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UvVOD

V Ceské republice se v neddvné dobé objevily nové politické subjekty, které asto svou
popularitu stavi na silnych osobnostech a jejich vetfejné oblibé. V roce 2010 uspély Véci
vetejné a jejich predseda, oblibeny televizni moderator Radek John. Mohli jsme také vidét
rast popularity hnuti Usvit piimé demokracie a nasledné i SPD pod vedenim ptivodnd
mluv¢iho Asociace Ceskych cestovnich kancelafi a agentur-Tomia Okamury. V neposledni

fad¢ 1 uspéch hnuti ANO 2011 a zejména pak jejiho lidra-podnikatele Andreje Babise.

Pokud by vySe zminéné subjekty nedosahly vyrazngj$iho volebniho tspéchu,
nemélo by z politologického hlediska takovy smysl se jejich plsobenim v politice
detailngji zabyvat. Na zaklad¢ zahrani¢nich studii vime, Ze politika prosla diky novému
medidlnimu prostiedi a spoleCenskym zménam, za posledni desetileti zejména na zapade

velkymi zménami (McNair 2017, Pogutke, Webb 2005).

O reflexi téchto zmén se pokusim i v rdmci této diplomové prace. Cilem této je proto
zjistit, jestli dochdzelo v pfipadé nejctencjSich Ceskych online médii v piedvolebni
kampani do Poslanecké snémovny parlamentu CR roku 2017 k personalizaci a u kterych
politickych stran se tak piipadné¢ délo nejcastéji. V zavéru diplomové prace pak jeste
¢tenafi nabidnu pohled na nékteré mozné projevy behavioralni personalizace u ceskych
volicth. Cilem prace neni vysvétlit kauzalitu mezi medidlni a behavioralni personalizaci.
Pokusim se na zéklad¢ vysledkl kvantitativni obsahové analyzy zejména ilustrovat nékteré
trendy, které se projevuji ve volebnim chovani. Tato prace popisuje, v ndvaznosti na
zjisténi politologl ze zdpadni Evropy, jak se v poslednich letech zménila volebni kampan a

piistup politickych stran ke komunikaci a marketingu, ovSem v kontextu ¢eské politiky.

Promény politické kampané, které se postupné ze Spojenych statii dostaly i do zapadni
Evropy a po padu Sovétského svazu i do vychodni Evropy, mlizeme pozorovat v nékolika
oblastech. Jde o trendy smétujici k vetsi profesionalizaci kampani (posilené investice do
PR odborniktl), estetizaci, komercionalizaci, celebritizaci nebo infotaintment (Scammell
1998, McNair 2003, Moy, Xenos, Hess 2005, Matuskova 2010, Lebedova 2013). Zminéné
trendy uzce souvisi s proménami medialni scény v uplynulych nékolika dekadach. Velkou
zménu zpusobil néstup televize, jako klicového média pro pfenos obrazového politického
sd€leni. Dals§i vyznamnou zménu pfinesl 1 ndstup internetu-a s nim spojenych novych
komunikac¢nich platforem, zejména pak socidlnich siti, jako Facebook, Twitter, Instagram

apod. (srovnej Norris 2000, Poguntke, Webb 2005, Kiecek 2013, McAllister 2007).



V souvislosti s identifikovanym vys$Sim vyskytem personalizace medidlnich obsahi a
personalizace na strané¢ chovani voli¢h ¢i politikl zminuji psychologové pfiCiny-
individualizaci voli¢ského chovani, rozpad tradi¢nich vazeb mezi spolecenskymi
skupinami a voli¢i (napf. odbory, cirkve, spolky apod.), (in Zimbrado, Caprara 2004,
Bennet 2012). Politologové Thomas Poguntke a Paul Webb vidéli nastup personalizace ve
faktorech, jako jsou internacionalizace politiky nebo eroze socialniho $té€peni a popsali ve

vybranych zemich nértst tohoto trendu (2005).

Medidlni personalizaci v ¢ase zkoumala ve Velké Britanii Ana. I. Langer. Sledovala,
jak byl zobrazovan v letech 1945-1999 premiér zemé v deniku The Time. 1dentifikovala ve
své studii postupny nariist personalizace politiky a také privatizace medialniho obsahu

v ¢ase (Langer 2007).

Nové¢jsi komparativni studii na téma personalizace publikovali v roce 2018 Diego
Garzia, Frederico Ferreira da Silva a Andrea De Angelis. Zkoumali 90 voleb ze 14
zapadnich demokracii v obdobi let 1961-2016. Chtéli se s timto rozsahlym souborem dat
vypofadat s namitkami z pfedeslych studii o nedostate¢ném mnozstvi pfipadi v pracich,
které referovaly o riznych zemich a typech voleb. Jejich cilem bylo ukdzat na konkrétnich
datech zmény v politice za poslednich 60 let. To, ze kandidati hraji v rozhodovani volich
stale vétsi roli, potvrdil Garzia uz v roce 2017. Vyzkumnici zjistili, Ze pocet lidi, ktefi se
ztotoziiuji s politickou stranou, se béhem let vyrazné snizil. Osobnost lidra se stala
bylo, Ze pouze v piipadé socialné-demokratickych stran ma stranictvi stale jesté¢ néjakou
vahu v rozhodovani volici. Tyto strany jsou ale v zapadnich demokraciich postupné

vytlaCovany novymi politickymi hnutimi na okraj (2018).

Personalizaci volebnich kampani z let 2007, 2010 a 2014 v Belgii zkoumali Lieven De
Winter, Pierre Baudewyns a Maximilien Cogels. V souvislosti s rozdilnym
instituciondlnim kontextem vybranych voleb zjistili, ze se diky tomu objevuji rozdily v
mife personalizace. Ovliviiuji ji zejména volebni pravidla, polarizace volebni soutéZe nebo

zkuSenosti a vefejnd znamost kandidatt (2019).

Jedna z nejnovéjSich zahrani¢nich studii od Manona Metze, Sanne Kruikemeiera a
Sophie Lechelerové z roku 2019 se zabyvala personalizaci politiky na Facebooku. Zajimali
se predevSim o dusledky sebe-propagace politikii v pfispévcich na tkor vlastnich stran,

které zastupovali. Za pouziti obsahové analyzy prispévka zjistili, ze tento trend se na
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socidlni siti vyskytuje. Z dat rozpoznali, ze vefejnost oceniuje stale vice emocionalni
prispeévky zaméiené na soukromy zivot politikli, Cemuz se ve své komunikaci s voli¢i

politici pfizpiisobuji (2019).

Volebnimi kampanémi v ¢eském politickém prostiedi se odborné zacinaji zabyvat
vyzkumnici pfedev§im v souvislosti s volbami do PSP v roce 2006. Komunika¢ni postupy
stran a zmény jejich volebnich strategii popsala ve své praci politolozka Anna Matuskova.
Ceské politické subjekty se dle ni staly vice trzné marketingové orientovany, nez tomu
bylo do té doby. V této souvislosti, se ale jesté Upln¢ nemluvi o personalizaci volebni

kampané (2006).

Vyzkumu medialni personalizace v Cesku se také vénovali studenti ve svych
bakalarskych ¢i diplomovych pracich. Klara Manfridova zkoumala medidlni personalizaci
v souvislosti s volbou piedsedy CSSD v roce 2011. Zjistila, Ze v 94,4% ptispévki se média
prevazné vénovala konkrétni osobnosti (2012). Roman Hajek ve stejném roce zkoumal
politickou komunikaci ODS a CSSD v souvislosti s volebnimi sjezdy stran. Identifikoval
mirny narlst personalizace u sledovanych subjekti (2012). Medidlni personalizaci se
zabyvala i Hana Vitovska. Zkoumala ji na zaklad¢ ceskych parlamentnich voleb v roce
2013. K vyzkumu pouzila stejnou metodiku, jako v mém piipadé, tedy kvantitativni
obsahovou analyzu, proto je tato prace dulezita pro srovnani zjisténych vysledkii. Autorka
zjistila, Ze bulvarni servery se o politickd témata pfili§ nezajimaji. Nepodafilo se ji
prokazat vyssi trend personalizace u bulvarnich médii oproti zpravodajskym. Mira
individualizace C¢lanki se ji podafila prokazat jen castecné. NejCastéji zminiovanym
aktérem byl v ¢lancich pfedseda ANO 2011 Andrej Babi$ (2014). Personalizaci zkoumal i
Petr Jurek. Trend sledoval na vice platformach v priibéhu ¢asu. Kromé¢ tisku se zajimal i o
vyskyt personalizace v radiu nebo televizi. Nesouhlasi s tvrzenim, Ze by v Cesku do roku
2014 mira politické personalizace vzrostla a to ani v obdobi pfedvolebni kampané (2014).
Ceskymi parlamentnimi volbami v roce 2013 se zabyval také Ondiej Rybon. Nejvétsi miru
personalizace v &lancich identifikoval u hnuti Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury,
pak v ptipadé hnuti ANO 2011 a tfeba i u TOP 09. Dospél k zavéru, ze se medialni
personalizace s blizicimi volbami zvySovala. Potvrdil se jeho predpoklad, Ze se vétSi mira
personalizace bude vyskytovat u bulvarniho média nez u téch zpravodajskych (2015).
Behaviordlni dimenzi personalizace ze strany politikil a jejich komunikace na socialnich
sitich zkoumal Michal Bartiin¢k. Trend personalizovanych piispévki se dle jeho zjisténi u
Ceskych politikii objevuje. Nejveétsi podil personalizovanych ptispévka identifikoval na
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profilech Andreje Babise (ANO 2011), ktery publikoval rovnéz vice ptispévkli ve
spolecnosti znamych osobnosti (coz vypovida o tzv. celebritizaci politiky). Ostatni politici

se prevazné vénovali politickému poselstvi nez svému osobnimu zivotu (2016).

Vsemi tfemi dimenzemi personalizace se ve své disertacni praci zabyvala Marcela
Vozenilkova. Na piipadech &tyf voleb do PSP CR v letech 2002-2013 zkoumala miru
personalizace v Case. Konstatovala, Ze cesky volebni systém prochazi postupnymi
zménami smérem k vyS$8i personalizaci. Nepotvrdil se u ni tzv. efekta lidra na volice.
Fenomén pievazuje jen u populistickych, spiSe pravicovych nebo novych stran. Zjistila
také, Ze média vice uptfednostiiovala pfed volbami nové populistické strany a jejich lidry

oproti tradi¢nim politickym stranam (2018).

Jednou z nejnovéjSich akademickych ceskych praci na téma personalizace je studie
Andrey Smolkové a politologa Stanislavy Balika zroku 2018. Vénuji se piedevSim
behaviordlni dimenzi personalizace na komunélni urovni ceské politiky. Zkoumaji ji
prostiednictvim pocCtu udé€lenych preferencnich hlasi pro konkrétniho kandidata
s vylou¢enim hlast pro celou kandidatku strany jako celku. Oznacuji ji jako candiate-
centred strategy (strategii zméfenou na kandidéata). Brali v avahu pak také popularitu
kandidata nebo faktor jeho znovuzvoleni pii rozhodovani voli¢a. Jistou miru personalizace
se jim ve volbach vroce 2014 podafilo identifikovat. Jejich prace se vSak dominantné
zabyvala moznymi zménami volebniho systému v ramci Ceskych komundlnich voleb

(Smolkova, Balik 2018: 214 - 220).

Tato diplomova prace bude popisovat a analyzovat jeden z vyraznych trendl
v politické komunikaci-a jeho vyskyt v ceské politice-tim je fenomén personalizace.
Nejprve proto v teoretické Casti predstavim cely koncept a zminim piedevSim zahrani¢ni
ptispévky k vyzkumu tohoto fenoménu. Struéné se podivdm na promény politické
komunikace v ¢ase a na identifikované pfiCiny personalizace. Personalizaci je mozné
rozdélit do vice dimenzi a mame také uz v soucasnosti k dispozici 1 analyzu nékterych
dopadi tohoto jevu na voli¢ské chovani a politickou scénu. Poguntke a Webb personalizaci
popsali, jako jev, ktery se tykd predevsim vykonu exekutivy, -at’ uz v ramci politické
strany (tzv. interni personalizace) nebo prostiednictvim vykonu vladnuti. Jejich pojeti se
nejvice pifipodobnuje k tzv. prezidencializaci politiky (2005). Gideon Rahat a Tamir

Sheafer pfedstavili 3 dimenze personalizace: 1. instituciondlni; 2. medidlni—tu je jesSté



mozné rozd¢lit na tzv. individualizaci a privatizaci; 3. behavioralni (Adam, Maier 2010,

citovan in Rahat, Sheafer 2005).

V analytické casti prace se zabyvam piedevS§im medidlni dimenzi personalizace.
Prostiednictvim metody kvantitativni obsahové analyzy se podivdm na jeji miru vyskytu
pied volbami do Poslanecké snémovny PCR v roce 2017. Zajimat mne budou samotné
medialni vystupy,-tedy clanky a jejich titulky, jez se pied volbami objevily na
internetovych portalech vybranych zpravodajskych a jednoho tzv. bulvarniho serveru.
Metoda umoznuje kvantifikovat textovy materidl a zobrazit jej piehledné v tabulce i
v grafu. Zaroven umozinuje srovnani s predeslymi studiemi na podobné téma (pt. Vitovska
2014, Rybon 2015, Vozenilkova 2018), které vyuzily k analyze personalizace rovnéz tuto
metodu. Vyhodou je, Ze zvolena metoda je piehlednd a vyzkumnici ji obecné casto
vyuzivaji pravé k ucelim zjednoduseni a zobrazeni vétSiho mnozstvi dat pochazejicich
zmédii (Trampota, Vojtéchovska 2010). Je tak moZné jednoduSe prozkoumat obsah
medialni komunikace-znaky, slova, fraze, jejich Cetnost a vzajemné vztahy (Dvotfakova
2010). Metodu podrobné rozebirda Helmut Scherer, ktery doporucil jeji aplikaci pfi

vyzkumu rozd¢lit do nékolika etap, coz ¢inim i v tomto piipade (2004).

V této praci mne zajimalo, s jakou Cetnosti vybrana média prezentovala konkrétni
stranické lidry. Jak se mezi sebou zvolené zpravodajské servery a politici v mife
personalizace liSili. Pfedstavim pak i tzv. behavioralni dimenzi personalizace s ohledem na
dotaznikové Setfeni v ramci Ceské volebni studie konané tésné po volbach a na preferenéni
hlasy, které voli¢i udélili jednotlivym kandidattim.

Protoze cilem diplomové prace-jak byl pfedstaven vySe-bylo pfedevsim detailn€ popsat
vyskyt personalizace pfed volbami do PSP CR 2017 zvolila jsem ty vyzkumné otazky, na

néz budu hledat v analytické ¢asti odpovédi.

VO.1: Obsahovaly clanky sledovanych médii pred volbami do PSP CR v roce 2017 prvky

personalizace a v jaké mire k tomu dochdzelo?

VO.2: Které médium publikovalo nejvice personalizovanych prispévkii?

VO.3: Objevuje se personalizace v titulcich clankii a u kterych médii nejcastéji?
VO.4: Které stranicke lidry média nejcastéji zminiovala?

VO. 5: Jak se vyskyt lidrii v clancich lisil napric sledovanymi médii?



HI: U bulvarniho média (Blesk.cz) ocekavame vice personalizovanych prispévkii nez u

ostatnich zpravodajskych médii.

Jako vyzkumny vzorek jsem zvolila nejétenéjsi online zpravodajské servery a jejich
ptispévky v obdobi dvou mésicti pied konanim voleb do PSP CR 2017. Jde o obdobi
takzvané ostré volebni kampané (Bradova, Lebeda 2007)-konkrétné od 1.9.2017 do
20.10.2017. Informace o navstévnosti serverti jsem ziskala na zaklad¢ internetového
projektu NetMonitor. Zanalyzuji webové servery — iDNES.cz, Novinky.cz, Blesk.cz,
Aktudlné.cz a Denik.cz. Vyhodou je, ze Blesk.cz byva oznacovan za tzv. bulvarni, coz

umoziiuje porovnat vyskyt personalizace s ostatnimi pirevazné zpravodajskymi médii.

