Ivana Bartose

lvan Bartos - celkové rozlozeni témat

56 (12,2%)
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Volebni program, hodnoty a vyzva k
volbé

Politicka sebeprezentace

Prispévky s koaliCnimi partnery

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu lvana BartoSe na socidlni siti Instagram

Graf €. 18: Mési¢ni rozlozeni témat na Instagramu Ilvana Bartose
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu lvana BartoSe na socialni siti Instagram
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Srovnejme opét nejdfive profily pfedsedl koalice Pirati+STAN. Stejné jako vidime
rozdil v Cetnosti prispévku u Piratd a STANU, tak se trend opakuje i u jejich predsedu.
Zatimco na Instagramu |. Bartose béhem sledovaného obdobi zaznamename
459 prispévkl, V. Rakusan jich zvefejnil o bezmala dvakrat méné, a to 227. Na ¢em
vzhledem k tomu, ze jde o profily konkrétnich osobnosti, vede kategorie “Politicka
sebeprezentace”, a to u |. Bartose v 47,9 % a u V. Raku$ana dokonce v 51,1 %.
A protoze jde o predsedy koalic, na druhém misté se nachazi prispévky pravé
s koaliénimi partnery navzajem. U I. BartoSe tvori podil 17,2 %, u predsedy STANU
dokonce 25,6 %. V ¢em se ovSem profily neshodnou jsou dalSi kategorie. Zatimco
I. Bartos$ drzi vinu s Piratskym profilem a velkou roli u néj hraje negativni kampan,
konkrétné v 12,2 %, tak u V. Rakusana je na tfetim misté volebni program. Je ovéem
nutné podotknout, Ze zbylé kategorie nedosahuji velmi velkych procentudlnich rozdild.
U mésiéniho rozdéleni nevidime zasadni odchylky, snad kromé& meésice srpna na
Instagramu predsedy STANU, kde vidime obsahlé pouze tfi kategorie a zasadné

prevazujici politickou sebeprezentaci. Ta se objevuje az u 75,9 % prispévku.

Tab. ¢. 11: Vyvoj rozdéleni témat na Instagramu Petra Fialy dle mésicu

Petr Fiala LED. |UNO. | BRE. [DUB. | KVE. | CRV. |CRN. [ SRP. | ZAR. | RIJ. | Celkem:
Osobni zivot 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0
Prispévky s
koali¢nimi kandidaty 0 0 0 0 0 0 1 0 0 2

Negativni kampan
zamérena na
oponenty 0 0 0 0 0 3 0 5 8 2

Volebni program,
hodnoty a vyzva k

volbé 0 0 0 0 1 1 0 1 5 0

Politicka

sebeprezentace 0 0 0 0 2 18 8 24 28 9

Prispévky s

koali¢nimi partnery 0 0 0 0 3 1 4 2 9 1

Celkem: 0 0 0 0 6 24 13 33 50 14 140

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na socialni siti Instagram
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Graf ¢. 19: Celkové rozlozeni témat na Instagramu Petra Fialy

Petr Fiala - celkové rozlozeni témat

@® Osobni Zivot
@ Prispévky s koaliénimi kandidaty
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@ Piispévky s koalicnimi partnery

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na sociélni siti Instagram

v _rw

Graf ¢. 20: Mésicni rozlozeni témat na Instagramu Petra Fialy
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na socidlni siti Instagram
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Tab. €. 12: Vyvoj rozdéleni témat na Instagramu Markéty Pekarové Adamové dle mésicu

Markéta
Pekarova
Adamova LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. [ CRN. | SRP. | ZAR. | RIJ. | Celkem:

Osobni zivot 1 4 3 0 6 1 2 6 0 1 24
Prispévky s

koali¢nimi

kandidaty 1 0 0 1 3 3 0 2 4 3 17

Negativni kampan
zamérena na
oponenty 0 3 7 10 2 3 0 1 0 0 26

Volebni program,
hodnoty a vyzva k

volbé 0 2 1 3 1 3 1 0 1 2 14
Politicka

sebeprezentace 8 5 10 8 8 6 10 13 24 5 97
Prispévky s

koali¢nimi

partnery 1 0 2 1 4 4 4 5 15 2 38
Celkem: 11 14 23 23 24 20 17 27 44 13 216

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na socialni siti Instagram

Graf €. 21: Celkové rozlozeni témat na Instagramu Markéty Pekarové Adamové

Markéta Pekarova Adamova - celkové rozlozeni témat
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na socialni siti Instagram
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Graf €. 22: Mésiéni rozlozeni témat na Instagramu Markéty Pekarové Adamové
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na sociélni siti Instagram

Tab. €. 13: Vyvoj rozdéleni témat na Instagramu Mariana Jurecky dle mésicu

Marian Jure¢ka | LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. | CRN. | SRP. | ZAR. | RlJ. |Celkem:
Osobni zivot 6 5 6 10 7 8 9 3 4 0 58
Prispévky s

koali¢nimi

kandidaty 0 1 2 6 4 6 0 10 3 0 32
Negativni kampari

zaméfena na

oponenty 20 19 29 25 12 8 6 8 15 4 146
Volebni program,

hodnoty a vyzva k

volbé 6 1 11 15 14 13 20 18 18 9 125
Politicka

sebeprezentace 32 42 36 20 29 65 34 29 31 27 345
Prispévky s

koali€nimi

partnery 5 10 8 8 6 11 7 21 24 4 104
Celkem: 69 78 92 84 721 111 76 89 95 44 810

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure¢ky na socialni siti Instagram
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Graf €. 23: Celkové rozlozeni témat na Instagramu Mariana JureCky

Marian Jurecka - celkové rozlozeni témat

@ Osobni Zivot
@ Prispévky s koaliénimi kandidaty
Negativni kamparn zamérena na oponenty

Volebni program, hodnoty a vyzva k volbé

Politicka sebeprezentace

Prispévky s koalicnimi partnery

146 (18,0%)

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure€ky na socialni siti Instagram

Graf €. 24: Mési¢ni rozlozeni témat na Instagramu Mariana Jurecky
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure¢ky na socialni siti Instagram
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Pred analyzou dat je dulezité upozornit na skute¢nost, Ze P. Fiala si Instagram zalozil
az v kvétnu roku 2021. Prvni pfispévek byl zvefejnén 19. kvétna 2021. Celé mésice,
které tedy byly zarazeny do analyzy, jsou Cerven, Cervenec, srpen a zafi, v€etné Casti
kvétna a fijna. Stejné jako u koalice Pirati+STAN i u koalice SPOLU vede shodné
politicka sebeprezentace. Nejvétsi zastoupeni ma u P. Fialy, a to v 63,6 %. Urcity
meésicni vyvoj vidime v kategorii negativni kampané u M. JurecCky, ktera dostava
nejvétsi prostor na zadatku sledovaného obdobi. Ustfednim tématem kampané je
covid a s nim souvisejici témata. Tato kategorie postupné spise klesa a do popredi se
dostava volebni program a s nim souvisejici. Za bliz§i porovnani urCité stoji jiz
zminovany typ personalizace, ktery pfiblizuje kandidaty volicim podhalenim svého
soukromi, svého osobniho Zivota. Tento zplsob méa za uUkol ukazat lidskou tvar
kandidatl, demonstrovat, ze politici jsou “oby&ejnymi lidmi’. Nejvice osobni Zivot
prezentovala M. Pekarova Adamova, a to v 11,1 %. Druhé misto shodné drzi
M. JureCka a |. Barto$ s 7,2 %. Naopak nejméné svij osobni zivot na Instagram
umistoval P. Fiala ve 1,4 % vSech prispévkl. Pfed nim je zbyvajici V. Rakusan
s 3,1 %.

2.2.2 Forma prispévki

| u jednotlivych pfedsedl stran analyzuji preferovanou formu prispévkl a predevsim
jejich pomeér, jak celkové béhem sledovaného obdobi, tak vyvoj béhem jednotlivych

meésicu.

Tab. ¢. 14: Vyvoj rozdéleni forem na Instagramu Vita Raku$ana dle mésicu

Vit Rakusan LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. | CRN. | SRP. | ZAR. | RlJ. |Celkem:

Pocet fotek 10 9 6 6 13 24 21 53 47 13 202
Pocet videi 4 3 1 1 0 1 0 5 4 6 25
Celkem: 14 12 7 7 13 25 21 58 51 19 227

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita RakuSana na socialni siti Instagram
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Graf €. 25: Celkové rozlozeni forem na Instagramu Vita Rakusana

Vit Rakusan - celkové rozlozeni forem

@ Pocet fotek
@ Pocet videi

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita Raku$ana na socialni siti Instagram

Graf €. 26: Mési¢ni rozlozeni forem na Instagramu Vita Rakusana
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita Raku$ana na socialni siti Instagram



Tab. ¢. 15: Vyvoj rozdéleni forem na Instagramu lvana Bartose dle mésicu

Ivan Barto$ LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. | CRN. | SRP. | ZAR. | RlJ. | Celkem:

Pocet fotek 22 29 26 25 29 54 45 68 92 33 423
Pocet videi 1 0 1 1 0 1 2 9 10 11 36
Celkem: 23 29 27 26 29 55 47 771 102 44 459

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu lvana BartoSe na socialni siti Instagram

Graf €. 27: Celkové rozlozeni forem na Instagramu Ilvana Bartose

Ivan Bartose - celkové rozlozeni forem

@ Pocet fotek
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu lvana BartoSe na socialni siti Instagram

Graf €. 28: Mési¢ni rozlozeni forem na Instagramu lvana Bartose
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Ivana BartoSe na socialni siti Instagram
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Dle predpokladl vidime opét masivni pfevahu fotografické formy prispévkl, a to

92,2 % u |. BartoSe a 89 % u V. Rakusana. Stejné jako u stranického profilu Starost,

tak i u lidra této strany vidime pfevahu videoformy nad koalicnim piratskym partnerem.

A opét vidime stejny trend narlstu poctu videi s blizicim se terminem voleb. To také

plati o fotografiich a narGstu v predvolebnich mésicich. Zde se osobni rekord

predsedl lisi. U |. BartoSe je nejvytizenéjsi zafi s celkovym poétem 102 pfispévku

(92 fotek a 10 videi), tedy 22,2 % vSech pfispévkl, zatimco u V. Rakusana je to srpen

s 58 prispévky (53 fotek a 5 videich), jedna se 0 25,6 % sledovaného obsahu.