Déle jsem si stanovila, jaké obsahy budu analyzovat. V této praci jde o ¢lanky a jejich
titulky z rubriky doméciho zpravodajstvi, resp. rubriky, kterd se vénuje volbam do PSP (v
ptipadé Blesk.cz). Vychdzim zonline dostupnych archivii vybranych médii. Dalsi
podminkou pro zatazeni do analyzy je to, aby ¢lanek vécné a tematicky souvisel s volbami
(resp. volebni kampani). Volim k tomuto ucelu sledovani vybranych klicovych slov:
strana, predseda, lidr, kandidat, volby, snémovna, kampan. V neposledni fadé¢ musim
zvolit, které politické subjekty vstoupi do analyzy. Vybirdm podobné, jako ve vyse
zminénych vyzkumnych studiich ¢eskych autorti, pouze ty strany, které uspély ve volbach
do PSP CR 2017. Budu tedy porovnavat a analyzovat vyskyt osobnosti v ¢lancich nebo
titulcich u subjekti a jejich volebnich lidri: ANO 2011, Ob¢anskd demokraticka strana
(ODS), Ceska piratska strana (Pirdti), Svoboda a piima demokracie Tomio Okamura
(SPD), Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM), Ceska strana socialné demokraticka
(CSSD), Kiestanska a demokraticka unie - Ceskoslovenska strana lidova (KDU-CSL),
TOP 09 a hnuti Starostové a Nezavisli (STAN). Pro ilustraci pfed samotnou analyzou
struéné pripomenu, jak vypadaly volebni kampané jednotlivych stran a kdo je medidlné
zastupoval, tedy kdo byl jejich lidrem. Zéaroven v této ¢asti také zminim, jak vypadaly

prazkumy popularity lidri pfed volbami.
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1. TEORIE PERSONALIZACE

V prvni ¢asti prace podrobné predstavim fenomén personalizace, ktery se zacal
promitat do politiky, jak ji zname, zhruba od 60. let 20. stoleti (McAllister 2005). Problém,
ktery se ovSem s timto fenoménem objevuje, je pomérné nejasna shoda mezi politology a
akademiky na definici a operacionalizaci tohoto terminu. Néktefi autofi se na personalizaci
divali s ohledem na medidlni preferenci osobnosti na ukor stran (Van Aelst, Sheafer,
Stanyer 2011), jini zase vice akcentovali dominanci lidri stran v rdmci vykonu exekutivy

strany ¢i vlady (Pogutke, Webb 2005).

Fakt, Ze se voli¢i, média a i samotné strany zacaly vice koncentrovat na jednotlivé
kandidaty a jejich osobnostni vlastnosti rozeberu dale v teoretické ¢asti s ohledem na vyvoj
oboru politické komunikace a nové trendy ve volebnich kampanich. Podivam se pak také
na to, jak se proménila medidlni scéna, ktera ma nezpochybnitelny vliv na vétsi diraz na

jednotlivé osobnosti v ramci politické komunikace.
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1.1 Politicka komunikace

Ke spravnému porozuméni fenoménu personalizace je nejprve zapotiebi strucné
predstavit obor politické komunikace, jehoz je pravé personalizace zcela pfirozenou
soucasti. Média, politici 1 voli¢i k sobé zejména v soucasnosti neodmyslitelné patii a jedno
nelze oddélit od druhého. Pravé komunikaci, média, marketing a jejich dopady na klicové
svetoveé udalosti poslednich let shrnuje poutavé ve své aktudlni publikaci Brian McNair

(2017)".

Politickou komunikaci popisuje ¢eské politolozka Eva Lebedova, jako obor, ktery se
zejména v soucasnosti rozviji velmi rychle, prochazi neustalymi a piekotnymi zménami. Je
ale dulezit¢ zdaraznit interdisciplinarni charakter tohoto oboru. Teoreticky 1 metodologicky
disciplina cerpa ze znalosti spoleCenskych véd, jako je sociologie, psychologie,
zurnalistika, ale 1 marketing (2013, porovnej Bradova 2005). V této praci mne ale
pfedevsim zajima, jak se soucasnd politickd komunikace uplatituje v oblasti politiky a
volebnich kampani, a to konkrétn¢ pravé v prostredi a kontextu piedvolebni kampané v

Ceské republice.

Nejprve se struéné zaméfim na pocatky zdjmu o ovlivilovani vefejného minéni
prostiednictvim médii, s ohledem na dopady na politicky zivot. Popsal jej uz v roce 1922
americky novinat Walter Lippmann. V jeho zndmé a hojné citované praci Verejné minéni
popsal situaci ve spoleCnosti po prvni svétové valce s dirazem na to, jak se promeénila
medidlni a soucasné i politicka scéna. Jevy, které vypozoroval, pfispély ke vzniku a rozvoji
profesi medidlnich odborniki, ktefi zprostfedkovavaji politicka sdéleni od politickych stran
nebo instituci smérem k médiim a zajistuji tak pfimy komunikacni kandl s novinafi.
(McNair 2017). Tito odbornici, at’ uz z oblasti PR nebo tiskovych odborti, se vyznamné

podili na souc¢asné podobé¢ volebnich kampani, o ¢emz pojednam dale.

V &eském prostiedi se politické komunikaci vénovali Jan Jirak a Blanka Richova,
ktefi v roce 2000 vydali zajimavou praci Politicka komunikace a média. Z téch novéjsSich
praci je tfeba zminit ucebnici politické komunikace od Jana Ktecka (2013). Dale se pak
zejména politologové vénuji problematice ceskych volebnich kampani, politické
komunikace a politického marketingu. Jde napt. o prace Lebedové, diive Bradové (2005),

pak ve spolupraci sPavlem Saradinem (2006, 2007), Lebedova samostatnd (2013),

' Vénuje se naptiklad vitézstvi Donalda Trumpa v prezidentskych volbach v USA v roce 2016. Nebo
referendu o vystoupeni Spojeného kralovstvi z Evropské unie, tzv. Brexitu.
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Matuskova, ktera se zabyvala politickymi kampanémi ceskych stran v roce 2010 a Alena

Mackova, Marta Fialové, s Vaclavem Stétkou (2013), (in Barttindk 2016).

V ramci teoretické zakladny oboru a univerzitniho vzdélavani zac¢aly mezi 80.-90.
lety fungovat na vysokych Skolach nové vyukové programy na téma politické komunikace
(bakalaiské 1 magisterské). Vznikaji specialni centra a instituty, které se vénuji pravé

volebnim kampanim nebo politickému marketingu” (Lebedova 2013).

1.1.1 Treti a ¢tvrty vék politické komunikace

O politické komunikaci se za¢ind mluvit podrobné&ji a odborné vice az po druhé svétové
valce (Kiecek 2013). Tento dynamicky obor proSel nékolika fazemi. O etapé 90. let se
objevily teze od Jaye Blumlera s Denisem Kavanaghem jako o tzv. tfetim véku politické
komunikace (1999). Doba, ktera se podle Ralpha Negrina a Silianose Papathanassopulose
vyznaluje tzv. americkym stylem kampani, resp. amerikanizaci kampani (citovano in
Bartiinek 2016). Pippa Norris toto obdobi nazyva, jako postmoderni, a podle ni s sebou
pfinasi zejména velky technologicky pokrok (2000). Nastupuji s tim i nové komunikacéni
platformy, kromé uzZ tradi¢niho tisku, rozhlasu nebo televize, jde pfedevSim o internet, a
moderni moZznosti, které uzivatelim a politikim nabizi. S internetem se na scéné objevily
nové komunika¢ni kandly, zejména pak socidlni sit¢ (Facebook, Twitter, Instagram a
dalsi). Doba se celkové vice zrychlila, politici také musi byt aktivnéjsi a je nezbytné, aby
uméli okamzité zareagovat na nestdlou a proménlivou spolecenskou i politickou situaci

(Capkova 2017).

Také se zacina vice srovnavat uroven politickych kampani mezi zemémi zépadni,
sttedni a vychodni Evropy. Diky padu komunistickych rezimt, pravé ve statech stiedni a
vychodni Evropy také ptislo obdobi klasickych volebnich kampani, které znaji uz delsi
dobu lidé ze zapadu. Dochazi tak k ptebirani trendl pii tvorbé strategie kampané z Evropy

a zejména pak ze Spojenych stathh americkych (Kiecek 2013).

V soucasnosti uz ale néktefi autofi mluvi, o tzv. ¢tvrtém veéku politické komunikace
(Negrine 2008, Brants—Voltmer 2011). Peter Aagard popisuje tuto dobu-jako obdobi, kdy
je vetejnd sféra siln¢ rozttfisténa. Zaroven roste role profesionali (lobbistli, PR odborniki)

a také uloha digitalnich technologii v politické komunikaci. Mluvi se o tzv. mediatizované

2V Cesku je to tfeba Institut politického marketingu, ktery zalozili v roce 2013 studenti politologie -
http://politickymarketing.com/.
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podob¢ demokracie, kdy se nastavovani agendy stalo jistou mocenskou hrou mezi aktéry
na politické a medidlni scéné. Nova éra digitalizace je podle néj vyzvou pro demokracii.
Na jedné strané¢ miize byt pfinosem pro vétsi zapojeni obCant do procesu politiky, mize
ale také pfinaSet rizika v podobé ovladnuti zdroji jednou politickou elitou, kterd ma
k dispozici média a vliv na socialnich sitich a nemusi byt naklonéna demokratickému

smefovani zeme (2016).

1.1.2 Moderni trendy a nastroje politické komunikace

Vprvni fadé¢ je nutné podrobnéji popsat jev, ktery se projevil v zapadni, ale
v soucasnosti také v ramci stfedni a vychodni Evropy, a sice vySe zminénou amerikanizaci
volebnich kampani. Spojené staty americké se vyznacuji dlouhou tradici politické
komunikace, a s ni spojenou vétsi nadkladnosti a pompéznosti volebnich kampani. Staly se
tak inspiraci pro mnoho zemi ze zbytku svéta (Lebedova 2013, Poguntke, Webb 2005).
Margaret Scammell popisuje amerikanizaci volebnich kampani spiSe, postavenou na
marketingu, reklamé a komercionalizaci nez jako profesionalni zalezitost politickych
odbornikti. Hlavni roli podle ni hraji penize a zpiisob, jakym se prodava konkrétni
produkt—v tomto ptipad€ kandidat ¢i politicka strana (1998, srovnej s Lees-Marshment

2006 a jejim konceptem trzné orientované strany).

S fenoménem amerikanizace je také spjata pravé samotnd personalizace volebnich
kampani (tedy koncentrace pozornosti médi, stran a volici na osobnost a vlastnosti
kandidati). Dutlezitym prvkem tohoto jevu, je také Casté vyuzivani prizkumt vetejného
minéni, reklamy k prezentaci kampani a velké investice politickych stran do PR odbornikt

(Brett, Lovett, Shachar, et al. 2012).

Komercionalizace - spolu s amerikanizaci jde ruku v ruce i trend komercionalizace
politick¢ komunikace. McNair jej popisuje, jako logické vyusténi spoleCenskych zmén,
kdy na zaklad¢ kapitalistické trzni ekonomiky je ¢im dél vice dilezitd schopnost umeét
efektivné sviij produkt lidem zejména prodat (1999). Tento trend ma také velky dopad na
samotna média. Ve tfetim veéku politické komunikace se totiz prevazna ¢ast médii dostala
do rukou soukromych vlastniki a komer¢nich spole¢nosti. Cilem médii, ktera spadaji do
rukou soukromého majitele, je pak pochopitelné na prvnim misté zisk. Mediélni prostor je
stale vice fragmentovany a tomuto konkurencnimu prostfedi se musi pfizpisobovat i média

vetejné sluzby. Zménami prochazi nejen vlastnicka struktura médii, ale i to, o ¢em a
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zejména, jakym zptusobem média vetejnost informuji. Do popiedi se tak zadkonité dostava
touha zaujmout, co nejvétsi spektrum vetejnosti, zvysit pocet Ctenarit a odbératelt, a to

hlavné¢ kvili vétSimu zisku z reklamy nebo inzerce (Lebedova 2013).

Infotaintment-média se také v soucasnosti 1 kvili vétSimu zisku ptizpisobuji poptavce
vefejnosti po odlehéenych formatech. Politici se objevuji v novych typech potradi, napt. v
talkshow nebo jinych predevsim zabavnych formatech prevazné na internetu. Vyuzivaji
k tomu i vlastni kandly (Youtube, Twitter, Instagram). Lidé pak politiky vidi v situacich,
které jsou pro né¢ mozna netradicni a v nékterych ohledech i1 zajimavéjsi a zdbavnéjsi. Uz to
nejsou osobnosti ve spolecenském obleku, ale tfeba bézni 1idé, které sportuji, drzi dietu,
jsou u sebe doma nebo srodinou. Politici pousti vefejnost do svych zivoti a lidé je
poznavaji i z jiné stranky. To pak voli¢iim umoziiuje ztotoZnit se s nimi, jako s oby¢ejnymi
lidmi, jsou jednim z nich. Takové typy potadlii pak mohou oslovit zejména volice, ktefi

politiku ve zpravodajstvi bézné nesleduji (Moy, Xenos, & Hess 2005).

Estetizace politiky a volebnich kampani — zména, kterou prochézi medidlni scéna, se
soub&zné dotkla 1 politikl a politickych stran. Ti hledaji cesty, jak nejlépe zaplisobit na
volice, at’ uz formou svého vlastniho vzhledu, stylu oblékani, sebeprezentaci v médiich a
na socidlnich sitich, volbou srozumitelného (nékdy 1 lidovéjsiho) jazyka. V neposledni fadé
mohou kandidati i strany usilovat o pozornost samotnou atraktivitou volebnich kampani (to
se tyka tfeba volebniho loga, barev, slogantl, videi na socidlnich sitich atd.). Do volebnich
kampani se Casto také zapojuji znamé osobnosti, které mohou oteviené podpoftit konkrétni
stanu nebo kandidata, tfeba vystoupenim na volebnim mitinku, a v soucasnosti 1 pies
socialni sit¢ (Lebedova 2013, Matuskova 2010). V souvislosti s fenoménem estetizace

mluvi Kiecek o tzv. zabavné politice (2013).

Vyutsténim zminénych trendii a snah mize byt tzv. celebritizace, kdy se politik
postupné dostava do povédomi vetejnosti natolik, Ze se sam stava celebritou (podobné jako
oblibeni herci, zpévaci, ¢i sportovci). Objevuje se pak na titulnich strankéch
v tzv. lifestylovych Casopisech, televiznich magazinech o celebritich nebo zabavnych
potadech. Podminkou ovSem je, aby se politik choval, jako Upln¢ obycejny clovek, aby se
s nim mohli lidé ztotoZnit a dat mu nasledné ve volbach sviij hlas (van Zoonen 2005: 82, in
Frolcova 2012). V této souvislosti lze také mluvit i o propojovani svéta celebrit a svéta
politiky. Popisu tohoto jevu se v nedavné dobé vénoval i David P. Marschall. Ve své praci

ztotoznuje politiky a celebrity, protoze tyto osobnosti politiky/popkultury maji velky vliv
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na veiejnost a Casto ovliviiuji nalady lidi a udavaji nové trendy. K tomuto jevu pfispéla

zejména digitalni média, kterd promeénila politicko-popularni scénu (2019).

Dalsi trendy v souvislosti s proménami medialni scény, zejména na socidlnich sitich
popisuji Metz, Kruikemeier, & Lecheler. Na soukromych profilech politikli objevili stale
vice emocionalnich pfispévkil ze soukromych Zivotl politikli a politickd strana, jako
takova v jejich sdélenich ustupuje do pozadi. Zjistili, ze pravé takové piispévky politici
upiednostiiuji, na zdklad€ poptavky od vetejnosti, ktera je od politikd vyzaduje. Politici se

pak pouze ptizptsobuji tomu, co od nich chtéji potencialni voli¢i (2019).
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1.2 Personalizace

Mapovani fenoménu personalizace-jako soucasti politické komunikace-ma dlouhou
historii. Zejména pak budil zdjem vyzkumnikd v ramci zemi tzv. modernich liberdlnich
demokracii. Je to jev, ktery je ovSem pfitomen nejen ve volebni kampani, pfi vykonu
exekutivy nebo pfi fizeni politickych stran. Objevuje se dale tieba pii oznaCovani
konkrétnich vlad nebo politickych stran napft.:v médiich se bézn& vyskytuji terminy, jako
Sobotkova vidda® nebo Babisovo hnuti ANO®, & Okamurovei’. Nartst vyskytu tohoto jevu
lze vypozorovat od 60. let 20. stoleti. Prakticky ji identifikoval McAllister v roce 1979,
kdy ve Velké Britanii dominovala konzervativni premiérka Margaret Thatcherova a ve
Spojenych statech americkych ji bylo mozné pozorovat v prubéhu prezidentského obdobi

republikdna Ronalda Raegana (McAllister 2005, 2007).

Christina Holtz Bacha, ktera zkoumala fenomén personalizace v ramci volebnich
kampani ve Velké Britanii a v Némecku zjistila, Ze personalizace se v moderni kampani
vyskytuje, ale je problematické definovat ji jen prostfednictvim jediného projevu.

Personalizace totiz mize nabyvat riznych podob a forem (2014).

Samotny koncept personalizace proto pojimaji autofi vyzkuml z rdznych
perspektiv. Byva obtizné najit jednotnou konceptualizaci tohoto pojmu. V této praci mne
zajima oblast personalizace politiky a pfedev§im pak volebnich kampani a jejiho odrazu v
médiich. Jak personalizaci definovat a v jaké podobé se vyskytuje, popisi v nasledujicich

podkapitolach.

1.2.1 Definice personalizace

Jednozna¢na konceptualizace pojmu personalizace je z vyse zminénych divoda

znaén€ obtizna. Zalezi na tom, jak se na tento jev divaji konkrétni autofi. Personalizaci

svet, politika, zpravodajstvi, analyzy, udadlosti, byznys (online). Dostupné

z: https://www.info.cz/cesko/sobotkova-vlada-paradoxu-patri-mezi-nejuspesnejsi-promrhala-ale-povest-v-
konfliktech-20082.html (16.03.2019).

* Babisovo ANO posiluje, ukazuje dalsi prizkum. Novinky.cz — nejctenéjsi zpravy na ceském

internetu (online). Dostupné z: https.//www.novinky.cz/domaci/491145-babisovo-ano-posiluje-ukazuje-dalsi-
pruzkum.html. (16.03.2019).

> Okamurovci chtéji Prahu vygistit od bezdomovci a fetéki. Co by s nimi provedli? Forum24 — Internetovy
denik pro Sireni svobodnych informaci a kritickou diskusi (online). Dostupné

z: https://forum24.cz/okamurovci-chteji-prahu-vycistit-od-bezdomovcu-a-fetaku-co-by-s-nimi-provedli/
(16.03.2019).
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jako proces, béhem n¢jz se hlavnimi aktéry politického Zivota nejen v médiich stavaji
jednotlivei (kandidati, lidfi) naproti politickym strandm takto popsali Rahat a Sheafer
(2007). Max Kaase zase do poptfedi z4jmu vyzkumnikd stavi hlavné medidlni stranku
personalizace. Zejména pak kvili dominanci komer¢nich a socialnich médii, v soucasnosti
dochazi k personalizaci. Diky tomu, Ze pradvé novinafi si vybiraji pro své piispévky
konkrétni osobnosti na tkor politickych subjektii, které zastupuji, a o nich pak referuji. Pro
média jsou totiz zajimavéj$i praveé osobnosti a jejich Zivotni pfibehy nez tieba spolecenské
skupiny nebo politické strany. (Kaase 1994). Z vyzkumi Metze et al. je patrné, Ze i
samotni voli¢i na socidlnich sitich upfednostiiuji osobni a emocionalné¢ ladéné piispévky

pied stranickymi prohlasenimi (2019).

Personalizace mize byt také popisovana, jako ¢innost, kterou aktivné provozuji
samotni politici. Ti si nejprve buduji vlastni dominantni pozici uvnitt politické strany (tzv.
interni personalizace). Podileji se aktivnéji na rozhodovani svych stran. Jde jim o to, aby
se strany stale vice koncentrovaly kolem jejich osobnosti-jako leadera, a vidci si pak
upeviiyji uvnitf uskupeni vlastni autonomni pozici. V rdmci strany nebo vlad si kolem sebe
vytvaii loajalni tym lidi, ktefi Casto nepochéazi z Clenské zdkladny jejich strany. Také
dochazi 1 k obchazeni samotné c¢lenské zakladny v souvislosti se zvySenim osobni
autonomie a mocenské zékladny v rukou jedné osoby a jejich nejblizSich spolupracovnikii.
V ramci volebni kampané ustupuje jejich domovskd strana a program do pozadi a hlavnim
aktérem se stava vyhradné osobnost politika (Poguntke, Webb 2005). S timto procesem jde
ruku v ruce 1 budovani tzv. leaderovstvi, osobni image a medidlni sebepropagace na tkor

vlastni strany (Mancini 1988, Gibson, Rommele 2009, in Kiecek 2013).

Odborna literatura Casto rozliSuje mezi tzv. individualizaci a privatizaci. V ramci
tzv. individualizace jde o to, Ze centrem medialniho pokryti je jedinec (politik) na ukor
strany nebo instituce, kterou zastupuje. To predstavuje ohrozeni zejména pro systémy
s parlamentni formou demokracie, kde jsou klicovym aktérem volebni soutéze pravé
politické strany nebo hnuti-jako zdklad tohoto systému (Shenhav, Sheafer 2008, in Van
Aelst et al. 2011). Dal$im moznym pojetim personalizace je pak i tzv. privatizace. Politik
se dostava z pozice osoby vefejné, kterd uz neni zajimava jen, jako reprezentant z4jmui
spolecnosti, exekutivy nebo politické strany. Média vice zajima jeho soukromy Zzivot
(osobni vztahy, rodina, volny ¢as a jiné). K tomuto fenoménu pak zna¢n¢ piispély moderni

technologie, a zejména pak fascinace obrazem skrze televizi, jako kli¢ové médium pro
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zobrazovani reality v souCasnosti (Holtz-Bacha 2004, Van-Zoonen 2000, Hart 2002, in
Van Aelst et al. 2012).

Dal8i autofi pak v souvislosti s personalizaci mluvi i o tzv. prezidencializaci
politiky, kdy se tloha premiéra v ramci zejména parlamentniho ¢i prezidentského systému
posouva svou praxi a individualnim vykonem pravomoci do neformélné daleko silngjsi
role (az prezidentského charakteru) nez je tomu dle platnych zvyklosti dano. Politik je
daleko aktivnéj$i, aniz by v systétmu doSlo k formdlnim zméndm. Jde tfeba o vétsi
moznosti nakladat s financemi strany, mensi kontrola vedeni ze strany Clenské zakladny
nebo pravomoc rozhodovat v otdzce nastolovani agendy ¢i vizualu volebnich kampani. To
vSe v rukou jedné osoby a jejiho nejblizsiho okoli, které si lidr sam vybira. Tento fenomén
se objevuje zhruba od 60. let 20. stoleti a je mozné jej pozorovat v rizné intenzité napfi¢

evropskymi zemémi, také v Izraeli nebo v USA (Poguntke, Webb 2005).

1.2.2 Dimenze personalizace

Politickou personalizaci jako fenomén popsali a rozd¢€lili Rahat a Sheafer ve své

pielomové praci do 3 typt:

1) Institucionalni dimenze — tato forma personalizace souvisi s nastavenim politického
nebo volebniho systému a jeho instituci v konkrétni zemi, v niz se piipadné proces
personalizace odehrava. Jde o to, jaké mechanismy v ramci systému funguji, zda
voli¢i spiSe vybiraji v ramci volebniho procesu mezi stranami nebo maji vétsi
moznost piiklonit se k volbé konkrétnich osobnosti (2007, srovnej Kubat 2013).
Jako personalizovany popisuje McAllister zejména prezidentsky systém vlady, kde
je hlavni pozornost logicky zaméfena na lidra strany a nasledné pak na $éfa stétu,
jako exekutivy. V ramci parlamentnich demokracii je personalizace podle n¢j
otazkou hlavné uplynulych tii dekéd. Datuje ji od plisobeni premiérky Thatcherové
ve Velké Britanii (2007). V tomto smyslu mluvi Van Aelst a dalsi autofi o tzv.
prezidencializaci, kdy vradmci parlamentniho systému vyrazné¢ a neformalné
posiluje role predsedy vlady (2007, srovnej Poguntke, Webb 2005, Hopmann et al.
2010). Institucionalni personalizace mize také fungovat nejen v ramci exekutivy
zemé, ale 1 uvniti konkrétnich politickych stran, které mohou spise upfednostiovat
roli svého lidra, jak navenek (v ramci reprezentace strany), tak i v ramci vnitiniho

stranického rozhodovani (Rahat, Sheafer 2007). N¢kteti autofi pravé podle
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2)

3)

nastaveni institucionalnich podminek volebniho systému pro personalizované
hlasovani usuzuji na troven personalizace politiky v zemi. Pii jeji analyze je ale
vzdy dobré zahrnout také dalsi z kliCovych dimenzi personalizace, a sice podobu
medidlniho systému v zemi (Kriesi 2012, Van Alest et al. 2012, Vliegenhart et al.
2011, in Holtz-Bacha 2004).

Medialni dimenze-v tomto pfipadé je mysSlena zvySena pozornost médii, kterou
vénuji konkrétnim politikim napf.:v titulcich textl nebo samotnych c¢lancich, na
ukor politickych stran nebo instituci, které maji kandidati zastupovat. Tento
fenomén je pak také predmétem této analyzy, které se vénuji nize. SpoleCenské a
mediadlni poptavce se rovnéz piizpusobuji samotni politici, ktefi se prezentuji
v kampani prevazné, jako osobnosti nikoli, jako ¢lenové a zastupci konkrétni strany
nebo zastupci instituci, jez jsou piedstaviteli (Karvonen 2009, in Vozenilkova
2017). Rahat a Sheafer jesté¢ v této kategorii rozliSuji dvé mozné podoby této
dimenze: medialni personalizaci, kdy se novinaii koncentruji vice na kandidaty,
ovSem ne na ukor politického programu, ktery stale pfevazuje v jejich sdéleni. Van
Aelst tuto formu popisuje jako tzv. individualizaci (2011). Naopak pfii tzv. medialni
privatizaci vstupuje do popiedi prevazné¢ soukromy zivot politika na ukor
politickych a programovych témat nebo vécného sdéleni (Rahat, Sheafer 2007).
Casto je medialni dimenze personalizace spojovana s nastupem novych médii,
nejprve byla stéZejni doménou televize (zejména v 60. letech). V soucasnosti
mluvime o ¢tvrtém véku politické komunikace, kdy jde hlavné o dominanci
elektronickych médii a platforem, jako jsou Youtube, Instagram, Facebook nebo

Twitter (McAllister 2007, Aagard 2016).

Behavioralni dimenze—v tomto pfipadé mam na mysli projev personalizace, ktery je
mozné identifikovat na stranach samotnych politikti nebo v chovani a preferencich
u volict. Pokud budeme mluvit o behavioralni personalizaci kandidata (politika)-
znamena to, Ze konkrétni politik usiluje pfedev§im o vlastni prezentaci na ukor
kolektivu, ve kterém se nachazi nebo, ktery by mél zastupovat navenek (Rahat,
Sheafer 2007, srovnej Poguntke, Webb 2005). Behaviordlni personalizace, jako
projev na stran¢ voli¢li, souvisi mimo jiné i1 s nastavenim volebniho systému v
zemi, ktery v konkrétnim piipadé¢ muze pobizet k preferenci a volbé osobnosti na
kandidatkéach nikoli pouze volit mezi politickymi stranami. Pfipadné také mohou

voli¢i védomé upfednostinovat konkrétniho kandidata (a jeho sd¢leni, nebo
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osobnostni vlastnosti) na ukor nabizeného programového tématu. To znamena, ze
voli¢ da svij hlas nékomu proto, Ze mu véii, jako osobnosti a ne proto, jaky

program tato osoba predstavuje (Adam, Maier 2010).

1.2.3 Priciny personalizace

Priciny personalizace v politice nejen v zdpadnich zemich vidi psychologové
Zimbardo a Caprara ve dvou oblastech. Jeden diivod spatiuji na stran¢ voli¢t, a to piimo
ve volebnim chovani, které se stale vice individualizuje. Voli¢i se rozhoduji na zaklad¢
svych vlastnich partikularnich zajm@ a heuristickych operacich. Casto s vidinou
kratkodobych cili pak do pozadi ustupuji v minulosti dillezit¢ proménné, jako byla
ptislusnost k n¢které ze spolecenskych skupin, napi. odbory a levice, véfici a kiestanské
strany atd. VEtsi roli ve volbé kandidata pak hraji zejména sympatie, ztotoznéni se s jeho

vlastnostmi nebo divéra v jeho schopnosti (2004, srovnej Dalton 2008, Bennett 2012).

Druhou pfi¢inu personalizace politiky vidi n€kteti odbornici také na strané piistupu
samotnych kandidath. Ti sami zdiraziiuji v kampani spiSe své osobnostni vlastnosti
(schopnosti a kompetence, moralni profil, lidovost, humor atd.) a svlij Zivotni ptibéh. Do
pozadi ustupuje ideologie nebo stranicky program. Ideologie i pfesto v soucasnosti stale
funguje, jako dulezity prvek pii politickém rozhodovéani, ackoli politické strany se
znatelné€ji se svymi programy posouvaji do centra politického spektra a jejich postoje
nejsou tolik ideologicky vyhranéné, jako byvaly v minulosti (Miller, Shanks, Shapiro
1996, Giddens 1998). To je pak také podnét pro voliCe, aby si vybirali nejen na zakladé

ideji, ale aby brali do tivahy tfeba osobnostni proménné u kandidata.

Dalsi dil¢i pfiCiny personalizace vidi Zimbardo s Caprarou tieba ve vySSim
vzdélani voli¢i, v podobnosti a sblizovani politickych programti kandidujicich stran, nebo
ve Vveétsi dostupnosti informaci a celkové proméné medialni scény (Zimbardo, Caprara

2004: 581).

Poguntke s Webem spatiuji mozné pficiny vétsiho rozsiteni tzv. prezidencializace
politiky, ktera je dle jejich vykladu tzce provézana pravé s personalizaci, ve dvou
faktorech. Jde o strukturalni (dlouhodobé) pfiCiny a kontingentni (spiSe jednordzové a
kratkodobé faktory). Mezi ty strukturdlni pfi¢iny fadi tfeba proménu medialni scény
(zejména s ohledem na néstup TV), erozi tradicniho socidlniho $tépeni nebo postupujici
internacionalizaci politiky. Paradoxn¢ se s vétSim nadndrodnim propojenim statii stavaji
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Casto praveé lidfi (napf. premiéfi) zastupci a mluvéi svych zemi na mezinarodni scéng.
V soucasnosti to mizeme videt 1 v ramcei Evropské unie, kdy na vrcholna jednéni Evropské
rady ptijizdi premiéii (prezidenti) Clenskych zemi a vyjednavaji o klicovych zélezitostech
Casto 1 neformaln€ s ostatnimi lidry. Mezi kratkodobé vlivy, které pfispivaji k vétsi
prezidencializaci politiky mizeme zatadit tieba osobnostni proménné na strané lidra (jeho
dominanci, razantnost, touhu se prosazovat, ptipadn¢ ziskanou popularitu) nebo specificky

historicky milnik v konkrétni zemi (2005).

1.2.4 Dusledky personalizace politiky

K ¢emu sméfuje stale vice personalizovana politickd a medialni scéna a jaké ma
tento fenomén dusledky pro samotnou politiku a vetejny prostor. Diego Garcia vidi hlavni
dopad na vefejné minéni a chovani voli¢l, které se v ¢ase znatelné promeénilo. Zejména jde
o jejich ocekavani v souvislosti s konkrétnimi lidry. Voli¢i kladou vétsi diraz na
osobnostni vlastnosti politika a hledaji, v ¢em si s nim jsou navzdjem podobni. Toho si
jsou védomi i samotni politici. Poptavce volicl se snazi pravé kandidati a hlavné politické

strany pfizpusobit svym vystupovanim (2011).

To Ze politici ptrizpisobuji svilj medialni profil osobnostnim vlastnostem svych
potencialnich voli¢t, potvrzuje i psycholog Zimbardo. Ve spolupraci s Caprarou poutave
zmapovali 1 tento fenomén. Zjistili a uvedli, ze uz nejsou v ramci politické kampané
dominantni typické programové hodnoty a cile, ale voli¢ pravé v dusledku stale vice
personalizované politiky, zohlediiuje vyznamné i osobnostni profil daného politika a na

zakladé néj se s nim srovnava a vénuje mu svou podporu i hlas ve volbach (2004).