Srovname-li nejproduktivnéjsi mésice obou pfedsedu, vidime opét prevazujici pocet

na strané piratského predsedy. Pokud srovname nejvykonnéjSi meésice obou

predsedd, tak konkrétné mél |. Bartos$ 1,8x produktivnéjsi mésic.

Tab. €. 16: Vyvoj rozdéleni forem na Instagramu Petra Fialy dle mésicu

Petr Fiala LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. | CRN. | SRP. | ZAR. | RlJ. |Celkem:
Pocet fotek 0 0 0 0 5 24 13 33 48 12 135
Pocet videi 0 0 0 0 1 0 0 0 2 2
Celkem: 0 0 0 0 6 24 13 33 50 14 140

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na socialni siti Instagram

Graf €. 29: Celkové rozlozeni forem na Instagramu Petra Fialy

Petr Fiala - celkové rozlozeni forem

@ Pocet fotek
@ Pocet videi

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na socialni siti Instagram
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Graf €. 30: Mési¢ni rozlozeni forem na Instagramu Petra Fialy
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na socialni siti Instagram

Tab. €. 17: Vyvoj rozdéleni forem na Instagramu Markéty Pekarové Adamové dle mésicu

Markéta Pekarova
Adamova LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. | CRN. | SRP. | ZAR. | RIJ. [Celkem:

Pocet fotek 9 13 21 22 23 18 17 26 41 12 202
Pocet videi 2 1 2 1 1 2 0 1 3 1 14
Celkem: 11 14 23 23 24 20 17 27 44 13 216

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na socialni siti Instagram
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Graf €. 31: Celkové rozlozeni forem na Instagramu Markéty Pekarové Adamové

Markéta Pekarova Adamova - celkové rozlozeni forem

® Pocet fotek
® Pocet videi

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na socialni siti Instagram

Graf €. 32: Mési¢ni rozlozeni forem na Instagramu Markéty Pekarové Adamové

Instagram Markéta Pekarova Adamova - forma
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na socialni siti Instagram
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Tab. €. 18: Vyvoj rozdéleni forem na Instagramu Mariana Jureéky dle mésict

Marian Jure¢ka | LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. | CRN. | SRP. | ZAR. | RIJ. | Celkem:
Pocet fotek 52 69 70 64 62 87 63 77 74 40 658
Pocet videi 17 9 22 20 10 24 13 12 21 4 152
Celkem: 69 78 92 84 72 111 76 89 95 44 810

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure&ky na socialni siti Instagram

Graf €. 33: Celkové rozlozeni forem na Instagramu Mariana Jureéky

Marian Jurec¢ka - celkové rozlozeni forem

® Pocet fotek
® Pocet videi

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure¢ky na socialni siti Instagram
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Graf €. 34: Mési¢ni rozlozeni forem na Instagramu Mariana Jurecky
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure€ky na socialni siti Instagram

P. Fiala béhem svého obdobi na Instagramu zvefejnil 140 prispévkl, coz v celkovém
kontextu je nejmensi hodnotou, nicméné je potfeba na ni nahlizet z Casové
perspektivy. Pokud spocitame primér prispévkl na mésic, dostaneme se
na zaokrouhlenych 23  pfispévkl  mésicné pfi  poétu 6  mésich.
U M. Pekarové Adamoveé vidime 216 pfispévkl, coz je zaokrouhlené 22 mésicnich
prispévkl. Vidime tedy, Ze profil P. Fialy byl o néco malo aktivnéjsi, a to pfedevsim
v zafi, kde zvefejnil 50 prispévka (35,7 % celkového obsahu). Absolutnim
rekordmanem ze v§ech pfedsedl obou koalic je M. Jurecka se svymi 810 pfispévky
a mésiénim primérem 81 prispévku, tedy 3,5x vice nez napriklad P. Fiala. U P. Fialy
a to pouhych 3,6 %. U koalice SPOLU ovSem vidime i uplné opac¢né misto
v procentualnim i absolutnim poctu videi z obou koalic, konkrétné u M. Jurecky, ktery
video obsah sdilel hned v 18,8 % pfipadl. To je o 7,8 % méné nez ma druhy
V. Rakusan. U M. Jurecky vidime také konzistentnost v pfidavani videi, nejedna se
tak o pouhy obsah tésné pred volbami. Coz povazuji za velmi pozitivni, nebot’ prave
video prispévky jsou pro uzivatele jakymsi zpestfenim obsahu a také predaji I1épe

informace nez dlouhy text jako popisek k fotce. Naopak pocet fotografii mi pfijde,
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i ve srovnani s ostatnimi predsedy, jiz ponékud nadbytecny. Pokud vezmeme vSech
jiz zminénych 810 pfispévkl za 10 mésicl, vychazi pfi pocitani standardniho
30denniho meésice a 9 dni v fijnu (279 dni) na 2,9 pfispévkl za den. TOP znacky
publikuji obsah na svém Instagramu v priméru 4,9x tydné (Hruskova Lucie, 2019).
Tomuto Cislu je nejblize M. Pekarova Adamova s primeérem 5,4 pfispévku tydné, za ni
hned V. Rakusan s 5,7 pfispévky tydné. Naopak u pravé zminéného predsedy lidovcu
se dostavame na 20,3 pfispévkl tydné. V fijnu mluvime dokonce o bezmaéla
5 prispévcich denné. Podobné je na tom predseda Piratd s 459 prispévky a primérem

11,5 prispévkl za tyden ¢ili 2,35x vice nez je doporuéeny primeér.

2.2.3 Graficka a textova uprava

Pfedsedové vyuzivali grafiky koalic a zasadni odchylky zde nenajdeme. Hovofila jsem
o tom, ze nejCastéjSim tématem je sebeprezentace, at' uz politicka ¢i z osobniho
zivota. Ty jsou velmi casto zachyceny prostfednictvim momentek Ci selfies.
Pro politickou sebeprezentaci jsou pouzivany stejné typy fotografii, které jsem jiz
zminovala a ilustrovala vySe, nicméné novou kategorii je pravé “Osobni zivot”.

Pro nazornou ukazku opét pfikladam nékolik prikladu.

Obr. 27: Ukazka prispévka z osobniho zivota Ilvana Bartose

Zdroj: Instagram Ivana Bartose
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Obr. 28: Ukazka prispévkia z osobniho zivota Markéty Pekarové Adamové

Zdroj: Instagram Markéty Pekarové Adamové

Rada bych jesté v této podkapitole pfiblizila duplicitu ¢i velkou podobnost prispévku.
Napfi¢ véemi profily pfedsedl nalezneme spoustu pfispévku, které jsou si velice
podobni a maji stejny cil. Uvedu dva pfiklady. Prvnim jsou jiz zminéné momentky.
Nejcastéji jde o fotografie z predvolebnich akci a setkani. Instagram umoznuje dat
do jednoho pfispévku vice fotografii, které se na zdi objevi v ramci jednoho pfispévku
a uzivatel si je mUze prohlédnout naraz. To by mohlo byt feSeni, které zabrani
nadbytecné frekvenci publikovani velmi podobnych pfispévkl, které mize uzivatel

snadno prehlédnout v domnéni, ze tento prispévek jiz videl.

Obr. 29 a 30: Ukazka duplicitnich fotografii - momentky z predvolebnich setkani

Zdroj: Instagram Vita Raku$ana
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Stejny problém mulze nastat u pfispévkl s citaty, kde je pouzita stejna fotografie
a prispévky jsou publikované v kratkém Casovém horizontu za sebou. Zde je feSeni

naprosto jednoduché, a to prostfidani ilustraénich obrazku.

Obr. 31 a 32: Ukazka duplicitnich fotografii - citatové portréty

»Realné hrozi,
ze nas ANO za
podpory SPD
a komunisti
vyvede jak
7 NATO, tak
z demokratické
Evropy.”

»oPOLU VAm
garantujeme
JES
prozapadni
orientaci
Ceské

republiky.”

‘/"'.
//
L&A

Petr Fiala

Zdroj: Instagram Petra Fialy

Velmi &astymi prispévky vSech predsedd jsou novinové titulky, vystfizky z ¢lanku
¢i dalsich socidlnich sitich, at uz Twitteru ¢i Facebooku. Déale pozvani na ruzné

televizni debaty Ci setkani s volici.

2.3 Facebookové profily koalic

Jak jsem jiz zmifovala, Facebook je nejoblibengjsi socialni platformou v Ceské
republice, vyuzivaji ji 6,5 milionu obyvatel (CTK, 2021). Z toho ddvodu je tfeba se blize
podivat na predvolebni kampan koalic na této platformé. Opét budu zkoumat témata,
ktera byla komunikovana na platformé&, formu sdileni informaci a grafickou upravu.
Zde se budu snazit prezentovat pfedevsim odliSnosti od Instagramu, nebot’ zakladni
parametry jako jsou barvy, slogany ¢i jina graficka uprava byla shodna pro jakoukoliv

komunikaci k verejnosti, a to i napfiklad formou billboardd &i webovych stranek.