Karvonen shrnula, na zdkladé¢ dostupnych Setfeni, kjakym spolecenskym
proménam vedl fenomén personalizace. Své zjisténi rozdélila do 6 vzajemné prolinajicich

se oblasti:

1. Institucionalni zmény — do popiedi se zejména v ramci exekutivy statu vice
dostavaji jednotlivci na ukor kolektivii (tedy stran, které zastupuji). Mize
dochazet ke zménam legislativy, ipravam volebniho systému (napi. ptima
volba) nebo pravidla pro nominace do konkrétnich funkci (srovnej

Poguntke, Webb 2005).

2. Volebni kampan — politici jsou vice tlaceni k tomu, aby se v kampani

prezentovali spiSe jako jednotlivci nez, jako zéastupci svych politickych
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stran ¢i hnuti. To se pak projevuje nejen ve volebni kampani ale 1 v z4jmu

médii o jednotlivé kandidaty.

3. Vnimani volict — jako aktéfi a pozorovatelé se obcané divaji na politiku
spise, jako na soutéz konkrétnich osobnosti, nez jako na souboj programu a
hodnot politickych stran. Konkrétni otdzka tedy nezni-co se slibuje, ale kdo

to slibuje.

4. Preference a rozhodovani volict — 1idé si utvareji svd minéni na zaklade
osobnostnich charakteristik 1idri a do pozadi se dostavaji jejich stabilni
politické preference, kter¢ mnohdy UpIné postradaji. To méa pak dopad na

rozhodovani voli¢ii u voleb (srovnej Caprara, Zimbardo 2004).

5. Volebni vysledky — proces popsany v pfedeslém bodé se pak také zakonité

odrazi i na samotném vysledku po volbach.

6. Vztahy mezi politikou a spolecnosti vznikaji a upeviiuji se na zakladé
individualnich vlastnosti a uz nestoji na dlouhodobych vazbach mezi
konkrétnimi spolecenskymi skupinami a jejich zéastupci, jakymi byly

v minulosti masové tradi¢ni politické strany (Karvonen 2010: 5).

Disledkiim personalizace se podle Vozenilkové vénovali také €esti nebo slovensti
autofi. Ve své disertani praci zminuje tieba zjiSténi Vita JanoSe, ktery popsal rist role
premiéra v parlamentnich demokraciich (2014, srovnej Poguntke, Webb 2005). Zmény ve
volebni kampani pak zmapovala i Matuskova nebo Institut politického marketingu®
(Matuskova 2010, Institut politického marketingu 2013). Peter Spa¢ se zase vénoval
dopadiim personalizace na nominacni procesy vramci politickych stran (2010).
Personalizace pak do urcit¢ miry ovliviiuje 1 zastoupeni Zen v politice, mozZnost

znovuzvoleni politika nebo 1 volebni ucast (in Vozenilkova 2017: 16).

1.2.5 Kritika vyzkumu a dopadi personalizace

Casto zminovanym kritickym bodem pii hodnoceni personalizace politiky je
obtiznéd operacionalizace tohoto konceptu. Jde pfedevsim o rozdilnost v pfistupech k jeho
méfeni u raznych autori a napii¢ konkrétnimi zemémi. Problémem je pak obtizna

proveditelnost nadnarodnich komparativnich Setfeni vyskytu a dopadi tohoto fenoménu na

65 7havych trendt Eeského politického marketingu.“ Institut politického marketingu. (online). Dostupné z:
http://politickymarketing.com/trendy-politicky-marketing-volby-2013. (15. 02. 2019).
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politickou, spolecenskou 1 medidlni scénu (Van Aelst, et al. 2012). Rahat a Sheafer
identifikovali dv¢ uskali pfi vyzkumu personalizace. Jednak nemame zcela ujasnéno, jak
vznikaji konkrétni dimenze personalizace (instituciondlni, medidlni a behavioralni). Dale
nam také chybi znalost toho, jak jsou tyto procesy vzajemné propojeny a jakd je mezi

dimenzemi kauzalni souvislost (2007).

Personalizace jako politicky a spolecensky fenomén a jeji dopady také celi kritice
ze strany akademiki a predevSim pak teoretikl politiky. Ti se obavaji zejména postupného
upadku ideologie. Nabizenym stranickym programem uZz nejsou ideje nebo konkrétni
politické cile, ale Casto je tim, co strany nabizi pravé a vyhradné osobnost lidra. Kampané
pak nefidi politické strany a uz nejde o souboj ideji, ale 0 medialné fizenou kampan, tzv.

mediatizaci (Mazzolenni, Schultz 1999).

Caprara a Zimbardo roli volice popisuji, jako aktivniho hrace, ktery se u voleb (ale
nejen u nich) chova spise, jako spotiebitel. U kandidati je zajima spiSe jejich vzhled,
prezentace a to, jak koresponduji politikovy nazory s jejich vlastnimi. UZ nehraji takovou
roli programové otazky nebo socialni piislusnost voli¢i, jako tomu bylo v minulosti

(2004).

Klasicka teorie demokracie je postavena na tom, ze se voli¢i rozhoduji dostatecné
informovani a jejich volba by tak m¢la byt pfevazné racionalni (Dalton 2004, Sears,
Chaffee 1979). Na zédklad¢ této uvahy je pak personalizace pfedmétem kritiky, protoZe to,
co je v tomto ptipad¢ podle nékterych autorti rozhodujici, je kandidatova osobnost, image a
uz tolik nejde o programové vize a predkladand témata (Beierwaltes 2000, Langer 2007, in

Adam, Maier 2010).

1.2.6 Média a personalizace

Prave diky vyzkumu fenoménu personalizace je mozné pozorovat, jak se v prubéhu
¢asu meni zpravodajské pokryti volebni kampané v médiich. McAllister dospél k zavéru,
ze v kampani se média stale vice zaméetuji na lidry neZ na politické strany (2007). Ve své
praci tento trend popsali Frank Esser a Jesper Strombick, kteti identifikovali vétsi
zaméteni zejména televize na politické lidry stran (2014). Toto zjisténi, ale vyvraci tieba
Karvonen (2010) nebo Kriesi (2011), ktefi se také personalizaci zabyvali a nenasli silné

dikazy o tomto fenoménu v ramci zapadnich demokracii. Protichiidné pohledy na véc, ale
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mohou souviset stim, Ze personalizaci, jako koncept, autoii nezkoumali za tplné

totoznych podminek, tedy nepouzili shodnou operacionalizaci (Van Aelst, et al. 2011).

Z hlediska obsahové stranky sdéleni, se odliSuji dva typy medialni personalizace.
Individualizace, vypovida sice o vétsim zaméfeni médii na konkrétni kandidaty na tkor
politickych stran ¢i hnuti, na druhou stranu jsou ale tito kandidati zmifiovani v kontextu
jejich politickych nazorti, napf. jsou citovana jejich vystoupeni a dulezita prohlaseni.
Oproti tomu tzv. privatizace uz posouva agendu zamétenou na osobnosti od politickych
otazek, na prevazné spoleCenskd témata. Objevuji se ¢lanky zamétené na soukromy zivot
kandidati, jejich styl oblékani a Casto maji tyto obsahy témét bulvarni charakter (Van

Aclst, et al. 2011).

Ve Spojenych statech americkych se objevuji také rozporuplné zavéry vyzkumi na
toto téma. V ptipad¢ obsahové medidlni analyzy ptedvolebnich kampani v letech 1952-
1980 ptisel Wattenberg s tim, Ze se personalizace u amerického tisku v Case zvySuje. Proti
tomu, ale stoji vysledky vyzkumu Sigelmana a Bullocka, podle nichz se tam tento trend

dosud nijak vyrazné neprojevil (in Rahat, Sheafer 2007).

Adam a Maier zmifuji, Ze se zatim nepodafilo najit dostatek diikazli proto, ze by se
volebni kampané dominantné¢ pifesunuly zdlrazu na témata a programy smérem
k osobnostem. V této souvislosti zminuji, Ze nenalezli dostatek kvalitnich studii, které¢ by
k tomuto ucelu vyuzivaly srovnatelnou metodiku. Ve svém textu, ale cituji napf.
Kaltefleitera, ktery popsal, ze v Némecku se personalizovana politickd kampan objevila uz
vroce 1953, kdy CDU prosazovala ve volbach svého lidra Konrada Adenauera (1981, in
Adam, Maier 2010).

Pokud bychom se podivali tfeba na vyzkumy v britském prostfedi, kde ma
dlouholetou tradici vétSinovy parlamentni systém (tzv. westminstersky model), se
zajimavou studii tamni politicko-medidlni scény piiSla Langer. Zkoumala trend medidlni
personalizace v letech 1945-1999 v britském deniku The Time. Zamétila se na to, jakym
zpusobem je medidlné zobrazovan predseda vlady. Pfisla dokonce s novym oznacenim-tzv.
Blair effect. Konstatovala, ze na to, jakym zplsobem, je ptfedseda vlady zobrazovan

v médiich, se do zna¢né miry podili osobnost premiéra (2007, 2010).

Fungovani demokracie je zavislé na dobrém fungovani médii. Rada teoretikil se ale
shoduje na tom, Ze moc médii je v soucasnosti az neimérné vysokd. Tomuto trendu se
prizptsobuji také politici. Pfichazeji casto s populistickymi navrhy a snazi se, co nejvice
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zaujmout vefejnost pravé prostfednictvim médii. Mluvi se o fenoménu tzv. mediatizace
(Esser 2013, Mazzolenni, Schultz 1999). Média Casto nevédomé mohou pomoci 1
populistickym strandm tim, ze informuji o spoleCensky zajimavych tématech,
kontroverznich vyrocich nebo osobnostech, coz je ovSem pro fungovani demokracie nékdy
toxické. Volebni kampané se postupné daleko vice komercionalizuji a d€laji z voli¢ii spise
pouhé spotiebitele a konzumenty nez uvédomélé obcCany, ktefi si zodpovédné vybiraji
z nabizené programové nabidky. Média se snazi svou nabidku pfizplsobit i méné
vzdélanym volicim a Casto pfi tom pak dochdzi ke zkratkdim a zjednodusenim v ramci

prezentace politickych sdéleni (VoZzenilkova 2018).

Casto se v médiich objevuji osobni piibéhy a udélosti ze Zivota kandidatd,
zdiraziuji se jejich osobnostni vlastnosti (jako je humor ¢i lidovost), na ukor probirani
zavazngjSich a pro politiku podstatnéjSich témat, jako je tfeba kompetence politika

prosazovat dulezité otazky pro spolecnost (Lass 1995).

V ptedchozich kapitolach uz jsem zminovala i klicovy vliv a dopad televize, jako
média zcela zadsadniho pro genezi personalizace politiky a volebnich kampani. Dulezité je
tady zminit, jak klicové bylo zavedeni tradice tzv. pfedvolebnich televiznich debat. Carsten
Reinemann a Jirgen Wilke tfeba piisSli se zavérem, ze v Némecku doSlo po zavedeni
televiznich debat k daleko vétSimu diirazu pfi vystupovani samotnych kandidatl na jejich
osobni vzhled a prezentaci pii debatich v televizi (2007). Patterson se domniva, Ze se
televiznimu formatu postupné pfizpisobila i tiSténd média. Tento fenomén vypozoroval
pfevazné ve Spojenych stitech americkych. Novinafi jsou zejména od aféry Watergate
sebevédomé;jsi a styl informovani je podle néj vice agresivni, nez tomu bylo diive (1993, in

Adam, Maier 2010).

1.2.7 Personalizace volebni kampané

Proces personalizace se da vypozorovat také na stran¢ politikii a ve strategiich
jejich volebnich kampani. Jak jsem zminila vyse, volebni kampané¢ se postupem casu stale
vice profesionalizuji (Lebedova 2013) a samotni politici se tak ptizptisobuji novym
medidlnim a komunikaénim podminkam. Do poptedi se dostavaji kandidati, ktefi svym
vystupovanim mnohdy cilené zastini vlastni politickou stranu a zaroven i jeji program ¢i
sdéleni. Celd komunikacni strategie strany se tomu nutné také podfizuje (Brettschneider,

Gabriel 2002). Kandidati funguji vice nezavisle, délaji si svou vlastni kampan a strana je
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pak spise v pozadi (Mancini, Swanson 1996 in Adam, Maier 2010). Skrzypinski se tedy

domniva, ze pravé kandidat mize pro politickou stranu byt klicem k tomu, jak nejlépe

-----

Lebedova popisuje, ze politické kampané jsou stile propracovanéjsi. Funguji
pfevazné na principech marketingu (podobné-jako u komeréni sféry). Politici 1 proto do
realizace kampani angazuji odborniky, ktefi jim pomahaji strategii kampan¢ ptipravit (dle
soucasnych trendll) a snazi se ji tzv. usit na miru konkrétnimu politikovi. Tyto procesy jsou
vysoce odborné, ale také finanéné nakladné. Zahrnuji tieba prazkum trhu, zacileni voli¢ské
skupiny, zpiisob propagace politika atd. (Bradova 2010). Profesiondlové a odborni poradci
se Casto stavaji ze své pozice znamymi osobnostmi, které nahrazuji nckteré dalsi
zamé&stnance a stabilni ¢leny politickych stran, ktefi se o volebni kampan€ v minulosti
starali (Holtz-Bacha, Esser, et al. 2003). U tradi¢nich politickych stran to byvala tfeba
funkce volebniho manaZzera, ktery v minulosti dominantné organizoval strategii kampan¢ a
mél na starosti volebni §tdb a jeho koordinaci (Pavlova, Matuskova in Chytilek, et al.

2012).

Dulezitou otazkou, ktera se také v souvislosti s volebni kampani uvadi, je to, jakym
zpusobem je v ni politik pfedstavovan. Diraz je zde kladen pfedevSim na zobrazovani
kandidatovych nepolitickych vlastnosti, tedy akcentuje se jeho soukromi, osobni Zivot,
vztahy atd. Mluvime pak o tzv. medialni privatizaci. Diky tomu se v kampani voli¢i
dozvidaji predevsim o politikovych osobnich nazorech, ptipadné o kompetencich, které ho
maji predisponovat k vladnuti a k vykonu politické funkce (Brettschneider 2008, Rahat,
Sheafer 2007).

1.2.8 Personalizace a rozhodovani volica

V neposledni fadé je také zajimava otazka, jaké miize mit personalizace dopady na
rozhodovani voli¢lh. A zda mutze personalizace piinést i n¢jaka rizika pro demokraticky

proces.

Kazdy voli¢, je predevSim osobnosti, tedy jak wuvadi psychologicka
literatura:,,urcitym systémem integrovanych procesii, stavii vlastnosti, které se vytvari
puisobenim vychovy a prostredim, ve kterém Zije, ale také vnitrnimi mechanismy, socialnimi
kontakty a duchovnimi proZitky.”” (Smékal 2004:27). Lid¢ si tak cht&ji svym spolecenskym
rozhodnutim, pravé i ve volbach zachovat osobni integritu a ptispét ke své vlastni zivotni
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spokojenosti. K témto cilim obfantim slouzi tfeba pravé demokratické instituce a vybér

svych zastupcli v ramci volebniho procesu (Caprara, Zimbardo 2004).

Pti jejich rozhodovani se voli¢i zcela pfirozené snazi minimalizovat néklady, které
do n&j musi vlozit. Casto k tomu vyuZivaji rtizné informaéni zkratky (tzv. ekonomicka
teorie in Downs 1957, nebo heuristické strategie in Caprara, Zimbardo 2004). Piikladem
takového zkratkovitého uvazovani je tzv. stranmickd identifikace kdy se voli¢i zejména
v minulosti rozhodovali na zdklad¢ dlouhodobych, zejména socidlné¢ podminénych vazeb
na politickou stranu (Campbell et al. 1980). To uz ale v soucasnosti tak Gplné€ neplati, jak

jsem popsala vyse.

Dalsi zkratkou, kterd muze také voli¢im usSetfit naklady na rozhodovani je prave
personalizace. Jak popsal Anthony Mughan, voli¢i pii posuzovani kandidati vychazeji ze
svych kazdodennich zkuSenosti, zohlediiuji minulé zazitky a vlastni pfedstavy o
budoucnosti. VyuZzivaji pravé informace, které se pfimo netykaji aktualni politiky, ale pro
n¢ osobné mohou byt povazovany za podstatné. Tyto procesy se nasledné ¢asto promitnou

do volby konkrétniho kandidata, se kterym se mohou snaze ztotoznit (2000).

Volice zajimaji u politika takové vlastnosti, jako je jeho pravdomluvnost, moralni
integrita, spolehlivost, kompetentnost, viid¢i schopnosti, zodpoveédnost, empatie nebo
davéryhodnost. Svou roli také sehravaji demografické proménné, jako je veék, etnicita,
lokalita, odkud kandidat pochazi nebo jeho civilni povolani. To, co akcentuji konkrétni
voli¢i, pak souvisi s jejich minulymi, ale i1 kazdodennimi zkuSenostmi, coz kazdy
zohlediiuje vice ¢i méné védome pii svém rozhodovani (Adam, Maier 2010, Caprara,

Zimbardo 2004).
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2 ANALYTICKO-METODOLOGICKA CAST

V analyticko-metodologické casti prace blize predstavim, jak chci personalizaci
zkoumat a jak budu tento koncept méfit a interpretovat. V této praci se zaméfim na
personalizaci v kontextu voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
v roce 2017. Zajimat mne bude, jak se pfedvolebni kampai odrazila v oblasti zpravodajstvi
internetovych meédii (vCetné bulvarniho) a podivam se také na behavioralni projevy
personalizace na strané voli¢t prostiednictvim dat z Ceské volebni studie 2017. Ctenaftim
také na datech predstavim, jak dopadli lidfi vybranych politickych stran podle
preferencnich hlasi, jez jim voli¢i udélili.

Medialni personalizaci jsem definovala v teoretické ¢asti. Podle Van Aelsta je mozZné ji

operacionalizovat n¢kolika zptsoby:
e Cetnost piispévka ve, kterych se jeden nebo vice kandidatt objevuji.

e Cetnost piispévki, ve kterych jsou akcentovany osobnostni vlastnosti

kandidata.
o Cetnost piispévki, ve kterych média zmifiuji osobni Zivot politiki—tzv.
privatizace (Van Aelst et al. 2011).

V ptipad¢ této analyzy se budu zabyvat prvni variantou operacionalizace pojmu, tedy

cetnosti vyskytu politika v médiich za sledované obdobi a jejich vzajemnym srovnanim.

K analyze medidlnich obsahli vyuziji kvantitativni obsahovou analyzu. Ta ma-jako
kazda vyzkumna metoda-své kladné stranky, ale i néktera uskali. V této Casti se pokusim i

s n€kterymi konkrétnimi ndmitkami vypotadat.

V ramci metodologické casti také identifikuji, které proménné konkrétné budou
analyzovany a na zaklad¢ jakych médii budu hledat dikazy o predvolebni medialni

personalizaci.
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2.1 Kvantitativni obsahova analyza

Pro analyzu medidlnich obsaht jsem v této praci zvolila-jako vyzkumnou metodu-
kvantitativni obsahovou analyzu. Je to metoda, ktera je ke stanovenému cili této prace,
tedy zjiSténi podilu personalizovanych piispévkil v ramci titulki a samotnych ¢lankid z
vybranych ceskych médii, nejvice vhodna, také proto, ze vysledky vyzkumu mizeme
nasledn¢ porovnat 1 s jinymi podobnymi Ceskymi studiemi (napt. Vitovska 2014). Tuto
metodu podle Tomase Trampoty a Martiny Vojtéchovské vyuzivaji bézné vyzkumnici pfi
analyze medidlnich obsaht-a to nejen politické komunikace. Data se takto daji snadno
kvantifikovat a prehledné znazornit v grafech nebo tabulkdch, coz patfi mezi jednu ze
stézejnich vyhod této metody. Nevyhodou pak podle citovanych autort je tteba to, ze
nutn¢ pii obsahové analyze médii dochazi k ¢astecnému zjednoduseni a redukci

komplexnéjsich jevi (2010).

Jedna se o metodu, kterd vyzkumnikiim umoziuje kvantitativné zpracovat praveé
textovy material. Podle Jana Jirdka a Barbary Koplové jde o ,,standardni metodu popisu
medialni produkce a hledani jejich prevazujicich rysii‘‘(Jirak, Koplova 2009:284). Dalsi
moznou definici nabizi Schulz et al., ktefi povazuji tento zplsob vyzkumu politické
komunikace za kvantitativni metodu, kterd umoznuje zkoumat komunikacni obsahy

veédecky, systematicky a zaroven ovétiteln€ (2004).

Touto metodou se pokusili néktefi badatelé v minulosti napiiklad analyzovat obsah
vtipt, tfeba o vélce v Irdku (Haigh, Heresco 2010) nebo se mohou na zakladé¢ obsahové
analyzy srovnavat tiS§ténd média s obsahem internetovych blogt a ¢lanka (Leccese 2009).
Obsahova analyza slouzi také k identifikaci negativni kampané na zékladé webovych
stranek kandidati (Chong, Druckman 2010). Neéktefi autofi tuto metodu vyuzili tfeba
k analyze tzv. tweetii’ (Lewis, Zamith, Hermida 2013). To jsou jen nékteré mozné zptisoby,
jak uplatnit kvantitativni obsahovou analyzu ve vyzkumu medidlnich obsahti. Vysledna
data by méla ukazat typické vzorce a charakteristiky zkoumanych ptispévkl a médii pii

zachovani reliability vyzkumu®(Riff, Lacy, Fico 2014).

Podle Ilony Dvotakové se obsahova analyza zabyva, jak uz nazev napovida-obsahem

komunikace-pfedem vybranymi znaky textu, nejcastéj$imi slovy nebo frazemi a ¢etnostmi

7 Ide o piispévky uzivateli na socialni siti Twitter.
¥ Reliabilita = spolehlivost. Je to kli¢ova podminka pro to, abychom mohli vyzkum prohlésit za validni.
Ukazuje nam spolehlivost méteni a to, Ze 1 pti opakovani méfeni téhoz jevu, miizeme dojit k totoznym
vysledkiim (Sedlakova 2015).
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jejich vyskytl. Tento obsah je predavan formou textu nebo obrazu. Dalsi vyhodou metody
je, ze kromé Cetnosti vyskytu znaki, zkouma obsahova analyza i jejich vzdjemné vztahy.
Diky tomu je metoda vhodna i pro kvalitativni vyzkum To ovSem také byva predmétem
kritiky, kvili nedostate¢né reliabilit¢ takového piistupu. Naopak ncktefi autofi s tim
nesouhlasi a ocenuyji to, ze je tato metoda citlivéj$i ke smyslu a obsahu samotného sd€leni.
S obsahovou analyzou pracovali ve vyzkumu komunikace uz ve 30. letech 20. stoleti Paul
Lazarsfeld, Harold Laswell nebo Wilbur Schramm. Tieba Laswell ve své praci zkoumal to,
jak Casto jsou v novinovych ¢lancich z tzv. neptatelskych zemi zminény Spojené staty

americké (Krippendorff 2004, Laswell 1935, in Dvotékova 2010).

Helmut Scherer zdiiraziiuje vyhodu, kterou vidi v systemati¢nosti metody. To znamena,
Ze obsah medidlni komunikace je zpracovavan stejnymi postupy a podle rovnych pravidel.
Na zéklad¢ kvantitativni obsahové analyzy se také muzeme vypotadat s velkym souborem
dat. Zarovenn vidi vyhodu v tom, ze pravé diky systematickému zpracovani dat, muize
kdokoli vyzkum stejné¢ zopakovat. Objektivita obsahové analyzy je tedy jednozna¢nym
pozitivem. Dalsi vyhodou je kvantifikace proménnych, které miZzeme jednoznacné zaradit

do stanovenych kategorii a dale s nimi pracovat. Navrhuje nésledujici postup:
1) stanovit vyzkumny design, 2) zorganizovat vyzkum, 3) ovéfit postup, 4) sesbirat
data, 5) vyhodnotit a interpretovat vysledky (Scherer 2004).
Nevyhodou tohoto typu vyzkumu je tfeba podle Jirdka a Kopplové nedostatecné

zohlednéni kontextu, ve kterém jsou jevy sledovany a podle nich dochdzi i k ¢astému

zjednoduSovani vyhradné¢ kvantifikovatelnych znaka (2009).

V tomto vyzkumu nejprve vymezim vybérovy soubor dat, tedy typ zpravodajskych
médii, jeZ budu nasledné¢ zkoumat ve vztahu k personalizaci v rdmci volebni kampané

v roce 2017.
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2.2 Vyzkumny vzorek

V této Casti si nejprve stanovim vybérové jednotky, které budu v rdmci kvantitativni
obsahové analyzy zkoumat. Tento proces se sklada z né€kolika kroki, které jsou kliCové pii

provadéni vyzkumu:
1. Stanovit a vybrat, jaka média budou analyzovana.
2. Co budu ve zkoumanych médiich sledovat (o jaky obsah se budu zajimat).

3. Jaky casovy tusek chci sledovat—stanoveni konkrétniho Casového ramce-ktery

budu posuzovat.

4. Definovat konkrétni kodovaci jednotku, kterd mne bude zajimat (Schultz et al.

2004).

2.2.1 Vybér sledovanych médii a ¢asového obdobi

V ramci této analyzy a vybéru sledovanych médii budu vychazet z dat vyzkumného
projektu NetMonitor. Ten poskytuje lidem informace o navstévnosti internetu a také o
sociodemografickém profilu internetovych uZivateli v Ceské republice’. Zajimat mne
budou nejcastéji navstévované zpravodajské servery. Konkrétné jsem zkoumala média v
obdobi pred parlamentnimi volbami v roce 2017-tedy obdobi tzv. ostré volebni kampané
(Bradova, Lebeda 2007)-v mésici zaii a fijnu téhoz roku. Piesné¢ jde o kazdy vSedni den v

obdobi mezi 1.10.2017 2 20.10.2017.

Pro analyzu bylo zvoleno 5 nejnavstévovanéjSich médii t¢ doby-iDNES.cz,
Novinky.cz, Blesk.cz, Aktualné.cz a Denik.cz. Ve své vétsing jde o zpravodajské servery,
pouze jeden z nich (Blesk.cz), 1ze oznacit, za server bulvarnéjsiho charakteru. Na vSech
vybranych internetovych médiich mne zajimala vyhradn¢ doméaci rubrika zpravodajstvi.
V ptipadé Blesk.cz se jednalo o rubriku, ktera se vénovala p¥imo volbam do PSP CR 2017.

roovex . o . v . p . 1
Data o nav§tévnosti webil jsem &erpala z internetového serveru NetMonitor'’.

? O projektu. SPIR (online) Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/o-projektu ( 22.12.2018).
' gemiusRating. gemiusRating (online). Dostupné z: https://rating.gemius.com/cz/tree/2 (22.12.2018).
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Tabulka 1 Vybrana média a jejich navstévnost v zaii 2017

Médium Redlni uzivatelé Zobrazeni stranek Navstévnost
iDNES.cz 4 623 885 739 437 866 83 063 197
Novinky.cz 4384 789 249 592 598 98 517 009
Blesk.cz 2 815 586 213357917 26252 080
Aktudlné.cz 2 441 938 73 633 142 17 809 639
Denik.cz 2 159 454 54 986 894 10 206 387

(Zdroj: autorka, ziskano z: NetMonitor.cz).

Vybrana média zde struéné popiSu z hlediska jejich plisobeni na medialnim trhu a

vlastnické struktury:

o

iDNES.cz — zpravodajsky web spada pod medialni skupinu MAFRA. Jde o
nejvetsi multimedialni dim na ¢eském trhu. Svymi produkty (Mlada Fronta
DNES, Lidové noviny, denik METRO, Rytmus zivota atd.) oslovuje ro¢né
pfes 3,6 milionll ¢tenafi a bezmdla 8 miliond internetovych uzivateld.
Medialni skupina MAFRA vlastnicky spadad pod holding Agrofert, ktery je
v soucasnosti soucasti svétenského fondu aktivniho politika Andreje Babise

z hnuti ANO 2011."

Novinky.cz patii dlouhodobé mezi nejnavstévovanéjsi internetoveé
zpravodajské servery. Jde o online verzi tiSténého deniku Pravo a spada pod
spolecnost Seznam.cz. Ten patii slovenskému podnikateli Ivo

v s v - 12
Lukacovicovi.

Blesk.cz je Cesky bulvarni zpravodajsky server, ktery mapuje, jak ceské tak
zahrani¢ni uddlosti. Celkové se zamétuje predevsim na spolecenskd témata,
sport, kulturu a zejména informace o tzv. VIP osobnostech. Patii do

medialniho domu Czech News Center. '

Aktualné.cz je zpravodajsky server, ktery spadd do vydavatelského domu

Economia. Kromé zpravodajstvi se obsah skldda 1 zrozsdhlé sekce

""MAFRA — O spolegnosti. MAFRA. (online). Dostupné z: http://www.mafra.cz/o-spolecnosti.aspx

(22.12.2018).

"2 Novinky.cz — Wikipedie. (online). Dostupné z: https:/cs.wikipedia.org/wiki/Novinky.cz (22. 12. 2018).
1 Blesk (noviny) — Wikipedie. (online). Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Blesk _(noviny) (22. 12.

2018).
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komentai. Soucast nabidky webu pro veiejnost je také video porad DVTV
moderatorac Martina Veselovského, Daniely Drtinové a Emmy Smetana.

Vydavatelsky diim vlastni podnikatel Zdenék Bakala."

o Denik.cz — je oficidlnim zpravodajskym webovym portadlem piedevsim
regionalnich Denikl, vénuje se ale i zpravodajstvi z celého Ceska, nebo
svétovym ¢i kulturnim udalostem. Patii do vydavatelského domu Vltava

Labe Media, a.s.."”

2.2.2 Jednotky analyzy

Zakladem pro obsahovou analyzu je stanovit si, co bude sledovano. V piipadé¢ této
prace budu zkoumat obsah zpravodajskych servert-tedy textovou stranku medidlnich
obsahi (Dvotakova 2010). Zajimat mne budou konkrétni ¢lanky v rubrice zpravodajstvi—z
domova, coz je vyzkumna kdédovaci jednotka. Zajimat mne ale také budou titulky ¢lank,
které vzdy oteviraji ptispévek a upoutdvaji ctenare k precteni dalsiho znéni textu (Fridrich

2009).

Vychézela jsem pouze z rubrik, které se vénuji zpravodajstvi z Ceské republiky. A
v piipadé Blesk.cz jsem sledovala p¥imo konkrétni rubriku vénujici se volbam do PSP CR
2017. Mohu tedy jednotlivd média porovnat mezi sebou a také srovnat zpravodajstvi
klasickych serveri stémi tzv. bulvarnimi. Z analyzy jsem vyfadila regiondlni
zpravodajstvi, coz se tykalo zejména nékterych textl na serveru Denik.cz, pak také

piispévky na blogu nebo sekce komentait.

Jak jsem zminila v ptfedchozi casti, podivam se na zpravodajské clanky ve
sledovaném obdobi pied volbami od 1.9.2017 do 20.10.2017. Vychazim z dostupnych
online archivii zminénych 5 médii. Zkoumdny budou vyhradné ¢lanky, které se svym
obsahem vénuji volebni kampani do Poslanecké snémovny Parlamentu CR a obsahuji
klicové pojmy jako: strana, piedseda, lidr, kandidat, volby, snémovna, kampaii. Clanky

s jinym tematickym obsahem jsem do této analyzy nezatadila.

Vzhledem k tomu, Zze se do ¢eského parlamentu po volbach dostalo 9 politickych

subjekti, dle potadi: hnuti ANO 2011, Ob¢anska demokratickd strana (ODS), Ceska

4 Economia a.s. | Produkty a sluzby. Economia a.s. (online). Dostupné z: http://economia.ihned.cz/produkty-
a-sluzby/aktualne-cz/ (22.12.2018).