2.3.1 Témata prispévku

Stejné jako na Instagramu i na Facebooku jsem po analyze stranickych profilt
definovala nékolik tématickych kategorii. Nicméné se jednalo o velmi podobné

kategorie, a proto jsem se i pro lepSi komparaci s Instagramem rozhodla zachovat
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stejné tématické okruhy jako pfi analyze instagramovych profill. Tudiz facebookovy

profil koalice spolu a facebookové profily stran Piratl a STANU rozfazuii

do nasledujicich tématickych kategorii:

o o kb=

Prezentace pfedsedy koalice

Prezentace predsedu zbylych koali¢nich stran

Prispévky zamérené na spoleé¢nou prezentaci predsed

Dalsi koaliéni osobnosti

Negativni kampan na politické oponenty

Volebni program a volebni prizkumy

Tab. €. 19: Vyvoj rozdéleni témat na Facebooku koalice SPOLU dle mésicu

SPOLU LED. [UNO. [ BRE. | DUB. | KVE. | CRV. |CRN. [ SRP. | ZAR. | RIJ. |Celkem:
Prezentace predsedy
koalice 0 0 0 0 0 0 0 0 4 3 7
Prezentace piedsedu
zbylych koali¢nich
stran 0 0 0 0 0 3 0 1 0 4
Prispévky zamérené
na spole¢nou
prezentaci predsed 0 0 0 0 1 6 6 7 11 1 32
DalSi koali¢ni
osobnosti 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Negativni kampan na
politické oponenty 0 0 0 0 4 17 8 12 11 10 62
Volebni program a
prizkumy 0 0 0 0 0 43 25 29 15 16 128
Celkem: 0 0 0 0 5 69 39 49 41 31 234

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu koalice SPOLU na socialni siti Facebook
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Graf €. 35: Celkové rozlozeni témat na Facebooku koalice SPOLU

Facebook SPOLU - celkové rozlozeni témat
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Negativni kampan na politické oponenty

Volebni program a prizkumy

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu koalice SPOLU na socialni siti Facebook

Graf €. 36: Mésicni rozlozeni témat na Facebooku koalice SPOLU
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu koalice SPOLU na socialni siti Facebook
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Tab. €. 20: Vyvoj rozdéleni témat na Facebooku Pirata dle mésicu

Pirati LED. |UNO. | BRE. |DUB. | KVE. | CRV. |CRN. | SRP. | ZAR. | RIJ. |Celkem:
Prezentace predsedy
koalice 7 4 5 6 10 7 4 7 12 6 68
Prezentace piedsedi
zbylych koali€nich
stran 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 2
Prispévky zamérené
na spole¢nou
prezentaci predsedi 4 5 1 2 4 7 8 6 10 3 50
DalSi koali¢ni
osobnosti 15 6 6 8 13 20 6 10 9 1 94
Negativni kampar na
politické oponenty 9 16 14 19 18 18 11 13 25 15 158
Volebni program a
prizkumy 50 56 79 58 48 48 22 28 65 27 481
Celkem: 85 87| 105 93 93 101 51 64| 122 52 853

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Pirat na socialni siti Facebook

Graf ¢. 37: Celkové rozlozeni témat na Facebooku Pirata

Facebook Piratu - celkové rozlozeni témat
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Pirati na socialni siti Facebook
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Graf €. 38: Mési¢ni rozlozeni témat na Facebooku Piratu
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Piratd na socialni siti Facebook

Tab. €. 21: Vyvoj rozdéleni témat na Facebooku STANU dle mésict

Volebni program a

STAN LED. |UNO. | BRE. [ DUB. | KVE. | CRV.|CRN. | SRP. | ZAR. | RIJ. | Celkem:
Prezentace predsedy
koalice 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3 4
Prezentace piedsed
zbylych koali¢nich
stran 5 5 4 8 7 7 7 7 9 8 67
Prispévky zamérené
na spole¢nou
prezentaci piedsedu 2 1 1 1 1 5 6 16 8 3 44
Dalsi koali¢ni
osobnosti 11 17 14 6 14 15 12 11 21 12 133
Negativni kampafi na
politické oponenty 17 10 12 10 9 11 8 11 20 10 118
Volebni program a
prizkumy 23 36 45 42 50 43 25 30 61 26 381
Celkem: 58 69 76 67 81 81 58 75| 120 62 747

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu STANU na sociélni siti Facebook
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Graf €. 39: Celkové rozlozeni témat na Facebooku STANU

Facebook STANU - celkové rozlozeni témat
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu STANU na socialni siti Facebook

Graf €. 40: Mésicni rozlozeni témat na Facebooku STANU
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu STANU na socialni siti Facebook
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U koalice SPOLU vidime chybégjici data za prvni Ctyfi mésice a velmi nizka Cisla
v kvétnu. Je to z toho dlvodu, Ze koalice svUj facebookovy profil zaloZila az 5. kvétna
2021, priCemz prvni prispévek pridala az 31. kvétna 2021. Doslo tedy, jak vidime
u analyzy instagramovych profild, k velmi rozdilnému pfistupu zaloZeni profilt na obou
socialnich sitich. Nej¢astéjsim tématem, stejné jako u Piratu+STANU, je volebni
program, a to hned v 54,7 %. Druhé misto se také od druhé koalice neliSi. Stejné jako
Pirati+STAN, tak i koalice SPOLU hned po svém volebnim programu vsadila na
negativni kampan. Podrobngjsi odliSnosti negativni kampané proberu blize
v podkapitole o grafické upravé. Nicméneé jiz ted mohu Fici, ze nejcastéjsim terem
této negativni kampané bylo tehdejsi vladni hnuti ANO, jeho ministfi a konkrétné
osoba premiéra A. Babise, a to napfiklad formatem BabiSovy drahoty. Koalice SPOLU
jako treti nejCastéjsi téma prezentovala spoleéné predsedy. Celkové na socialnich
sitich a grafikdch koalice SPOLU vidime velky dlraz na prezentaci pfedsedu
jednotlivych stran jako celku. U Facebooku je tento diraz hned v 13,7 %. Naopak
u koalice Pirati+STAN je treti nejCastéjsi kategorii prezentace dalSich koaliCnich osob.
Koalice na to dokonce méla samostatnou facebookovou stranku s nazvem Co jsme
vlastné zac, kde blize prezentovala jednotlivé kandidaty. U STANU na facebookovém
profilu nalezneme zase napriklad video s nazvem Hodime se k sobé&? Zde se setkava
jeden kandidat za Piraty a jeden za STAN a spole¢né odpovidaji na otazky. Format je
za mé velmi povedeny a konecné koalice ukazuje prvek jednotnosti koalice trochu
vice. Na druhou stranu je Skoda, Ze tento typ videi nenalezneme u Piratl, sdilely je
pouze Starostove a take, ze se objevil jen minimalné. Stejné tak jako video s nazvem
Ocima nejblizSich, kde o jednotlivych kandidatech hovofi jejich rodina ¢i kamaradi,

zkratka ti nejblizSi. SPOLU své dalsi kandidaty na Facebooku moc neprezentovala.

71



2.3.2 Forma prispévki

Informace a myslenky mohou kandidati a strany predavat rlznymi formami. Na rozdil

od Instagramu je Facebook vhodna platforma na vice druhl forem prispévkl a tim

i pro vétsi kreativitu v tvorbé profilu. Jde o kombinaci textu (kratkého ¢&i dlouhého),

videi a obrazkl. Z toho divodu jsem pro Facebook vytvofila pét novych kategorii

forem, které jsem u stranickych profill zkoumala. Jedna se o pfispévek, kde

1. Obsahem je video (dale jen videopfispévek)

2. Obsahem je obrazek doplnény kratkym ¢&i zadnym komentafem (dale jen

obrazkovy prfispévek)

3. Obsahem je pouze Cisty text (dale jen textovy prispévek)

Obsahem je delSi text v rozsahu vice nez péti vét doplnény obrazkem (dale jen

textovy prispévek s ilustraci)

5. Obsahem je odkaz, ktery pfesmeérovava sledujiciho na jinou stranku, napfiklad

rozhovor (dale jen odkazujici pfispévek)

Tab. €. 22: Vyvoj rozdéleni forem na Facebooku SPOLU dle mésicu

SPOLU LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. | CRN. | SRP. | ZAR. | RIJ. | Celkem:

Pocet videoprispévkl 0 0 0 0 0 10 13 17 13 8 61
Pocet obrazkovych

prispévki 0 0 0 0 4 50 22 18 20 19 133
Pocet textovych

prispévki 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pocet odkazujicich

prispévki 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 2
Pocet textovych

prispévka s ilustraci 0 0 0 0 1 9 4 13 7 4 38
Celkem: 0 0 0 0 5 69 39 49 41 31 234

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu SPOLU na socialni siti Facebook
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Graf €. 41: Celkové rozlozeni forem na Facebooku SPOLU

Facebook SPOLU - celkové rozlozeni forem
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@ Pocet textovych prispévkl s ilustraci

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu SPOLU na socidlni siti Facebook

Graf €. 42: Mésicni rozlozeni forem na Facebooku SPOLU

Facebook SPOLU - forma

B Pocet videopfispévku
Leden
. B Pocet obrazkovych
Unor prispévka
Bfezen Pocet textovych
5 piispévkd
S Duben B Pocet odkazujicich
E Kvéten pfispévkd
2z ~ B Pocet textovych
g Cerven pFispévka s ilustraci
f |
> Cervenec
3
,8 Srpen
Zari
Rijen
0 20 40 60 80

Celkovy pocet prispévki

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu SPOLU na socialni siti Facebook



Tab. €. 23: Vyvoj rozdéleni forem na Facebooku Pirat dle mésicu

Pirati LED. [UNO. | BRE. [ DUB. | KVE. | CRV.|CRN. [ SRP. | ZAR. | RIJ. | Celkem:
Pocet videoprispévkl 8 11 7 13 8 13 11 25 45 17 158
Pocet obrazkovych
prispévkil 18 7 3 7 16 10 5 5 28 21 120
Pocet textovych
prispévku 1 0 0 0 0 0 0 1 2 1 5
Pocet odkazujicich
prispévkl 11 8 11 8 3 4 8 6 8 2 69
Pocet textovych
prispévka s ilustraci 47 61 84 65 66 74 27 27 39 11 501
Celkem: 85 87| 105 93 93 101 51 64| 122 52 853

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Pirat na socialni siti Facebook

Graf €. 43: Celkové rozlozeni forem na Facebooku Piratu

Facebook Pirati - celkové rozlozeni forem

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Piratt na socialni siti Facebook
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@ Pocet textovych pfispévku s ilustraci
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Graf ¢. 44: Mésiéni rozlozeni forem na Facebooku Piratu
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Pirati na socialni siti Facebook

Tab. €. 24: Vyvoj rozdéleni forem na Facebooku STANU dle mésicu

I Pocet textovych
pFisp&vku s ilustraci

B Pocet videopfispévku

STAN LED. [UNO. [ BRE. | DUB. | KVE. | CRV. |CRN. | SRP. | ZAR. | RIJ. |Celkem:
Pocet videoprispévkl 20 19 15 21 12 14 12 27 49 25 214
Pocet obrazkovych
prispévki 7 16 7 5 17 21 20 23 40 22 178
Pocet textovych
prispévki 7 6 4 7 3 1 1 2 3 1 35
Pocet odkazujicich
prispévki 8 6 17 11 11 6 6 5 7 0 77
Pocet textovych
prispévka s ilustraci 16 22 33 23 38 39 19 18 21 14 243
Celkem: 58 69 76 67 81 81 58 75 120 62 747

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu STANU na socialni siti Facebook
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Graf €. 45: Celkové rozlozeni forem na Facebooku STANU

Facebook STANU - celkové rozlozeni forem
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu STANU na socialni siti Facebook