' Denik (Vltava Labe Media) — Wikipedie. (online). Dostupné

z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Den%C3%ADk_(VItava_Labe Media) (22. 12. 2018).
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piratskd strana (Pirdti), Svoboda a piima demokracie Tomio Okamura (SPD),
Komunistickd strana Cech a Moravy (KSCM), Ceskad strana socialné demokratickd
(CSSD), Kiestanska a demokraticka unie - Ceskoslovenska strana lidova (KDU-CSL),
strana TOP 09 a hnuti Starostové a Nezavisli (STAN), budu zkoumat a srovnavat vyhradné
tyto relevantni politické subjekty, jez ziskaly nejvétSi podporu voli€h ve volbach

(Volby.cz).'

223 Vyzkumné otazky

VO.1: Obsahovaly ¢lanky sledovanych médii pred volbami do PSP CR v roce 2017 prvky

personalizace a v jaké mire k tomu dochdzelo?

Klicova vyzkumna otazka smeétuje predevSim ke zjisténi toho, zda dochazelo v rdmci
analyzovanych zpravodajskych pfispévka k vétSimu dirazu na lidry neZ na samotné
politické strany. Kazdy piispévek jsem po peclivé analyze zafadila do jedné ze dvou
kategorii, a sice personalizované nebo nepersonalizované piispévky. A to pravé podle toho,
zda byli v daném pfispévku zminovani ¢i citovani strani¢ti lidfi nebo jini politici. Zajimalo
mne, zda dochéazelo k takzvané individualizaci medialnich obsahi (Van Aelst, et al. 2011).
Do analyzy vstupuji ¢lanky, kde kromé vybranych ptfedsedu i lidra stran hrali dominantni
roli také kandidati za jednotlivé strany. ProtoZe clanek se mohl zaméfovat i na
mistopfedsedu strany nebo tieba na krajské lidry. Tyto osobnosti uz ale nebudu zatazovat

do analyzy, u dalSich vyzkumnych otazek.
VO.2: Které médium publikovalo nejvice personalizovanych prispéevku?

Druha vyzkumnd otazka detailnéji popisuje miru personalizace u sledovanych médii. Jde o
to porovnat, jak vybrand média ve sledovaném obdobi pfistupovala k zobrazovani
predvolebni kampané. Zda se na nékterych serverech kladl vétsi diiraz na strany ptipadné i
programova témata nebo, zda tamni novinafi upfednostitovali personalizované ptispévky a

s jakou Cetnosti tomu tak bylo.
VO.3: Objevuje se personalizace v titulcich clankii a u kterych médii nejcastéji?

Podobné jako u analyzy (ne) personalizace ptfispévki, jsem v tomto ptipadé zaméftila svou
pozornost vyhradné na titulky ¢lankad a na to, kdo v nich hraje dominantni ulohu-zda

osobnost, strana nebo programové téma. Ctenafe ¢asto naldka k pfecteni piispévku prave

' Volby.cz CSU. (online). Dostupné z: http://www.volby.cz/pls/ps2017nss/ps2?xjazyk=CZ ( 23. 12. 2018).
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titulek, proto je také zajimavé zjistit, v jaké mife se v titulcich ¢lankd novinafi vénovali

osobnostem a jejich stranam.
VO.4: Které stranické lidry média nejcastéji zminovala?

Tady mne zajimalo, ktery stranicky pfedstavitel stdl nejCastéji v centru pozornosti
vybranych médii. Byl néktery ze stranickych lidri Castéji zminiovan nez jiny a o koho se
v takovém ptipad¢ jednalo. Je mozné najit v takovém piipad¢ jednotny trend nebo se mezi

sebou sledovana média lisila.

VO. 5: Jak se vyskyt lidrii v ¢lancich [isil napric sledovanymi médii?

Pfi odpovédi na patou vyzkumnou otazku mne nebude zajimat srovnani jednotlivych lidri,
ale budu zde porovnavat, jak se v akcentu na vybrané stranické piedstavitele lisi sledovana
média.

HIi: U bulvarniho média (Blesk.cz) ocekdavame vice personalizovanych prispévkii nez u

ostatnich zpravodajskych médii.

Soucasti analytické c¢asti je jeSté testovani hypotézy. Predpokladam, ze piipadna
personalizace bude sohledem na teoretickd zjisténi, kterd byla zminéna vySe,
dominantnéjsi u tzv. bulvarniho média nez u zpravodajskych serverd. Zejména proto, ze u

bulvarnich médii ocekavam vétsi akcent na osobni Zivot politiki a méné politickych témat.

V zavéru analytické €asti prace predstavim volebni vysledky jednotlivych stran a k tomu
vyuziji data z Ceské volebni studie 2017 (CVS 2017), kterd mohou prozradit, jak tizce
voli¢i sympatizovali s konkrétnimi stranickymi lidry. Data také umozni porovnat vysledky
dotaznikového povolebniho Setfeni s tidaji z kvantitativni obsahové analyzy medialnich
vystupil v této diplomové praci. V tomto piipadé neni cilem hledat a vysvétlit kauzalitu
mezi personalizovanym hlasovanim a medidlni personalizaci, ale chci na datech pfiblizit,
jak se ve volbach projevila behaviordlni personalizace (s ohledem na preferencni

hlasovani a CVS 2017).
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2.3 Predvolebni kampan PSP 2017

V této Casti popiSu nékteré dilezité momenty predvolebni kampané pied zkoumanymi
volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu CR vroce 2017. Podivam se také na
vybrané aspekty (napf. financovani) a témata kampan€ u konkrétnich stran, které uspély
v naslednych volbach.'”” Vybrané informace mohou ukézat v navazujici analyze, jak byly
jednotlivé stranické kampané GspéSné a jak se predstavitelim politickych stran podafilo

prosadit se u zpravodajskych médii, kterd jsem analyzovala.

ANO 2011-v obdobi piedvolebni kampané to bylo stale jesté vladni hnuti. Slo do voleb
s heslem,,Ted’ nebo nikdy.”* Ve svém manifestu akcentovalo 4 programova témata:
Bezpecnost, Efektivni stat a hospodarny stat, Investice do nasi zemé a Investice do nasich
lid.i"® Lidrem hnuti byl jeho pfedseda Andrej Babis. Do kampané hnuti investovalo pies 80

miliont korun."

CSSD-piedvolebni kampaii-tehdy dominantni vladni strany-poznamenaly né&které
vyznamné zmény. Do voleb stranu vedl novy volebni lidr-ministr zahrani¢nich véci
Lubomir Zaoralek. Premiérem za tuto stranu ovSem zlistaval Bohuslav Sobotka, ktery
kandidoval, jako lidr CSSD v Jihomoravském kraji. Zastupujicim piedsedou strany byl
ovSem lidr z Plzenského kraje a ministr vnitra-Milan Chovanec. Se zménou volebniho lidra

% Do voleb 3la strana

. " , y 2
strana také zménila volebniho manazera, slogan nebo logo.
s heslem:,,Dobrd zemé pro Zivot. “*' CSSD na kampati vynaloZila viibec nejvice finanénich

T , y T 2
prostiedki, a to vice nez 85 milionli korun.

KSCM—Komunistickou stranu Cech a Moravy, ktera byla v dob& konani voleb

opozi¢nim subjektem, vedl do voleb dlouholety piedseda strany-Vojtéch Filip. Jako heslo

'7 Ziskaly vice nez 5% hlasti, nezbytnych pro vstup do PSP CR.

'8 Program | ANO, bude lip. (online) Dostupné z: https://www.anobudelip.cz/cs/volby/program/ (18.02.2019).
¥ Naklady | ANO, bude lip. (online). Dostupné z: https://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/financovani-
ano/naklady/ (18.02.2019).

2 €SSD zméni kampaii. Vybira nové logo, slogan i volebniho stratéga. iDNES.cz (online).Dostupné

z: http://www.idnes.cz/zpravy/domaci/volebni-kampan-cssd.A170622 150759 _domaci_zt (22.2.2019).
2! Volebni program CSSD pro volby 2017 - Ceska strana socialng demokraticka. Ceskd strana socidlné
demokraticka — Svoboda, spravedinost, solidarita (online). Dostupné z: https://www.cssd.cz/ke-
stazeni/volebni-programy/volebni-program-cssd-pro-volby-2017/ (22.2.2019).

> CSSD - Transparentni volby | Poslanecka snémovna 2017. Transparentni volby (online). Dostupné
z: https://www.transparentnivolby.cz/snemovna2017/financovani/cssd/ (22.2.2019).
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kampané pouzivali slogan:, . Jsme vas hlas,“* s dovétkem: “‘Mir ve svete, spravedlnost a

bezpeci doma. > Na volby strana utratila ptes 35 miliond korun.*

TOP 09—-do voleb kandidovala, jako opozi¢ni strana. V této volebni kampani se
GiGastnila zaroven poprvé, jako samostatny politicky subjekt. Ve volbach do PSP CR v roce
2013 totiz kandidovala s podporou hnuti STAN. Do voleb stranu vedl pifedseda Miroslav
Kalousek. ° Volebnim heslem strany bylo prosté: "Neuhneme."*® Strana do kampang

investovala bezmala 75 miliont korun.?’

STAN-hnuti bylo v dobé ptredvolebni kampané soucésti opozice, protoze do voleb
vroce 2013 kandidovalo, jako podpora pro stranu TOP 09. Kampan i slogan strany
souviseli s regiondlnim zam&enim hnuti:,,Chceme vratit stat zodpovédnym obcaniim. ““*
Ptedvolebni kampail poznamenal rozpad dojednané koalice hnuti STAN se stranou KDU-
CSL. Hnuti STAN si vybralo jako volebniho lidra Jana Farského, zatimco piedsedou

strany stale zastaval Petr Gazdik. Hnuti si mimo jiné také zvolilo i nové logo kampang.”

Na piedvolebni kampati strana utratila bezmala 55 miliond korun.*

SPD-hnuti Svoboda a pifima demokracie Tomia Okamury bylo neparlamentnim
kandidujicim subjektem. Jeho piedseda, ale v ¢ase volebni kampané, putsobil jako
nezafazeny poslanec a soucast parlamentni opozice. Ackoli ve volbach v roce 2013
kandidoval se stranou Usvit piimé demokracie, ktera se v prib&hu volebniho obdobi 2013-

2017 rozpadla.’' Tomio Okamura pak se svym novym hnutim SPD kandidoval ve volbach-

» Na§ program. Komunistickd strana Cech a Moravy. (online). Dostupné z: https://www.kscm.cz/cs/nase-
strana/program (22.2.2019)

** Mapujeme stav korupce v CR a aktivng ptispivame k jejimu omezovéni. Transparency

International. (online). Dostupné z: https://www.transparency.cz/wp-content/uploads/Protokol-z-
monitoringu-p%C5%99edvolebn%C3%ADch-kampan%C3%AD-v-%C4%8CR.pdf (22.2.2019).
Kampaiit TOP 09 pro snémovni volby 2017. TOP 09. (online). Dostupné z: https:s//top09.cz/co-
delame/tiskove-zpravy/kampan-top-09-pro-snemovni-volby-2017-22958.html (22.2.2019).

26 TOP 09 startuje horkou fazi kampang. TOP 09. (online). Dostupné z: https:/top09.cz/co-delame/tiskove-
zpravy/top-09-startuje-horkou-fazi-kampane-23049.html (22.2.2019).

T TOP 09 uzaviela vyaétovani kampané za snémovni volby. TOP 09 (online). Dostupné

z: https://top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/top-09-uzavrela-vyuctovani-kampane-za-snemovni-volby-
23884.html (22.2.2019).

*Volebni program — Starostové a nezavisli (online). Dostupné z: https://starostove-
nezavisli.cz/volby/archiv/parlamentni-volby-2017/volebni-program (22.2.2019).

* Starostové piedstavili nové logo a volebniho lidra. Bude jim poslanec Farsky. Novinky.cz — nejctenéjsi
zpravy na ceském internetu (online) Dostupné z: https://www.novinky.cz/domaci/444656-starostove-
predstavili-nove-logo-a-volebniho-lidra-bude-jim-poslanec-farsky.html (22.2.2019).

¥ Mapujeme stav korupce v CR a aktivné prispivame k jejimu omezovéani. Transparency international.
(online). Dostupné z: https://www.transparency.cz/wp-content/uploads/Protokol-z-monitoringu-
p%C5%99edvolebn%C3%ADch-kampan%C3%AD-v-%C4%8CR.pdf ( 22.2.2019).

3! Okamuru vyhodili, ted’ se rozpadaji. ,,Usvit sp&je k zaniku,* #ika Hnykova a mizi | Blesk.cz. Blesk.cz -
zpravy, celebrity, sport, zabava[online [cit. 22.02.2019]. Dostupné z: https://www.blesk.cz/clanek/zpravy-

olitika/473951/okamuru-vyhodili-ted-se-rozpadaji-usvit-speje-k-zaniku-rika-hnykova-a-mizi.html
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jako lidr a ptfedseda. Hnuti akcentovalo zejména pfimou demokracii, boj proti nelegalni
migraci a islamu a odpor proti tzv. diktditu Bruselu. Jako slogan hnuti

32

pouzivalo,,Demokracii a svobodu—uz nikdy o nds bez nds. Ptedvolebni kampan hnuti

SPD stala pies 29,5 miliont korun.>

ODS-opozi¢ni strana Obcansti demokraté vstupovala do kampané v Cele s lidrem a
zarovenn predsedou Petrem Fialou. Stranu ve volbach podporovala také Strana
soukromnikii CR. Do voleb pouzila ODS heslo:,,Silny program pro silné Cesko.
V kampani strana akcentovala svobodu podnikéani, boj proti byrokracii a sniZeni dani.**

Vydaje strany dosahly na vice nez 71 miliond korun.*

Pirati-Ceska piratska strana §la do voleb, jako neparlamentni subjekt, ktery dosud
v poslanecké snémovné nikdy v historii nezasedal. Lidrem strany byl jeji pfedseda Ivan
Bartos. Heslem ptedvolebni kampané se stal slogan:,,Pustte nds na né. * Jejich program se
zametoval na kontrolu moci a mocnych, digitalizaci statu, ochranu obcanii a jejich
svobod.*® Je potieba také zminit, Ze sou¢asti kampand Piratd byl i tzv. volebni autobus,
ktery vzbudil velkou pozornost u vefejnosti. Byli na ném zobrazeni néktefi konkuren¢ni
politici, které takto strana vizudlné spojila s podezienimi a konkrétnimi kauzami, které
provazely jejich politickou (pfip. podnikatelskou) kariéru. Za kampani Pirath stdl mimo
jiné marketingovy expert Jakub Horak.>” Strana do predvolebni kampané investovala pres
11,7 milionti korun. CoZ je ze vSech analyzovanych subjekti viibec nejméné. Piesto byla

jejich kampati velmi viditelna a §iroce diskutovana.*®

KDU-CSL—v dobé konani volebni kampané byli lidovci stile vladni stranou. Jejich

predseda a volebni lidr Pavel Bélobradek byl zaroveii mistopiedsedou vlady CR. Stranu

32 Tomio Okamura: VOLEBNI PROGRAM HNUTI SPD 2017. SPD - Svoboda a pfimd demokracie.
(online). Dostupné z: https://www.spd.cz/novinky/tomio-okamura-volebni-program-hnuti-spd-2017
(22.2.2019).

33 Mapujeme stav korupce v CR a aktivné ptispivame k jejimu omezovani Transparency international.
(online). Dostupné z: https://www.transparency.cz/wp-content/uploads/Protokol-z-monitoringu-
p%C5%99edvolebn%C3%ADch-kampan%C3%AD-v-%C4%8CR.pdf (22.2.2019).

** Silny program pro silné Cesko. ODS — Obcanskad demokratickd strana. (online). Dostupné

z: https://www.ods.cz/volby2017 (22.2.2019).

3> Mapujeme stav korupce v CR a aktivné pfispivame k jejimu omezovani. Transparency international.
(online). Dostupné z: https://www.transparency.cz/wp-content/uploads/Protokol-z-monitoringu-
p%C5%99edvolebn%C3%ADch-kampan%C3%AD-v-%C4%8CR.pdf (22.2.2019).

36 Pirati zahajili kampai: Pust'te nds na n&! vyzyval voli¢e lidr strany Bartos.. Pirdtskd strana (online).
Dostupné z: https://www.pirati.cz/tiskove-zpravy/zahajeni-kampane-pustte-nas-na-ne.html (22.2.2019).
37'S Jakubem Horakem o kampani Piratt i BabiSové polibku smrti. Markething.cz | O vécech, které hybou
trhem a spolecnosti. (online). Dostupné z: http://markething.cz/jakub-horak (22.2.2019).

¥ Mapujeme stav korupce v CR a aktivné prispivame k jejimu omezovani. Transparency international.
(online). Dostupné z: https://www.transparency.cz/wp-content/uploads/Protokol-z-monitoringu-

p%C5%99edvolebn%C3%ADch-kampan%C3%AD-v-%C4%8CR.pdf (22.2.2019).
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pifed volbami poznamenal Cervencovy rozpad dojednané ptedvolebni koalice s hnutim
STAN.* Uz vsrpnu piedstavila KDU-CSL novy program a  volebni

<40

heslo:,,Zodpovédneé. ™ V kampani strana akcentovala podporu rodin, bezpecnost, vzdélani

nebo socialni politiku.*' Volby pfisly stranu na vice nez 52 miliond korun.*

2.3.1 Popularita lidri pred volbami

V této podkapitole jesté predstavim, jak dle prizkumi vetejného vnimani, posuzovali
voli¢i konkrétni stranické predstavitele. Popularitou vefejnych ¢initeli se v Cesku zabyva
agentura STEM. Nevyhodou ovSem je, ze do analyzy fadi politiky parlamentnich stran,
tedy do ni pfed volbami jesté¢ nevstoupil $éf Piratii Ivan Bartos. Pied volbami publikovala
agentura STEM prizkum v dubnu 2017, do kterého zahrnula 1033 respondentli. Nejvétsi
popularity z politikti u vetejnosti dosahoval Andrej Babi§ (ANO 2011)-jehoz vnimalo
pozitivné 58 % dotdzanych. Z ostatnich stranickych ptfedstavitelli, které jsem zatadila do
analyzy, je$té zminim Lubomira Zaoralka (CSSD) — 42 % kladnych reakci. Nasleduje

Tomio Okamura (SPD) se 40 % pozitivnich reakci.*

Tésn¢ pied samotnymi volbami v fijnu 2017 publikovala televize Nova prazkum
popularity politikt, ktery pro ni zpracovavala agentura STEM ze vzorku 1001 respondentd.
StéZejnim sdélenim priizkumu bylo, Ze Zadny ze stranickych lidrti nedosahoval popularity
vyssi nez 50 % dotazanych. Nejvétsi popularitu z kandidujicich lidri vyzkumnici zjistili u
séfa SPD Tomia Okamury (46 % kladnych reakci) a Andreje Babise z hnuti ANO 2011 (45
%). Nasledovali Lubomir Zaoralek (CSSD) se 38 % pozitivnich reakci, Pavel Bélobradek
(KDU-CSL) 31 %. Vyhodou tohoto priizkumu je, Ze na rozdil od dubnového Setfeni
agentura zkoumala i lidry neparlamentnich subjekti. Tazatelé zjistili, ze §éfa Pirath Ivana

Bartose hodnoti kladn¢ 31 % respondentd. Nejhtie z kandidujicich lidri na tom byl

3% Lidovci a STAN piipravuji po rozchodu rychly restart kampani. Denik.cz (online). Dostupné

z: https://www.denik.cz/z_domova/kandidatky-maji-lidovci-schvalovat-v-utery-meni-kampan-
20170726.html (22.2.2019)

% KDU-CSL: Heslo kampané — Zodpovédné . KDU-CSL (online). Dostupné

z: https://www.kdu.cz/aktualne/archiv/2017/kdu-csl-heslo-kampane-%E2%80%93-zodpovedne (22.2.2019).
1 Volebni program 2017-2021 KDU-CSL (online). Dostupné z: https://www.kdu.cz/getattachment/f3¢301fb-
b96a-4915-87e4-6ad5713164a3/Volebni-program-2017-2021.aspx (22.2.2019).

2 Mapujeme stav korupce v CR a aktivng prispivame k jejimu omezovéni. Transparency international.
(online). Dostupné z: https://www.transparency.cz/wp-content/uploads/Protokol-z-monitoringu-
p%C5%99edvolebn%C3%ADch-kampan%C3%AD-v-%C4%8CR.pdf (22.2.2019).

# Popularita politickych osobnosti v dubnu 2017. Stem.cz- Empiricky vyzkum pro fungujici
demokracii (online). Dostupné z: https://www.stem.cz/popularita-politickych-osobnosti-v-dubnu-2017/
(26.2.2019).
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Miroslav Kalousek (TOP 09) se 13 % kladnych reakci. Data jsou podrobné zpracovéana

v tabulce ¢.2.

Tabulka 2 Popularita stranickych lidrii pfed volbami 2017

Zcela a spiSe

Velmi a spiSe nepriznivy
pFiznivy nazor nazor Nezna ho

(%) (%) (%)
Andrej Babi§ (ANO 2011) 45 53 2
Lubomir Zaoralek (CSSD) 38 56 6
Voijtéch Filip (KSCM) 31 58 11
Miroslav Kalousek (TOP 09) 13 84 3
Jan Farsky (STAN) 17 26 57
Tomio Okamura (SPD) 46 51 3
Petr Fiala (ODS) 24 59 17

Ivan Bartos (Pirati) 31 31 38
Pavel Bé&lobradek (KDU-CSL) 31 61 8

(Zdroj: Televize Nova).**

# Exkluzivni prizkum popularity politikii: Ktery lidr u voli¢a vede? TN.cz — zpravy z domova i ze
sveta (online).Dostupné z: https://tn.nova.cz/clanek/exkluzivni-pruzkum-popularity-politiku-ktery-lidr-u-

volicu-vede.html (27.2.2019).
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2.4 Analyticka Cast

K zodpovézeni vyzkumnych otazek a ovéfeni hypotézy je nejprve nutné vsechna data
zanalyzovat a zanést do tabulek. Pro identifikaci personalizace v ¢lanku ¢i titulku budu
vychézet z teorie Van Aelsta, ktery popsal medialni personalizaci tak, Ze 1 pfi zachovani
zpravodajského charakteru ptispévku, se posouva diraz z politické strany ke konkrétnim
stranickym osobnostem, kter¢ ji piedstavuji. Jde tedy o tzv. individualizaci ptispévki, jak
uz bylo zminéno dfive, a jedna se o jednu ze soucasti medialni personalizace. (Van Aelst et

al. 2011).

Je potieba nejprve zminit z kolika ¢lankti budu v analyze vychazet a ilustrovat tim, jak
byla vybrana média pfed volbami do PSP CR 2017 aktivni. Jak doklada tabulka ¢&. 3
v obdobi od 1.9.2017 do 20.10.2017 (tedy do otevieni volebnich mistnosti) publikovala
sledovand média rlzny pocet ¢lankl. Je tfeba jest¢ pfipomenout, Ze do vybéru byly
zahrnuty pouze ptispévky vztahujici se ke kampani ve volbach 2017 a tedy clanky

obsahujici kli¢ova slova vyjmenovana vyse.

V zahlavi tabulky jsou vyjmenovand zkoumana média. V prvnim fadku najde Ctenar
informace o tom, kolik ¢lankid bylo publikovano ve sledovaném obdobi celkem. MuiZe si
tedy porovnat jejich celkovy pocet. V dalSich fadcich jsou uz pocty prispévki
publikovanych v jednotlivych sledovanych mésicich. Rijen byl oproti zaii nekompletni,
protoze byl sledovan pouze do momentu otevieni volebnich mistnosti-tedy do 20.10.2017-

14:00.

Jak je patrné z vysledkd, ncékterd média byla aktivnéjsi pravé v mésici fijnu—Slo o
Novinky.cz nebo o Denik.cz. Nejvice ¢lankli v souhrnu publikoval server Denik.cz (244
piispévkil). Nejméné piispévkll jsem identifikovala na serveru Aktualné.cz (celkem 38
¢lanki). V tabulkach €. 3 a €. 4 ¢tenaf najde hodnoty relativnich i absolutnich ¢etnosti. Pro
prehlednost jsou data doplnéna i o grafy ¢. 1-3, kde jsou jednotliva Cisla zpracovana
graficky.

Tabulka 3 Pocet publikovanych piispévki (zari-fijen 2017).
Novinky.cz |iDNES.cz |Blesk.cz | Aktuilné.cz | Denik.cz

Pocet ¢lanku

celkem 132 182 182 38 244
Zafi 58 101 96 19 104
Rijen 74 81 86 19 140

Zdroj: Autorka.
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Tabulka 4 Relativni ¢etnost publikovanych ptispévki (zati-fijen 2017).

Novinky.cz | iDNES.cz |Blesk.cz | Aktuilné.cz |Denik.cz
Pocet ¢lanki
(%) 100 100 100 100 100
Zati 44 % 55 % 53 % 50 % 43 %
Rijen 56 % 45 % 47 % 50 % 57 %
Zdroj: Autorka.
Graf 1 Pocet publikovanych piispévki (zati-fijen 2017).
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Graf 2 Podil piispévkt (%) zaii 2017. Graf 3 Podil piispévkt (%) fijen 2017.
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24.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

VO.1: Obsahovaly ¢lanky sledovanych médii pred volbami do PSP CR v roce 2017 prvky

personalizace a v jaké mire k tomu dochazelo?

Hned odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku ukéze, jak velky byl pocet piispévk,
kde byl dominantni osobnosti politik, pfipadné 1 vice politiki. Zajimalo mne, zda je mozné
v pripad¢ ptedvolebniho obdobi roku 2017 mluvit o tzv. medialni personalizaci. Sledovala
jsem ptispévky, kde se politici vyskytovali, jako aktivni, dominantni aktéfi a hybatelé
situace. Naptiklad odpovidali a komentovali konkrétni udalosti, jako zastupci a mluvci
svych stran, pfipadné byli v pfispévcich zmifiovani, citovani nebo bylo pies jejich nazory

dané téma popisovano a prezentovano na ukor politickych subjektt, které zastupuji.

Jako priklad personalizovaného pfispévku zde ilustruji c¢lanek ze serveru
Novinky.cz, ktery popisoval pfedvolebni debatu v piedvecer otevieni volebnich mistnosti
tedy 19.10.2017 na televizi Nova. Vni se méli stfetnout volebni lidfi dvou (v
nékterych prizkumech) favorizovanych stran. K tomu, ze v debaté vystoupi jen tito dva
zminéni politici, se kriticky vyjadifovalo hned nékolik dalSich pfedstavitelli politickych
subjektl, kteti dané téma glosovali v médiich a sami tak pomahali dotvatet cely medialni
pfibéh. Celé téma se pak pohybovalo kolem dotcenych lidri, kteti se méli v
politické debaté¢ stfetnout, a sice Andreje Babise z hnuti ANO 2011 a Lubomira Zaoralka,
ktery v dotéené dob& vedl CSSD do voleb. Clanek nefesil program nebo témata

predvolebni debaty.*’

Zajimavy piiklad personalizovaného ptispévku také poskytuje k podobnému tématu
1 server Blesk.cz. Svym charakterem jde pfevazné o bulvarni server, ktery také usporadal
vlastni pfedvolebni Superdebatu a tu popsal detailn¢ ve svém c¢lanku. V textu je mozné
nazorn¢ vysledovat, jak detailné popisoval jednotlivé aktéry, a ze pravé oni se stali
dominantnim pfedmétem jejich piispévku. Programova témata zminovanych stran se

dostala do vyrazn& podiadn&jsi role.*

* Zaorélek sehraje v debaté roli uzite¢ného idiota, zlobi se ODS. Novinky.cz —nejétenéjsi zpravy na ceském
internetu. (online). Dostupné z: https://www.novinky.cz/domaci/449945-zaoralek-sehraje-v-debate-roli-
uzitecneho-idiota-zlobi-se-ods.html (10.2.2019).

% Zakulisi superdebaty Blesku: Nastvany lidovec, Babis v tkrytu, naseptava¢ Kalousek. Blesk.cz - zprdavy,
celebrity, sport, zabava (online). Dostupné z: https://www.blesk.cz/clanek/volby-volby-
2017/501037/zakulisi-superdebaty-blesku-nastvany-lidovec-babis-v-ukrytu-naseptavac-kalousek.html
(10.2.2019).
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Celkem jsem identifikovala 597 personalizovanych ptispévka. Jednalo se za
vSechna zkouman4d média o personalizaci ve vy$i 77 % vici ostatnim ¢lankim pied
volbami. K ilustraci poctu personalizovanych ptispévkl a k Cetnosti jejich vyskytu napfic
sledovanymi médii ¢tenaii slouzi tabulka €. 5. Pro vétsi ndzornost jsou také data uvedena v

grafickém provedeni (graf ¢. 4).

Tabulka 5 Pocet personalizovanych ptispévkii.

Denik.cz |iDNES.cz |Blesk.cz |Novinky.cz | Aktuilné.cz
Personalizované
prispévky 167 149 148 104 29
Pocet ¢lanka
celkem 244 182 182 132 38

Zdroj: Autorka.

Graf 4 Pocet personalizovanych ptispévki.
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VO.2: Které médium publikovalo nejvice personalizovanych prispevki?

Nejveétsi pocet personalizovanych piispévkl jsem identifikovala u serveru Denik.cz
(167), nasledovali iDNES.cz (149) a server Blesk.cz (148). Pro vétsi pfesnost jsem data
prevedla na procentualni podil, ktery tak 1épe odhali, jaké médium uvad€lo v poméru
k ostatnim sledovanym clankiim nejvétsi podil personalizovanych piispévki. Je tak mozné

formulovat ptesnéjsi zavery.
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Nejveétsi podil personalizovanych piispévkil jsem po prevedeni na procentudlni
podil nalezla na serveru iDNES.cz. Ze vSech sledovanych ptispévki jich 82 % obsahovalo
prvky personalizace, nasleduje jen s nepatrnym rozdilem tzv. bulvarni server Blesk.cz, ten
publikoval 81 % personalizovanych ¢lankd. Tésn€ za zminovanymi portaly pak byl server
Novinky.cz se 79 % personalizace v ¢lancich. Nejmensi vyskyt personalizace v poméru
k ostatnim sledovanym ¢lanktim pak byl nalezen u serveru Denik.cz (68 %). Data doklada
tabulka ¢. 6 a nasledujici graf ¢. 5. Celkové jsem tedy zjistila, ze u vSech sledovanych
médii se podil personalizovanych piispévka dostal nad 50 %, tedy vice nez polovina

¢lankt u vSech vybranych médii pied volbami obsahovala prvky personalizace.

Tabulka 6 Podil personalizovanych ptispévkl v %.

iDNES.cz |Blesk.cz [Novinky.cz [ Aktualné.cz | Denik.cz

Personalizované
prispévky (%) 82 % 81 % 79 % 76 % 68 %

Zdroj: Autorka.

Graf 5 Podil personalizovanych ptispévki v %.
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Zdroj: Autorka.
VO.3: Objevuje se personalizace v titulcich clankii a u kterych médii nejcastéji?

Podobné jako u personalizace vramci textu prispévkl se tato cast analyzy
zamé&fovala vyhradné na vyskyt personalizace, ovSem tentokrat v titulcich ¢lankd. Analyza
ma ukazat, zda se novinafi snazi naldkat své Ctendie k precteni ptispévki prostfednictvim

politickych osobnosti nebo na zaklad¢ konkrétnich témat, ptipadné politickych stran ¢i
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hnuti. Jako ptiklad uvadim personalizovany titulek, ktery zminuje jednoho z lidri strany

ODS, ktery se vyjadfuje k ekonomickym otazkam.*’

Nejvétsi pocet personalizovanych titulkil je mozné najit u serverti Denik.cz (117) a
Blesk.cz (109). Dalsi vysledky jsou k vidéni v tabulce ¢. 7 Pokud tato data budu
interpretovat na zdklad¢ procentudlnich podil personalizovanych titulki, je mozné vidét,
ze nejvetsi podil prispévkl s personalizovanymi titulky najdeme u serveru Aktualné.cz
s 66 % vyskytem personalizovanych titulkii. Za nim nasleduji servery Novinky.cz s 61 %
vyskytem personalizovanych titulkii a podobného skoére dosahl i server Blesk.cz se 60 %.
Naopak prave server Denik.cz se v rdmci podilu personalizovanych titulkl dostal pod 50 %
s vysledkem 48 %. Veskera Cisla pak ¢tendf najde v tabulkéach ¢. 7 a 8 a dale 1 v grafech ¢.

6a7.

Tabulka 7 Pocet personalizovanych titulk.