Graf €. 46: Mésicni rozlozeni forem na Facebooku STANU
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu STANU na socialni siti Facebook
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Jiz jsem zminovala v podkapitole tykajici se témat, ze koalice SPOLU ma zkracené
pusobeni na Facebooku béhem sledovaného obdobi. Nicméné za toto obdobi koalice
SPOLU pfidala 234 prispévku, coz je 1,8 pfispévkl za den (pocitame Ctyri celé mésice
po 30 dnech, jeden den v kvétnu a 9 dni v fijnu - celkové 130 dni). Jak je na tom
koalice Pirati+STAN s Cetnosti pfispévkl na stranickych profilech? Pirati zverfejnili
853 pfispévkl. Pfi poétu 279 dnd v ramci sledovaného obdobi vychazi bezmala
3 prispévky denné. U STANU je pocet pfispévkl o néco mensi nez u Piratl, presto se
jedna o velky pocet obsahu. Konkrétné Starostové zvefejnili béhem sledovaného
obdobi 747 prispévkl, tedy 2,7 za den. Dle doporu¢eni marketingovych expertl je
nejlepsi zverejnovat jeden, maximalneé dva pfispévky denné a zaroven ne méné nez
tfi prispévky tydné (Das Rushali, 2021). Pokud se podivam na jednotlivé subjekty,
vidime, ze nejblize tomuto Ccislu je koalice SPOLU, nasledné Starostove
a na poslednim misté Pirati. Co se tyCe typu pfispévku. Vidime, ze koalice SPOLU ani
v jednom z pfipadl nevyuzila Cisty text, u Piratd vidime tento typ pfispévkl také velmi
minimalné, pouze v jednotkach pfipadl. STAN tento typ pfispévku e tfi subjektd vyuzil
nejvice, a to v 4,7 %. NejCastéjSi vyuzivanou formou byl obrazkovy pFispévek
s textem, rozdilem byla pouze délka textu. Zatimco koalice SPOLU vsazela
na obrazkovy format s minimem textu v 56,8 %, koalice Pirati+STAN davala pfednost
del$imu textu s ilustraci. U STANU tento format dostal prostor v 32,5 % a u Piratd
hned v 58,7 %. Pokud se podivame na jednotlivé kategorie z druhé strany, tak koalice
SPOLU vyuzivala delSi text s ilustraci v 16,2 %. Za to STAN prezentoval obrazkové
prispévky v 23,8 % a Pirati pouze v 141 %. Velky prostor zde dostavaji
videopfispévky, u vSech subjektl zastupuji druhy nej¢astéjsi format. Nejvétsi podil
maji u Starostl. U téch také jako u jediného subjektu vidime vétsi podil zastoupeni
odkazujicich pFispévkl. Starostové v 4,7 % odkazovali na rozhovory jejich zastupct

na medialnich platformach.

2.3.3 Graficka a textova uprava

Co se tyce grafické a textové uUpravy na Facebooku, vidime velky pranik
s Instagramem. ZUstava stejné barevné provedeni u obou koalic, u Piratl bych
vyzdvihla absenci dalsich barev mimo zeleng, zluté, bilé a Cerné tak, jak jsme si mohli
povSimnout na Instagramu, kde se ke konci kampané objevila napfiklad oranzova

Ci Cervena. Stejné tak na Facebooku nalezneme stejné slogany, které koalice
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provazely celou kampan na vsech kanalech. Presto zde najdeme néco, co
na Instagramu upiné nevyniklo. Napfiklad koalice SPOLU na Facebooku nechala vice
rezonovat, jaké postoje zastavaji a hlavné proti komu stoji a koho musi nahradit,
abychom “SPOLU dali Cesko dohromady’. Vytvofila tak velmi jasnou grafiku, ktera
ilustruje “HROZBU, kterou musime zastavit’ a dava nadsji prostfednictvim “ZMENY,
které mUzeme véfit”. SPOLU velmi Casto vyuziva typ storytellingu, kde dobro musi
zvitézit nad zlem. Na jejich facebookovém profilu najdeme také nékolik typU videi,
které jsou smérovany stejny smérem. Jsou to napfiklad zpravy z budoucnosti, které
hovofi o uréité situaci v Ceské republice, ktera je vykreslena jako katastrofa a vzdy
za ni stoji jeden z potencialnich ministrd ze stran KSCM, SPD & ANO. SPOLU tak
nabizi volitlm jasnou predstavu katastrofického scénare, ktery by dle nich nastal
v pfipadé, ze by vladu sestavily tfi vyse zminéné subjekty. Dale u Fialovy koalice také
nalezneme stand upy, jejichz nékteré dily byly opét konstruovany jako negativni

kampan, zminim napfiklad stand up Nakladak Nikoly Dzokice.

Obr. 33 a 34: Ukazka HROZBY a ZMENY - grafika SPOLU

3 )

Sl o £ R -

které muzete veérit

Zdroj: Facebook koalice SPOLU21

Samostatny prostor dostava negativni kampan zamérena na A. BabiSe, jakozto
premiéra a hlavniho nepfitele, napriklad v ramci Babisovy drahoty. Tento termin pouzil
poprvé P. Fiala v debaté na CNN Prima News. Je jasné, ze Slo o pfedem pfipraveny
tah, nebot’ zahy na to na facebookovych profilech vysla pfipravena grafika, véetné

webové stranky (https:/babisova-drahota.cz/), ktera jiz neni funkéni. Tuto a dalsi typy
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grafiky strany sdilely i na jejich stranickych profilech. Neni tomu jinak i u grafiky, ktera
vyuzila slogan Andreje Babise “Budu se za Vas rvat. Az do roztrhani téla” a satiricky
jej predélala do negativni kampané. Tuto grafiku ovSem bohuzel nalezneme pouze
na stranickych profilech a na Facebooku koalice SPOLU se neobjevuje, prestoze i tato

kampan ma své vlastni webové stranky (azdorozirhanitela.cz) Pro nazornou ilustraci

prikladam nize priklady.

Obr. 35: Babisova drahota Obr. 36: AZ do roztrhani téla - SPOLU

Pamatujete si, jak Andrej Babis sliboval,
Ze bude lip? Tady se muzZete podivat,

o kolik ,lip“ nam ve skuteénosti £
je po pisobeni jeho viady. \I‘15°¥9
C?ﬁ.m:n-t
osth t0 -

BUDU BRANIT
KOMUNISTY

AZ DO ROZTRHANI TELA!

www.azdoroztrhanitela.cz

"SPOLU
ME SANCI

odstartovat zménu

VOLTE
Ted jde o viechno!

~
SPOLU

spolu2l.cz 1 1

Zdroj: Facebook koalice SPOLU21 Zdroj: Facebook ODS

Dale zminme napfiklad dva dalSi video formaty. Prvni jsou videa Dr. Freunda, kde se
hlavni role zhostil Petr Ctvrtnigek &i SPOLU zpravy. To jsou nejvyznamnéjsi rozdily

kampané na Facebooku a Instagramu.

U koalice Piratl+STAN takové zasadni rozdily nevidime. Opét vidime velké mnozstvi
zelenozluté grafiky, ktera prezentuje koaliéni program a hodnoty jako na Instagramu,
které vidime v podkapitole vénované prave této platformé. Zde na zacatku koalice
Slapla trochu vedle a vybér fotek v pozadi neodpovidal svému sdéleni. Tomu odpovida
napriklad grafika, ktera zlstala v paméti nejednomu sledujicimu a kterou nakonec

koalice nahradila. Na ukor  vznikl generator  nahodnych grafik
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(https://donkeydushan.qgithub.io/piratilol/), které nakonec zaplavily socialni sité

a mistami bylo tézké rozeznat, zda se jedna o kampan Ci satiricky prispévek. Koalice
nicmeéné zareagovala na skute¢nost velmi pozitivné a vyuzila pfilezitosti, kterou tato

situace nabidla a pomoci reakce na generator propagovala svUj program.

Obr. 37: Stahnuta grafika PiratG+STANU Obr. 38: Reakce Piratil na generator

MAME DOST NEKONECNYCH PIRATI
KORUPCNICH KAUZ. \ STAROSTOVE
PO VOLBACH S NIMI ZATOCIME. JY

Zdroj: ECHO 24. 2021 Zdroj: Facebook Piratd

Dale zminme napfiklad podcasty Olgy Richterové s nazvem Na Palubé. Podcasty
vedla také zastupky Starostl Véra Kovarova, ktery nesl nazev Fakticka a prakticka
Véry Kovarové. DalSim projektem, ktery Pirati na své siti sdili, jsou Seniofi na palubg,
ktefi maji vénovanou vlastni facebookovou stranku. Velmi zajimavym projektem, ktery
klidné mohl na Facebooku dostat vice prostoru jsou videa s nazvem Politické hejticky,
kde zastupci Piratd ¢etli komentare a nazory na jejich praci a osobu. Facebook koalice
stejné jako Instagram protkavaji prispévky vyvracejici dezinformace. Pod jiz zminény
projekt Seniofi na palubé spada kategorie s nazvem Kosik 1zi, ktery ma na starost tyto

hoaxy vyvracet a cili praveé na seniory, ktefi jsou na tento typ komunikace nachyini.
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Obr. 39: Kampan proti hoaxiim
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Zdroj: Facebook Piratt

2.4 Facebookové profily predsedt

Stejné jako na Instagramu i na Facebooku maji mimo stranické profily svy zastupce
v ramci vlastnich profill pfedsedu. Opét se zaméfim na témata, formu a grafickou

a textovou upravu.

2.4.1 Témata prispévku

Témata zUstavaji rozdélena do stejnych kategorii, jako tomu bylo u Instagramu, nebot’
po analyze profill pfed samotnym sbérem dat jsem nezaznamenala zasadni téma,
které by se pravidelné opakovalo a na Instagramu zastoupeno nebylo. Naopak
nezfidka zaznamenavame totozny obsah, ktery nalezneme publikovany

i na Instagramu.
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Tab. €. 25: Vyvoj rozdéleni témat na Facebooku Petra Fialy dle mésict

Petr Fiala LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. [ CRV. | CRN. | SRP. | ZAR. | RIJ. | Celkem:
Osobni zivot 1 2 1 4 3 6 5 1 1 0 24
Prispévky s
koali¢nimi
kandidaty 3 3 4 4 4 11 14 7 10 4 64
Politicka
sebeprezentace 24 15 35 30 15 36 30 33 29 17 264
Prispévky s
koali¢nimi
partnery 1 3 15 10 8 31 15 7 30 10 130
Negativni kampan
zamérena na
oponenty 8 14 21 21 20 10 3 14 20 7 138
Volebni program,
hodnoty a vyzva k
volbé 30 46 28 40 35 15 30 26 65 23 338
Celkem: 67 83| 104 109 85 109 97 88 155 61 958

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na socialni siti Facebook

Graf €. 47: Celkové rozlozeni témat na Facebooku Petra Fialy

Facebook Petra Fialy - celkové rozlozeni témat
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na socialni siti Facebook

Prisp&vky s koali¢nimi partnery

Negativni kampan zaméfena na oponenty
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Graf €. 48: Mési¢ni rozlozeni témat na Facebooku Petra Fialy
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na socialni siti Facebook

Tab. €. 26: Vyvoj rozdéleni témat na Facebooku Markéty Pekarové Adamové dle mésicu

Markéta Pekarova
Adamova LED. ([UNO.| BRE. | DUB. | KVE. |[CRV.| CRN. |SRP.| ZAR. | RlJ. |Celkem:

Osobni zivot 2 1 1 3 1 0 0 1 0 1 10
Prispévky s koaliénimi
kandidaty 1 0 3 4 5 5 1 3 5 4 31
Politicka sebeprezentace 21 23 30 24 24| 22 19 26 33 13 235
Prispévky s koaliénimi
partnery 1 4 6 2 9 8 11 16 19 9 85
Negativni kampan
zameéfena na oponenty 11 11 24 21 15| 14 6 11 20 16 149
Volebni program,
hodnoty a vyzva k volbé 21 24 26 44 25 36 16 25 281 11 256
Celkem: 57 63 90 98 79| 85 53 82| 105| 54 766

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na socidlni siti Facebook
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Graf €. 49: Celkové rozlozeni témat na Facebooku Markéty Pekarové Adamové

Facebook Markéty Pekarové Adamové - celkové rozlozeni témat
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na socialni siti Facebook

Graf €. 50: Mési¢ni rozlozeni témat na Facebooku Markéty Pekarové Adamové
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na socidlni siti Facebook
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Tab. €. 27: Vyvoj rozdéleni témat na Facebooku Mariana Jurecky dle mésicui

Marian Jurecka | LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. | CRN. | SRP. | ZAR. | RlJ. |Celkem:
Osobni zivot 9 9 7 7 5 10 10 4 7 3 71
Prispévky s

koali¢nimi

kandidaty 7 2 2 7 6 18 9 23 9 2 85
Politicka

sebeprezentace 33 37 40 35 28 46 37 24 34 24 338
Prispévky s

koali¢nimi

partnery 2 9 9 12 10 10 8 22 26 7 115
Negativni kampan

zamérena na

oponenty 15 13 18 12 14 8 7 6 16 6 115
Volebni program,

hodnoty a vyzva k

volbé 38 37 33 36 21 29 27 33 29 8 291
Celkem: 104| 107 109 109 84| 121 98 112 121 50 1015

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure€ky na socialni siti Facebook

Graf €. 51: Celkové rozlozeni témat na Facebooku Mariana Jurec¢ky

Facebook Mariana Jurecky - celkové rozlozeni témat
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure€ky na socialni siti Facebook
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Graf €. 52: Mési¢ni rozlozeni témat na Facebooku Mariana JureCky

Facebook Marian Jurecka
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure€ky na socialni siti Facebook

U vSech tfi predsedl koalice SPOLU vidime pomérné rozlozeni mezi pfispévky
politické sebeprezentace a volebniho programu, myslenek, hodnot a vyzev k volbé
koalice. Vice €i méné se obé kategorie pohybuji okolo 30 %, kde mensi procentualni
pfevahu ma volebni program s vyjimkou M. Jurecky, kde o 4,6 % vede politicka
sebeprezentace. Z pohledu meésicu jde v ramci oné kategorie politické
sebeprezentace taki€éz o pomérné rozdeéleni, stejné jako volebni program opét
s vyjimkou predsedy KDU-CSL, u n&jz dostal volebni program v Fijnu niz$i zastoupeni
nez v mésicich predchozich. Co se tyCe kategorie osobniho zivota, jako urcitého
zpUsobu sebeprezentace vidime velké zastoupeni pouze u jednoho z kandidatu, a to
opét u M. JurecCky, ktery skutecné velmi pravidelné poodhaloval stfipky ze svého
soukromého zivota, at uz se zamérfenim na své koni¢ky nebo napriklad déti.
Podstatnou Cast také tvofi negativni kampan a pfispévky, jejichz soucasti jsou dalsi
kandidati koalice, at jiz z vlastni strany zkoumaného predsedy Ci s jinym koali¢nim
partnerem. Negativni kampan tvofi nejvétsi procento u predsedkyné TOP 09, a to
19,5 %. Pokud srovname pocet prfispévku s kandidati své strany a s koali¢nimi
partnery, vidime, ze u vSech predsedl prevazuje druha kategorie, a to predevsim

v ramci prispévku s predsedy koaliénich stran. Ale napfiklad u M. Pekarové Adamové
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jakozto lidryné prazské kandidatky koalice SPOLU vidime velké mnozstvi pfispévku

s Janou Cernochovou za ODS a Tomem Philippem za KDU-CSL.

Tab. €. 28: Vyvoj rozdéleni témat na Facebooku Vita Rakusana dle mésicu

Vit Rakusan LED. [ UNO. | BRE. |DUB. | KVE. | CRV. | CRN. | SRP. |ZAR. | RlJ. | Celkem:
Osobni zivot 1 0 1 0 0 1 0 2 0 1 6
Prispévky s koaliénimi
kandidaty 5 1 2 1 2 3 6 3 6 2 31
Politicka
sebeprezentace 16 6 16 20 17 14 16 39 18| 10 172
Prispévky s koaliénimi
partnery 3 3 1 3 6 11 9 14| 15 5 70
Negativni kampan
zamérena na
oponenty 9 8 2 3 3 4 1 5 7 3 45
Volebni program,
hodnoty a vyzva k
volbé 7 11 11 7 8 2 12 71 18 2 80
Celkem: 41 29 33 34 36 35 44 70 59| 283 404

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita Raku$ana na socialni siti Facebook

Graf €. 53: Celkové rozlozeni témat na Facebooku Vita Rakusana

Facebook Vita Rakusana - celkové rozlozeni témat
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita Raku$ana na socialni siti Facebook

Negativni kampan zamé&fena na oponenty
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87




Graf €. 54: Mésicni rozlozeni témat na Facebooku Vita Rakusana

Leden
Unor
Brezen
Duben
Kvéten
Cerven

Cervenec

Casovy udaj v mésicich

Srpen

Zari

Rijen

Facebook Vit Rakusan

40

60

Celkovy pocet prispévka

80

B Osobni Zivot

B Prispévky s koaliénimi
kandidaty

Politicka
sebeprezentace

B Prispévky s koaliénimi
partnery

B Negativni kampan
zaméfena na oponenty

@ Volebni program,
hodnoty a vyzva k volbé

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita Raku$ana na socialni siti Facebook

Tab. €. 29: Vyvoj rozdéleni témat na Facebooku Ivana Bartose dle mésicu

Ivan Barto$ LED. | UNO. [BRE.|DUB. | KVE. | CRV. | CRN. |SRP.| ZAR. | RIJ. |Celkem:
Osobni zivot 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 3
Prispévky s
koali¢nimi
kandidaty 1 0 0 0 0 0 1 1 8 0 11
Politicka
sebeprezentace 2 1 0 0 0 0 8 32 41 22 106
Prispévky s
koali¢nimi partnery 0 0 0 0 0 0 3 13 26 6 48
Negativni kampan
zamérena na
oponenty 0 0 0 0 0 0 1 2 7 8 18
Volebni program,
hodnoty a vyzva k
volbé 1 9 1 2 1 0 1 8 19 14 56
Celkem: 4 10 1 2 1 0 14| 57 102 51 242

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu lvana BartoSe na socialni siti Facebook
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Graf ¢. 55: Celkové rozlozeni témat na Facebooku Ilvana Bartose

Facebook Ivana Bartose - celkové rozlozeni témat
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Ivana BartoSe na socialni siti Facebook

Graf ¢. 56: Mésicni rozlozeni témat na Facebooku Ivana Bartose
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu lvana BartoSe na socialni siti Facebook
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U I. BartoSe na prvni pohled vidime velmi prekvapivy a “prazdny” graf. Pfestoze
na Instagramu jej v poctu pfispévkl dokazal predbéhnout pouze M. Jurecka,
na Facebooku patfi k nejmensim pfispévatelim. Pro zajimavost pfispévek, ktery
nalezeneme pred poslednim pfispévek roku 2021 se datuje do roku 2017. To vSe
se projevuje na udrzeni pravidelného brandu osobnosti |. BartoSe skrz Facebook.
Pokud pomineme fadové minimalni az nulové mnozstvi pfispévkl v prvnim pul roce,
vidime prvni vétsi aktivitu v Cervenci. Vidime take, ze se jedna z vétsiny o program,
respektive navrhy a postoje Piratl k tehdejsi situaci v rdmci zakonné Upravy, zminme
napfiklad plan “Za pét dvanact”. Celkovou dominanci ve zbylych &tyfech mésicich je
politicka sebeprezentace, a to az v 43,8 % prispévku. Velmi podobnou situaci vidime
i u V. Raku$ana, kde dosahuje kategorie 42,6 %. Jde o velmi velky procentualni rozdil
oproti koalici SPOLU, u té se politicka sebeprezentace objevuje v rozmezi
27,6 - 33,3 %. Shodné se jedna predevsim o prispévky z navstév kraju, setkavani se
ztraci |. Bartos s V. Rakusanem ve volebnim programu. Ti se v této kategorii pohybuji
okolo 20 %, za to u M. JureCky dosahuje skoro 29 % a u M. Pekarové Adamové
s P. Fialou dokonce presahuje 30% hranici. Opét také vidime pfevahu kategorie
koali¢nich partnerl nad prispévky s koaliénimi kandidaty. Nejcastéji se u koali¢nich
partnert jednalo o vzajemnou spoleé¢nou prezentaci predsedl, u V. Rakusana
dostaval velmi vyraznou miru prostoru Jan Farsky. |. Barto§ ma také nejmensi podil
negativni kampang, V. Rakusan se s negativni kampani dostal na stejnou procentualni
uroven jako M. Jurecka, ktery tento typ kampané vyuzival z pfedsedud koalice SPOLU
nejméné. Osobni zivot vyuzival RakuSan s BartoSem velice stfidmé, konkrétné
ve 1,5% a 1,2 %. Coz je srovnatelné napfiklad s M. Pekarovou Adamovou, ktera
dosahuje 1,3 % obsahu v této kategorii nebo naopak ve srovnani s nejvétsSim
pfispévatelem v této kategorii M. Jure€kou prispivali 4,6x (Rakusan) a 5,8x (Bartos)

meéneé.
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2.4.2 Forma prispévki

Rozdéleni forem prispévkl zlstava stejny jako pfi analyze Facebooku stran.

1. Obsahem je video (dale jen videopfispévek)

2. Obsahem je obrazek doplnény kratkym ¢&i zadnym komentafem (dale jen

obrazkovy prfispévek)

3. Obsahem je pouze Cisty text (dale jen textovy prispévek)

Obsahem je delSi text v rozsahu vice nez péti vét doplnény obrazkem (dale jen

textovy prispévek s ilustraci)

5. Obsahem je odkaz, ktery pfesmérovava sledujiciho na jinou stranku, napfiklad

rozhovor (dale jen odkazujici pfispévek)

Tab. €. 30: Vyvoj rozdéleni forem na Facebooku Petra Fialy dle mésicu

Petr Fiala LED. [ UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. [ CRN. |SRP.|ZAR.| RIJ. |Celkem:
Pocet
videoprispévkil 19 13 26 23 11 8 16| 15| 47| 26 204
Pocet
obrazkovych
prispévki 22 22 18 27 33 58 34| 38| 67| 19 338
Pocet textovych
prispévki 16 19 23 19 8 13 5[ 12 6 5 126
Pocet
odkazujicich
prispévki 7 21 19 23 11 4 8 2] 19 7 121
Pocet textovych
piispévkid s
ilustraci 3 8 18 17 22 26 34| 21 16 4 169
Celkem: 67 83 104 109 85 109 97 88| 155 61 958

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na socialni siti Facebook
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Graf €. 57: Celkové rozlozeni forem na Facebooku Petra Fialy

Facebook Petra Fialy- celkové rozlozeni forem
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na socialni siti Facebook

Graf €. 58: Mési¢ni rozlozeni forem na Facebooku Petra Fialy
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Petra Fialy na socialni siti Facebook



Tab. €. 31: Vyvoj rozdéleni forem na Facebooku Markéty Pekarové Adamové dle mésicu

Markéta
Pekarova
Adamova

LED.

UNO.

BRE.

DUB.

KVE.

CRV.

CRN.

SRP.

ZAR.

RIJ.

Celkem:

Pocet
videopfispévki

14

17

22

27

15

21

11

20

25

178

Pocet
obrazkovych
prispévku

12

18

16

21

19

12

22

48

15

192

Pocet textovych
prispévku

22

Pocet
odkazujicich
prispévku

14

19

81

Pocet textovych
piispévkid s
ilustraci

16

25

47

49

31

38

23

37

18

9

293

Celkem:

57

63

90

98

79

85

53

82

105

54

766

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na socialni siti Facebook

Graf €. 59: Celkové rozlozeni forem na Facebooku Markéty Pekarové Adamové

Facebook Markéty Pekarové Adamové - celkové rozlozeni forem
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na socidlni siti Facebook
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Graf &. 60: Mési¢ni rozlozeni forem na Facebooku Markéty Pekarové Adamové
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Markéty Pekarové Adamové na socidlni siti Facebook

Tab. €. 32: Vyvoj rozdéleni forem na Facebooku Mariana Jurecky dle mésict

Marian Jure¢ka | LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. | CRN. | SRP. | ZAR. |RIJ.| Celkem:
Pocet

videoprispévkil 31 30 40 43 23 34 33 34 32 11 311
Pocet

obrazkovych

prispévki 34 33 28 31 33 66 43 58 68| 33 427
Pocet textovych

prispévki 2 3 8 10 4 3 2 3 2 2 39
Pocet

odkazuijicich

prispévkil 11 13 10 8 5 2 6 2 5 2 64
Pocet textovych

piispévkid s

ilustraci 26 28 23 17 19 16 14 15 14| 2 174
Celkem: 104 107| 109 109 84| 121 98| 112| 121 50 1015

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure¢ky na socialni siti Facebook
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Graf €. 61: Celkové rozlozeni forem na Facebooku Mariana JureCky

Facebook Mariana Jurec€ky - celkové rozlozeni forem
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure€ky na socialni siti Facebook
Graf €. 62: Mési¢ni rozlozeni forem na Facebooku Mariana Jurecky
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Mariana Jure€ky na socialni siti Facebook
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Nejvétsim prispévatelem koalice SPOLU je M. Jure¢ka s 1015 pfispévky, v primeéru
to vychazi na 3,6 prispévkl denné. Nicméné jeho koaliéni pfedsedové nejsou od
M. JureCky tolik vzdaleni. Kandidat na premiéra Fiala na Facebook bé&hem
sledovaného obdobi pfispél hned v 958 pfipadech, tedy 3,4x denné. Sice v ramci
koalice nejmensim prispévatelem, ale rozhodné ne tim celkovym se stala lidryné
TOP 09, ktera 766x zvefejnila na Facebooku svUj obsah, v ramci sledovanych
279 dni jde o 2,7 dennich pfispévku. U vSech kandidatl vidime velké zapojeni
videopfispévku, u M. Jurecky vidime nejvétsi podil, a to 30,6 %. Stfidaji se jak
pfipravena videa, tak zivé vysilani. Coz je urCité vhodné zvolena forma, nebot
ze statistickych dat Facebooku vyplyva, ze az 50 % veskerého straveného ¢asu na
Facebooku je pravé u videi a celosvétové vice nez 500 miliond uzivatell sleduje video
na Facebooku kazdy den. Do budoucna se oCekava jesté vétsi rozvoj videa jako formy
prispévkl (MediaKix, 2022). V ¢em se predsedové odlisuji, je délka textu u prispévku
s ilustraci, zatimco muzsti predsedové davaji prfednost krat§im textim s ilustraci,
M. Pekarova Adamova preferuje delSi texty s ilustraci. Méné je nékdy vice a u délky
prispévku na Facebooku to plati dvojnasobng, idealni textovy pfispévek je takovy,
ktery napiSete do 50 znaku, prestoZze Facebook umoznuje az 63 206 znaku
(J. Zote, 2021). U vSech predsedl také vidime urcité zastoupeni odkazujicich

prispévkl, které jsou z nejvétsi ¢asti odkazy na rozhovory, ktery oni €i jejich partnefi

poskytli.

Tab. ¢. 33: Vyvoj rozdéleni forem na Facebooku Vita Rakusana dle mésicu

Vit Rakusan | LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. | CRV. | CRN. |SRP.| ZAR. | RlJ. | Celkem:
Pocet

videoprispévkil 7 8 8 7 9 3 8| 16 19 8 93
Pocet

obrazkovych

prispévki 10 6 8 10 14 13 16| 45 30 9 161
Pocet textovych

prispévki 3 5 2 9 4 4 2 4 4 0 37
Pocet

odkazujicich

prispévki 10 1 7 2 2 4 6 1 2 0 35
Pocet textovych

piispévkid s

ilustraci 11 9 8 6 7 11 12 4 4 6 78
Celkem: 41 29 33 34 36 35 44 70 59| 283 404

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita RakuSana na socialni siti Facebook
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Graf €. 63: Celkové rozlozeni forem na Facebooku Vita Rakusana

Facebook Vita Rakusana - celkové rozlozeni forem
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita Raku$ana na socialni siti Facebook

Graf €. 64: Mésicni rozlozeni forem na Facebooku Vita Rakusana
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Vita Raku$ana na socialni siti Facebook



Tab. €. 34: Vyvoj rozdéleni forem na Facebooku Ivana Barto$e dle mésict

Ivan Barto§ | LED. | UNO. | BRE. | DUB. | KVE. |CRV.| CRN. | SRP. | ZAR. | RIJ. | Celkem:
Pocet
videoprispévkl 0 0 0 0 0 0 2 6 17 16 41
Pocet
obrazkovych
prispévki 3 0 0 0 1 0 4 12 40 21 81
Pocet textovych
prispévki 0 0 0 0 0 0 0 2 5 2 9
Pocet
odkazujicich
prispévki 0 1 0 0 0 0 0 3 0 2 6
Pocet textovych
prispévkl s
ilustraci 1 9 2 2 0 0 8 34 40 10 106
Celkem: 4 10 1 2 1 0 14 57 102 51 242

Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu Ivana Barto$e na socialni siti Facebook

Graf €. 65: Celkové rozlozeni forem na Facebooku Ilvana Bartose

Facebook lvana Bartose - celkové rozlozen forem
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu lvana BartoSe na socialni siti Facebook
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Graf €. 66: Mésicni rozlozeni forem na Facebooku lvana Bartose
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Zdroj: Autorka na zakladé dat ziskanych z profilu lvana BartoSe na socialni siti Facebook

U V. Rakusana vidime, vyjma celkového poctu prispévkl, podobné vysledky jak
u pfedsedu subjektl koalice SPOLU. 23 % obsahu tvofi videa, dava prednost kratsim
textim, kde je v hlavni roli ilustrace a i jeho desetinu obsahu tvori odkazuijici pfispévky.
Zminény odliSny pocCet pfispévkl je 404, tedy 1,4 pfispévku za den. Situaci profilu
|. BartoSe jsem jiz nastinila vyse, nicméneé je tfeba se na ni podivat znovu trochu blize.
Piratsky predseda pfispél 242 pfispévky, tedy méné nez jednim prispévkem za den,
konkrétné 0,9 denné. Takovy pocet pfispévkl by dle doporuéeni marketérlt nebyl
problém, naopak predchazi nadmérnému postovani prispévkl, které mohou zed
uzivatele zahlcovat, ale problémem je mésicni rozlozeni. Lehce pfes 42 % vSech
prispévkl béhem sledovaného obdobi bylo pridano v jednom mésici - v zafi a 86,8 %
bylo pfidano béhem srpna, zafi a deviti dnu v fijnu. BEhem téchto deviti dnl naopak
vidime velmi masivni narust pfispévkud, a to 51, pro srovnani - v srpnu jich bylo 57.
V Fijnu se tak dostavame na 5,7 pfispévkl za den. A jak jsem jiz zmiriovala vyse prvni
predchozi prispévek tomu z roku 2021, je pfispévek z roku 2017. Mizeme fici, ze jde
o soustavné neudrzovani profilu na nejpopularné;jsi siti v Ceské republice. I. Barto$
ma také nejmensi zastoupeni videoprispévkl ze vSech zkoumanych osob. Dava také

prednost del$im textim.
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2.4.3 Graficka a textova uprava

| v této podkapitole bych rada zhodnotila tu Upravu, ktera se lisi od facebookovych
profild stran. Prvni rozdil oproti U¢tu koalice SPOLU vidime v rozdéleni zaméreni
pFispévku jednotlivych predsedl. Prispévky Mariana Jure¢ky jsou mimo jiné zameéreny
na regionalni politiku, malé mésta a vesnice, okrajoveé Casti republiky, jsou zaméreny
na techniku, zemédélstvi, ochranu krajiny a vody apod. U s$éfa lidovcu také vidime
nejvétsi zastoupeni prispévkl, které odkryvaji néco malého z jeho soukromi.
M. Pekarova Adamova ma na prvni pohled lehce odliSnou grafiku, pfedevsim
v pfispévcich zamérenych na zenské volicky. Coz byla jedna z hlavnich skupin, na
které Markéta cilila. Vidime grafiku s touto tématikou lazenou do zenskych bilych
az rtzovych barev. Druhy voli¢skym segmentem, na ktery koalice SPOLU skrz
zenskou zastupkyni cilila, jsou mladi voli€i, a to nejen pres projekt SPOLU_jdemevolit,
ktery je tvofen hlavné pro mladé voli¢e, tak i napriklad pres ¢asté apely mladych volic,
ktefi maji silu rozhodnout ¢i formaty, které jsou moderni a doposud jsme je vidéli
pfedevSim u Piratl a Starostl, napfiklad vyzva o zvefejnéni klipu ve stylu Matrix
v pfipadé ziskani daného poctu lajkd. P. Fiala ur€itym zplsobem toto celé zastituje,
jako kandidat na premiéra, ktery se stylizuje do slusného, poctivého a vzdélaného

v o

profesora. Castym tématem je $kolstvi &i dal$i “velké otazky” jako jsou vefejné finance
apod. Vidime take urcitou odlisSnost v prezentovani svych myslenek, zatimco u vSech
kandidatl shodné nalezneme prispévky s jejich portréty a vyjadfenimi, u P. Fialy
nalezneme jesté jeden typ, Cistou fotografii s pruhovanym ramem a textem uvnitr.
Osobné dany typ ve mné vzbuzuje opét ur€itou skrytou prezentaci P. Fialy jakozto

statnika, nebot tento styl pfispévkl lehce pfipomina jeden ze statnich symboll.
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Obr. ¢. 40 a 41: Ukazka prispévka Mariana Jurec¢ky na Facebooku
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Zdroj: Facebook Mariana Jure¢ky

Obr. ¢.: 42 a 43: Ukazka prispévku Markéty Pekarové Adamové na Facebooku
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Obr. ¢. 44 a 45: Ukazka prispévka Petra Fialy na Facebooku
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U druhé koalice takové rozdéleni na prvni pohled nevidime. ZUstava zelenozluta
grafika, velmi velka prezentace lidri na setkani s voli¢i. Zustavaji také prispévky
s volebnim programem Ci hlasovaci pfispévky. U vSech stran obou koalic také vidime
jeden opakuijici se typ, a to ob&asné zaclenéni prispévkl bez grafiky koalic, av§ak
s typickou grafikou i oznaceni vlastni strany. Spolec¢né také vidime opakujici se
pozvanky na rozhovory a nasledné vystfizky z nich. Zahlédneme také nékolik videi

v sletu za sebou, které jsou z jednoho rozhovoru, pouze je vystfizena jina jeho €ast.

Obr. 46 a 47 Ukazka prispévku koalice Pirati+STA
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Zdroj: Facebook Vita RakuSana

2.5 Kontextualni data

Pro lepSi celkovy kontext kampané rozeberu v nasledujicich podkapitolach faktory,
které nepochybné ovliviuji kampan na socialnich sitich a jejich konecny vysledek.
Prvnim faktorem, ktery do kampané vstupuje, jsou finance, jejich vyse a rozlozeni
mezi jednotlivymi prfedsedy a strany, nebot na Facebooku hraji velkou roli v dosahu
pravé reklamy. Druhym faktorem je pocet sledujici, ty jsou zase vice zasadni pro
Instagram, nebot ten preferuje prispévky od Uctd, které uzivatel sleduje. VSechny tyto

faktory porovnam pro leps$i kontext napri¢ politickym spektrem.

2.5.1 Financovani kampané

Strany maji dvé moznosti jak skrze financovani pojmout svou kampan. Bud vsazi vice
na personalizovanost své kampané a vice prostfedkU investuji do profill predsedu

Ci se vydat cestou stranické propagace a sponzorovat vice prispévky strany. Nejvice

placenych reklam mezi politiky a politickymi stranami na Facebooku a Instagramu,
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které v roce 2021 kandidovali do Snémovny, mél Tomio Okamura, konkrétné

1980 placenych reklam, hned za nim je P. Fiala s 852 placenymi pfispévky. Stranou,

ktera méla nejvice placenych reklam, jsou Pirati s 715 pfispévky. Co se ty€e koalice

SPOLU, tak vidime, ze velké mnozstvi placenych reklam neméla, naopak vice

sponzorovanych pfisp&vk( méla ODS & KDU-CSL.

Tab. ¢. 35: Pocet placenych prispévki

Pocet placenych prispévki
Nazev profilu Pocet Nazev profilu Pocet
Tomio Okamura - SPD 1980|KDU-CSL 309
Petr Fiala 852|CSSD 261
Ceska piratska strana 715|TOP 09 240
ODS - ob¢anska demokraticka
strana 642|Andrej Babi$ 208
Starostové a nezavisli - STAN 598|Zeleni - strana zelenych 205
Zbynék Stanjura 460(SPOLU 21 91
Marian Jurecka 345
Zdroj: Autorka na zakladé dat Pekacka Ondreje, Transparentni volby
Tab. €. 36: Cena placenych prispévku
Primérna cena placenych prispévku
Nazev profilu Cena Nazev profilu Cena
Andrej Babi$ 9 700,00 K&|Marian Jurecka 1 300,00 K&
C¢ssD 7 400,00 K&|SPOLU 21 1 200,00 K&
Zeleni - strana zelenych 3700,00 K&|Ceska piratska strana 1 100,00 K&
KDU-CSL 3 600,00 K&|Zbynék Stanjura 1 100,00 K¢&
TOP 09 2 900,00 K&| Tomio Okamura - SPD 1 000,00 K&
Starostové a nezavisli -
Petr Fiala 2 400,00 KE[STAN 1 000,00 K&
ODS - ob¢anska
demokraticka strana 1 500,00 K&

Zdroj: Autorka na zakladé dat Pekacka Ondreje, Transparentni volby

Vidime, ze sledované subjekty se ve svém pfistupu liSi. Koalice SPOLU vice

investovala do profilu P. Fialy a M. JurecCky (profil M. Pekarové Adamové se v analyze
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neobjevuje z divodu poctu reklam mensich nez 10), koalice Pirati+STAN stejné jako
M. Pekarova Adamova méli pocet placenych prispévkll mensi nez 10. Za to vice
investovali do svych stranickych profill. U subjektlt koalice SPOLU, ale vidime, Ze
opét vice nez do profilu SPOLU 21, investovala do samotnych stranickych profilC.
Vidime rozdilny pfistup napfic¢ politickym spektrem i v poméru ceny a poctu prispevku.
A. Babis sice nemél nejvétsi pocet reklam, zato ale investoval do kazdé z nich
primérné nejvétsi Castku. Ze sledovanych subjektl této prace bylo investovano
nejvice do profilu P. Fialy, a to zhruba 2 055 000 korun, dale KDU-CSL (1 112 400 Kg)
¢i do ODS (963 000 K¢&). Prispévky TOP 09 vySly na 696 000 KE a M. Jurecky
448 500 K¢. Koaliéni profil vysel pouze na 109 200 korun. U koalice Piratl+STANU
mame data pouze za stranické profily, kde digitalni kampan Pirati vysla na
786 500 K¢ a u STANU na 598 000 K¢.

2.5.2 Pocet sledujicich

Pocet sledujicich nam predevS§im na Instagramu zarucuje vétsi dosah, repsektive je
zasadni proménnou v zasahu co nejvétSiho publika. Proto se v této podkapitole
podivam na pocet sledujicich na obou socialnich sitich. Ke konci ¢ervna 2021 byla
nejuspésngjsim profilem na Facebooku Ceskd piratskd strana se svymi
190 000 sledujicimi, naopak nejhdre je na tom KSCM (MediaGuru, 2021). Zbylé strany
uvadi nasledujici graf.

Graf €. 67: Pocet sledujicich na Facebooku u jednotlivych stran

Politické strany na Facebooku:
pocet follower( stranického profilu

200 000
180 000
160 000
140 000
120 000
100 000
80 000
60 000
40000 I
20000 I l I I
0 [ |
Q\&'?\ & & --;‘-‘\O & k-j\'“‘? & -;—5‘9 & & {5}'}} _

N

Zdroj: MediaGuru, 2021
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Rozdilné situace panuije jednotlivych profilech pfedsedl. Zatimco u stranickych profilQ
je SPD v horsi poloviné sledovanych subjektl, u statistiky prfedsedd obsadil

T. Okamura prvni misto. Posledni misto opét obsazuji komunisté. (Tamtéz)

Graf ¢. 68: Pocet sledujicich na Facebookovych profilech predsedu stran
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Zdroj: MediaGuru, 2021

Instagramu dominuji opét Pirati s vice nez 40 000 sledujicimi. Na druhém misté je
s velkym rozdilem strana TOP 09 se 17 000 sledujicimi. Velmi zanedbatelné Cisla
vidime u KSCM a CSSD, ti ovéem b&hem kampané Instagram nevyuzivali, stejné jako
ANO, SPD a Prisaha, které instagramové profily béhem kampané vibec nemély

(Tamtéz).
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Graf €. 69: Pocet sledujicich na Instagramu u jednotlivych stran
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U instagramovych profill pfedsedl nalezneme odliSnost az na tfetim misté, kde ODS
nahradil T. Okamura. A P. Fiala i vzhledem k jeho pozdéjSimu zalozeni profilu nachazi

az na poslednim misté z pfedsedU, ktery Instagram vyuzivaly (Tamtéz).

Graf ¢. 70: Pocet sledujicich na Instagramovych profilech predsedi stran
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Zaveér

Cilem prace byla komparace predvolebni kampané koalice SPOLU, koalice
Piratd+STANU a jednotlivych predsedl koali¢nich stran na socialni siti Instagram
a Facebook. Prace se zaméfila na vyzkum nékolika faktord, které odliSuji koncept
a dokresluji priority zkoumanych subjektl. Proto jsem si zvolila k vyzkumu nasledujici

vyzkumnou otazku a dvé hypotézy:

Vyzkumna otazka ¢&. 1: Jakou formou a jaka témata nejcastéji koalice prezentovaly na
svych socialnich sitich?

Hypotéza 1. Koalice SPOLU prezentovala castéji své osobnosti neZz koalice
Pirati+STAN.

Hypotéza 2: Koalice investovaly vice financi do pfispévki stranickych socialnich
sitich.

Pfistup obou koalic ke kampani na socialnich sitich se liSi. Vidime odliSnosti
v rozdéleni témat, formy, grafické Upravy a také prezentaci predsedl. Instagram
koalice SPOLU byl konstruovan pfedevsim jako platforma zaméfena na prezentaci
svych osobnosti s dirazem na predsedy stran. Koalice Pirata+STANU se v tomhle
mezi sebou lisi, STAN také prezentuje predevsim své osobnosti, ale nejvétsi prostor
z nich dostavaji koalicni osobnosti, to znamena kandidati vyjma |. Bartose
s V. Rakusanem. Za to Pirati svyj Instagram vénovali volebnimu programu a negativni
kampani. U instagramovych profill jednotlivych pfedsedd dominuje kategorie politické
sebeprezentace, a to vice ¢i méné v poloviné vsech pfispévku. Jak jsem jiz uvadéla,
jinym typem sebeprezentace a velmi zajimavou kategorii z pohledu personalizace je
obsah zalozeny na poodkryti osobniho zivota. Na Instagramu této kategorii dominuje
M. Pekarova Adamova, M. Jurecka dosahuje srovnatelnych Cisel s |. BartoSem.
V. Rakusan a P. Fiala prezentovali osobni zivot ze svych koalic nejméné a dosahuji
podobného zastoupeni s rozdilem nékolika malo procent. U P. Fialy je nutné
podotknout, ze si Instagram zalozil az 19. kvétna 2021. Na stranickych faceboocich
se s nadpolovi¢ni dominanci shodné prezentuje volebni program. Pirati a SPOLU se

shodnou i na druhé nejCastéjsi facebookové kategorii, a to prfispévky lazené do
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negativni kampané. STAN velmi podobné jako na Instagramu dava velky prostor svym
koalicnim osobnostem, a tak prave tato kategorie tvori druhé misto obsahu. Koalice
vSeobecné na svych hlavnich profilech davaly prostor pro prezentaci stranickych
osobnosti. Kdo ale byl z tohoto pohledu lepsi? Na Facebooku v prezentaci osobnosti
vedla koalice Pirati+STANU, naopak na Instagramu nalezneme castéji osobnosti
koalice SPOLU. U koalice SPOLU je treba, stejné jako u P. Fialy, zminit datum
zalozeni, které ovlivhuje ¢asovou plsobnost znacky. Profil SPOLU byl na Facebooku
zalozen 5. kvétna a v tomto mésici obsahoval jen velmi malo pfispévku, které byly
publikovany posledni den v kvétnu. U pfedsedu na Facebooku se opét prvni mista lisi
v ramci politické sebeprezentace a volebniho programu. V. Rakusan s |. Bartosem se
v této véci shoduji a u obou je na prvnim misté zastoupena politicka sebeprezentace.
Zatimco M. Pekarova Adamova s Fialou preferuji volebni program, u M. Jurecky
na profilu nalezneme vice politickou sebeprezentaci. Fakt, ze M. JureCka pouziva
na svych osobnich profilech vice personalizovaného obsahu, dokazuje i jeho
dominance v prezentovani osobniho zivota. Zajimavou kategorii je také negativni
kampan, kterd nasla své zastoupeni u vSech predsedl v pomérné podobném

mnozstvi, vyjimkou je pouze |. Barto$, kde negativni kampan byla pomalu.

Rozdilny pfistup jsem nalezla i u pouzité formy. Ta se obecné li§i dle parametri
a vyuzitelnosti daného druhu socialnich siti. U Instagramu stran nevidime rozdily
v tom, ktery z pfispévkl prevazuje, ale lisi se v oném poméru. Koalice SPOLU sdilela
na svém profilu videa opravdu v jednotkach, Piratska strany na tom byla s pouzitim
videi o néco Iépe, nicméneé v této formé dominoval STAN. U jednotlivych predsed(
vidime vyuziti videa taktéz v jednotkach procent, ovéem u V. Rakusana vidime mirné
zvyseni, ktera vSak nedosahuje ¢&islim M. Jure¢ky. Facebook je v tomto trochu
odli$ny, nejen Ze zde mlzeme pridavat fotografie a videa, ale mizeme se omezit také
na pouhy text ¢i odkazy na uplné jiné weboveé stranky. Koalice SPOLU pouze textove
prispévky nevyuzivala a odkazujici obsah se na jejich profilu objevil jen velmi zfidka.
SPOLU také volili nejvice ilustrativni pfispévky s kratSim &i zadnym textem. Pred
dlouhymi texty dostala prednost také videa. U Piratll a Starostu je to pfesné naopak,
vedou dlouhé texty a videa dostavaji pfednost pfed kratkymi texty. U obou subjektu
takeé vidime vy$$i zastoupeni odkazujicich pfispévku a na rozdil od SPOLU obé strany

vyuzivaly i pouhé textové prfispévky. Stejné jako koalice Pirati+STAN pristoupila
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k rozlozeni pfispévkl M. Pekarova Adamova. Zbyli pfedsedové SPOLU pokracovali
ve stejné koncepci jako koalicni profil. Vyjimkou je textova a odkazujici forma, kterou
predsedové vyuzivali astéji, u P. Fialy textové pfispévky tvori podstatnou ¢ast. Stejné
jako muzsti pfedsedové je na tom V. Rakusan, naopak |. Barto$ skoro polovinu vSech

prispévkl doplriuje dlouhym textem a videa jsou u néj az na tretim misté.

Financovani kampané je vzdy silné téma. Co se tyCe financovani, zamérfila jsem se
na rozdil mezi osobnostmi a stranami, respektive ktera z téchto profil byly vice
financovany. U koalice SPOLU vidime velky duraz na osobnost P. Fialy jakoZto
kandidata na premiéra, nebot’ jeho socialni sité byly nejvice sponzorované ze vSech.
Koalice SPOLU dale investovala spise do jednotlivych stranickych profill, a to ODS
a KDU-CSL, nicméné ani prispévky M. Juretky nedostaly zanedbatelnou &astku.
Naopak koalice Piratt+STANU sponzorovala ve velkém pouze profily jednotlivych

stran.

Prace také otevira dalsi moznosti vyzkumu. Jak obCas prace naznacuje, prestoze
koalice SPOLU méla jedny koaliéni profily, nezahalela ani na svych stranickych. | zde
by bylo zajimavé zkomparovat jednotlivé subjekty a porovnat s jednotnym koali¢nim
profilem. Dale prace nabizi moznost provést komparaci s jinym politickym subjektem,
napfiklad hnutim ANO 2011, které bylo hlavnim vyzyvatelem obou koalic a také
nejcastéjsi teréem negativni kampaneé obou subjektl. Velmi zajimavou platformou, na
které se vede urCita forma kampane, jsou televizni a internetové debaty, jejichz

analyza by jesté vice pfiblizila praci s fenoménem personalizace.
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Abstrakt Komparace predvolebni kampané koalice SPOLU
a koalice Pirati+STAN na socialnich sitich v ramci voleb
do Poslanecké snémovny v roce 2021

Prace se zabyva dynamicky se rozvijejici strankou predvolebnich kampani, a to
prezentaci a vedeni kampané na socialnich sitich. Cilem prace je komparace
predvolebni kampané do Poslanecké snémovny v roce 2021 na socialnich sitich
Facebook a Instagram, a to u koalice SPOLU a koalice sloZenou z Piratd a StarostU.
Prace odhaluje slabé a silné stranky kampané a podava ucelenou analyzu pristupu
obou subjektl. Komparace ma dvé vétve. Prvni se zabyva rozdily na profilech Piratt
a Starostu s jednotnym profilem koalice SPOLU. Stavebnim kamenem druhé ¢asti je
fenomén personalizace, na kterém je postavena komparace profild jednotlivych
predsedl koaliénich stran. Prace pomoci komparativni obsahové analyzy zkouma ffi
hlavni proménné - témata, formu a grafickou a textovou Upravu pfispévku. Pro dodani
celkového kontextu se Ctenar v zavéru prace docte o financovani kampani v ramci
politického spektra, a zda koalice vice investovaly do svych predsedl ¢&i stran. Déle
také uvadi data, ktera prezentuji pocet sledujicich jako jeden z faktorl ovliviujici
dosah prispévku. Vysledky komparace ukazuji zajimavé rozdily ve vedeni kampané
a hlavné odlisSny pfistup a praci s faktem, ze strany kandiduji jako jeden koali¢ni

subjekt.

The thesis deals with the dynamically developing side of election campaigns, namely
the presentation and management of the campaign on social networks. The aim of the
work is to compare the election campaign for the Chamber of Deputies in 2021 on the
social networks Facebook and Instagram, with the coalition SPOLU and the coalition
composed of Pirates and Mayors. The work reveals the strengths and weaknesses of
the campaign and provides a comprehensive analysis of the approach of both entities.
The comparison has two branches. The first deals with the differences in the profiles
of Pirates and Mayors with the unified profile of the SPOLU coalition. The building
block of the second part is the phenomenon of personalization, on which the
comparison of profiles of individual chairmen of coalition parties is based. The work
uses comparative content analysis to examine three main variables - topics, form and
graphic and textual editing of posts. To provide the overall context, the reader will read
at the end of the thesis about the financing of campaigns within the political spectrum
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and whether coalitions have invested more in their chairmen or parties. It also presents
data that present the number of followers as one of the factors influencing the reach
of contributions. The results of the comparison show interesting differences in
campaign management and especially a different approach and work with the fact that
the parties run as one coalition entity.

116