Aktualné.cz | Novinky.cz [ Blesk.cz [iDNES.cz | Denik.cz

Personalizované
titulky 25 80 109 95 117
Pocet ¢lanku celkem 38 132 182 182 244

Zdroj: Autorka.

Tabulka 8 Podil personalizovanych titulkd.
Aktudlné.cz | Novinky.cz | Blesk.cz| iDNES.cz |Denik.cz

Personalizované
titulky (%) 66 % 61 % 60 % 52 % 48 %
Zdroj: Autorka.

VO.4: Které stranické lidry média nejcastéji zminovala?

Tato cast analyzy ukazuje, jak velky prostor poskytovala média ve sledovaném
obdobi jednotlivym stranickym lidrim, které jsem zatradila do vyzkumu (ve vétSing
pfipadi se jednalo zarovein o pfedsedy stran ¢i hnuti). Sledovala jsem vyskyt jejich jmen v
¢lancich, citace vyrokd a zminky o konkurenénich lidrech ze strany jinych politickych
predstavitell, bud’ v pfispévku pfipadné i v titulku medialnich ¢lankl. Do analyzy tak

vstupovali vyhradné ti lidfi stran, které uspély ve volbach do PSP CR a ziskaly minimalné

" Minimalni mzdu bych zrusil, je $kodliva, fekl stiedogesky lidr ODS Jan Skope&ek. Novinky.cz ,(online).
Dostupné z: https://www.novinky.cz/domaci/449974-minimalni-mzdu-bych-zrusil-je-skodliva-rekl-
stredocesky-lidr-ods-jan-skopecek.html (11.2.2019).

47


https://www.novinky.cz/domaci/449974-minimalni-mzdu-bych-zrusil-je-skodliva-rekl-stredocesky-lidr-ods-jan-skopecek.html
https://www.novinky.cz/domaci/449974-minimalni-mzdu-bych-zrusil-je-skodliva-rekl-stredocesky-lidr-ods-jan-skopecek.html

5 % hlasii voli¢h nutnych ke vstupu do snémovny, abych pravé tyto strany a jejich lidry
mohla 1épe vzajemné porovnat. Napiiklad v piipadé CSSD, ktera méla v dob& konani
voleb zastupujiciho pfedsedu strany Milana Chovance, v ¢ele vlady stal za tuto stranu
Bohuslav Sobotka, a volebnim lidrem strany byl Lubomir Zaordlek—tehdy ministr
zahrani¢nich véci, jsem do analyzy zafadila volebniho lidra-tedy Lubomira Zaoralka.
Podobné tomu bylo i u hnuti STAN, jehoz piedsedou byl v dobé volebni kampané Petr
Gazdik, ale do voleb hnuti vedl lidr Jan Farsky.

Musela jsem se také vyporadat s ptipady, kdy bylo nutné do analyzy zahrnout vice
osobnosti najednou. Jednim z ptispévkl kde jsem takto postupovala, byl napt. ¢lanek na
serveru Blesk.cz. Ten zminoval po své piedvolebni debat¢ hned nékolik politickych
aktéra.” Jako dalsi piiklad pro ilustraci je$té zmifuji rozhovor s piedsedou KSCM
Vojtéchem Filipem, kde je také explicitné€ vidét, ze je zde zminéno 1 hnuti ANO terminem
babisovci, to tedy ukazuje, jak se pracuje se jménem jednoho z lidrii stran, ktery je takto
vlastng ztotoZiiovan se svym hnutim.* Kédovala jsem pak v analyze, jak zmin&ného

Vojtécha Filipa, tak i Andreje BabiSe.

Vysledky analyzy budu prezentovat nejprve souhrnné za vSechna sledovand média

a pak data porovnam u konkrétnich lidra.

48 Volby 2017: Kalouskovo ,,znasilnéni*, Fialovo ,,dno* a Babis§ proti v§em: Sliby lidrd. Blesk.cz. (online).
Dostupné z: https://www.blesk.cz/clanek/volby-volby-2017/501013/kalouskovo-znasilneni-fialovo-dno-a-
babis-proti-vsem-sliby-lidru-volicum.html?kapitola=867288 (11.2.2019).

¥ Filip: Jakoukoliv povolebni koalici s ANO vyluéuji. Novinky.cz. (online). Dostupné

z: https://www.novinky.cz/domaci/449992-filip-jakoukoliv-povolebni-koalici-s-ano-vylucuji.html
(11.2.2019).
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Tabulka 9 Vyskyt lidrl napfi¢ sledovanymi médii.

Novinky.cz | iDNES.cz | Blesk.cz | Aktualné.cz | Denik.cz
POCET CLANKU
CELKEM 132 182 182 38 244
Politicti lidFi zminéni
v ¢lancich:
Andrej Babis (ANO 2011) 65 101 74 23 106
Lubomir Zaoralek (CSSD) 24 50 32 5 48
Voijtéch Filip (KSCM) 4 6 20 1 15
Miroslav Kalousek (TOP 09) 17 28 30 2 28
Jan Farsky (STAN) 8 10 28 0 6
Tomio Okamura (SPD) 16 32 13 4 44
Petr Fiala (ODS) 13 18 27 3 15
Ivan Barto$ (Pirati) 10 17 8 1 18
Pavel Bélobradek (KDU-CSL) 15 18 31 3 17

Zdroj: Autorka.

Tabulka ¢. 10 a graf ¢. 8 ukazuji, jak Casto se v jednotlivych médiich za sledované

obdobi konkrétni politi¢ti lidii vyskytovali. V nasledujici Casti data podrobné popisu

dle poradi lidrti, v jakém se ve ¢lancich vyskytovali.

Tabulka 10 Celkovy vyskyt v ptispévcich ve vS§ech médiich.

Celkovy vyskyt v
prispévcich ve vSech

Politicti lidri médiich
Andrej Babis (ANO 2011) 369 (47 %)
Lubomir Zaoralek (CSSD) 159 (20 %)
Tomio Okamura (SPD) 109 (14 %)
Miroslav Kalousek (TOP 09) 105 (13 %)
Pavel Bélobradek (KDU-CSL) 84 (11 %)
Petr Fiala (ODS) 76 (10 %)
Ivan Barto$ (Pirati) 54 (7 %)
Jan Farsky (STAN) 52 (7 %)
Voijtéch Filip (KSCM) 46 (6 %)

Zdroj: Autorka.
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Graf 6 Celkovy vyskyt v ptispévcich ve vSech médiich.
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Zdroj: Autorka.

Nejcastéji zmiiovanym lidrem napfi¢ vSemi sledovanymi médii byl Andrej Babis
z hnuti ANO 2011. Pokud data o jeho vyskytu v ramci ¢lanku ptevedu na % podil, je
mozné prezentovat, presncjsi vysledky. Oproti ostatnim lidrim byl ve vSech vybranych
médiich zminovan zhruba v poloving vsech sledovanych ptipadi. Nejvice tomu bylo u
serveru Aktudlné.cz (61 %). Vice nez u poloviny publikovanych ¢lankd ve sledovaném
obdobi byl piedseda hnuti ANO 2011 Andrej Babis zminén jesteé na serveru iDNES.cz (55
%), ktery patti do svéfenského fondu pravé predsedy ANO 2011 Andreje Babise. Tésné
pod 50 % pak skoncily servery Novinky.cz (49 %), Denik.cz (43 %) a Blesk.cz (41 %).

Jako druhy v potadi z kandidujicich lidrt byl nejcastéji zminovanych v médiich,
Lubomir Zaoralek-volebni lidr, mistoptedseda CSSD a zaroven ministr zahrani¢nich véci.
Nejcastéji se objevoval v ptispévcich na serveru iDNES.cz (27 %). V mens$i mife se pak
vyskytoval v pfispévcich na serveru Denik.cz (20 %) a dal$i média uz jej zmiflovala
s mensi Cetnosti-Novinky.cz a Blesk.cz (shodn¢ 18 % vyskyt), Akudlné.cz (13 %).
Vzhledem ke své vladni funkci, ale také i proto, ze CSSD byla povaZzovéna za velkého
soupete hnuti ANO 2011°°, objevoval se jeji lidr velmi &asto v piedvolebnich debatach a

svymi vyjadfenimi budil také pozornost tisku a internetovych médii.

Y STEM — volebni preference — Gerven 2017 | Stem.cz. Stem.cz | Empiricky vyzkum pro fungujici
demokracii (online). Dostupné z: https://www.stem.cz/stem-volebni-preference-cerven-2017/ ( 24.10.2019).
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Na tfetim misté se v poctu vyskytu v clancich umistil piredseda hnuti Svoboda a
pfima demokracie (SPD) Tomio Okamura (celkem 109 piispévki s jeho jménem). Nejvice
jej zminovala média iDNES.cz a Denik.cz (18 %). U dalSich médii se pak vyskyt
ptispévki s jeho jménem pohyboval kolem 10 % ze vSech sledovanych ¢lanki—Novinky.cz
(12 %), Aktudlné.cz (11 %), Blesk.cz (7 %). Tomio Okamura byl nejviditelnéjSim ¢lenem

svého hnuti a také jeho jméno bylo ¢asto zmiflovdno v samotném nazvu hnuti.

Ve vice nez 100 sledovanych pfispévcich se jeSt€ objevil predseda TOP 09
Miroslav Kalousek. Nejcastéji se jeho jméno vyskytlo v clancich na serveru Blesk.cz (16
%), podobny vyskyt jsem identifikovala na serveru iDNES.cz (15 %) a jen o néco malo
niz8i vyskyt byl dohledan na Novinky.cz (13 %). Nejméné Casto se pak pfedseda TOP 09
Miroslav Kalousek zminoval ve ¢lancich ze servert Denik.cz (11 %) a Aktualné.cz (5 %).
Miroslav Kalousek patfi dlouhodobé k vyraznym politikiim, a ackoli TOP 09
nevystupovala v pfedvolebnich prizkumech na Celnich mistech, svymi vyroky umél jeji

piedseda piilakat pozornost médii.

Dalsi lidfi uz se pak vyskytovali v méné nez 100 clancich. Nejcastéji zminovanym
lidrem z nich byl pfedseda KDU-CSL a toho ¢asu také mistopredseda vlady pro védu
vyzkum a inovace, Pavel Bélobradek. Jeho jméno bylo-mozna 1 diky jeho pozici ve vlade-
zminéno v 84 piispévcich napfi¢ sledovanymi servery. Nejcastéji byl zminén na serveru
Blesk.cz (17 %), prostor v ostatnich médiich se uz pak pohyboval kolem 10 %-Novinky.cz
(11 %), iDNES.cz (10 %), Aktualné.cz (8 %) a Denik.cz (7 %).

Az ve druh¢ poloving zebticku ze vSech sledovanych lidrh ve vyskytu v ptispevcich
vybranych médii se umistil pfedseda ODS Petr Fiala. Ten se objevil v celkem 76 ¢lancich.
Nejvice tomu bylo na serveru Blesk.cz (15 %), nasleduji pak Novinky.cz a iDNES.cz
(shodné 10 %), za nimi jesté Aktualné.cz (8 %) a Denik.cz (6 %).

Jako dal$i v potadi se pak v medialnich ptispévcich vyskytoval predseda-v té¢ dobé
neparlamentni Ceské piratské strany-Ivan Barto§. Objevil se v celkem 54 ¢&lancich.
Podobné casto jej zmiiovali servery Novinky.cz (9 %), iDNES.cz (8 %) a také Denik.cz (7
%). Mensi vyskyt personalizovanych ptispévki sjeho jménem jsem zaznamenala na

serverech Blesk.cz (4 %) a Aktuélné. cz (3 %).

Dalsim politikem, ktery se objevoval ve vice, nez 50 ¢lancich byl volebni lidr hnuti
Starostové a nezavisli (STAN) Jan Farsky (celkem 52 piispévkill). Nejcastéji se objevil na
serveru Blesk.cz (vyskyt 15 %), U dalSich médii byla cetnost vyskytu znatelné¢ nizsi—
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Novinky.cz (6 %), iDNES.cz (5 %), Denik.cz (2 %). U serveru Aktudlné.cz jsem
neidentifikovala vyskyt zadny, ale vzhledem k malému poctu sledovanych prispévku je to

mozné zduvodnit i timto faktorem.

Nejmén¢ se ve sledovaném obdobi ve vybranych médiich objevoval predseda
opozi¢ni Komunistické strany Cech a Moravy (KSCM) Voijtéch Filip (46 piispévki).
Nejcastéjsi procentudlni vyskyt jsem u tohoto politika identifikovala na serveru Blesk.cz
(11 %). Dalsi média se pohybuji v podtu piispévki s ptitomnosti predsedy KSCM
vyrovnang pod 10 %-Denik.cz (6 %), Novinky.cz, iDNES.cz, Aktualné.cz (v§echna média
shodné 3 % vyskyt).

VO. 5: Jak se vyskyt lidrii v ¢lancich lisil napric sledovanymi médii?

Cisla o vyskytu politikéi v médiich, kterym jsem se vénovala u predeslé vyzkumné
otazky, ted’ pfedstavim i z jiného thlu pohledu. Bude mne zajimat, jak velky prostor davala
vybrana média jednotlivym sledovanym lidrim. Nejprve v tabulce €. 11 predstavim pomér
vyskytu politickych lidrii napfi¢ sledovanymi médii na souhrnnych datech a nasledné se

budu vénovat jednotlivym médiim individualné.

Tabulka 11 Pomér vyskytu lidrli napti¢ sledovanymi médii.

v _ _ Novinky.cz |iDNES.cz |Blesk.cz | Aktudlné.cz | Denik.cz
POCET CLANKU
CELKEM 132 182 182 38 244
Politicti lidFi zminéni

v ¢lancich
Andrej Babi§ (ANO 2011) 49 % 55 % 41 % 61 % 43 %
Lubomir Zaoralek (CSSD) 18 % 27 % 18 % 13 % 20 %
Voijtéch Filip (KSCM) 3% 3% 11 % 3% 6 %
Miroslav Kalousek (TOP 09) 13 % 15% 16 % 5% 11 %
Jan Farsky (STAN) 6 % 5% 15 % 0 2%
Tomio Okamura (SPD) 12 % 18 % 7% 11 % 18 %
Petr Fiala (ODS) 10 % 10 % 15 % 8 % 6 %
Ivan Barto$ (Pirati) 8 % 9 % 4% 3% 7%
Pavel Bélobradek (KDU-CSL) 11 % 10 % 17 % 8 % 7 %

Zdroj: Autorka.

Novinky.cz — Na serveru Novinky.cz dostal v ¢lancich nejvétsi prostor lidr hnuti
ANO 2011 Andrej Babis. Vyskytoval se ve 49 % ze vSech sledovanych piispévkd.
S velkym rozdilem pak za piedsedou ANO 2011 skonéil volebni lidr CSSD Lubomir

52



Zaoralek s 18 % prostorem v €lancich. Ostatni predsedové, resp. lidii politickych stran se v

¢lancich vyskytovali jen se zhruba 10 % cCetnosti (viz. graf €. 7).

Graf 7 Vyskyt politika v ¢lancich - Novinky.cz (%).
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Pavel Bélobradek (KDU-
CSL)

Zdroj: Autorka.

iDNES.cz-Zpravodajsky server dal ve svych piispévcich také nejvétsi prostor
$é¢fovi hnuti ANO 2011 Andreji Babisovi (55 %). Cast&ji nez u Novinek.cz se ale
v ptispévcich iDNES.cz objevoval lidr CSSD Lubomir Zaoralek (27 %). Na bezméla 20 %
vyskyt pak jesté dosahl pfedseda hnuti SPD Tomio Okamura (18 %). Ostatni lidfi se na
iDNES.cz objevovali se zhruba 10 % vyskytem v ¢lancich. Jan Farsky z hnuti STAN se
pak objevil v 5 % piispévkli a predseda KSCM Vojtéch Filip byl zminén jen ve 3 % z
publikovanych ¢lankt. (viz graf €. 8).
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Graf 8 Vyskyt politika v ¢lancich - iDNES.cz (%)
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Zdroj: Autorka.
Blesk.cz -Server Blesk.cz, ktery je oznacovan, jako bulvarni médium, podobné,

jako pfedeslé servery zobrazoval nej€astéji predsedu hnuti ANO Andreje BabiSe (41 %
vyskyt v ¢lancich nebo v titulcich). U tohoto portalu byla ale Cetnost vyskytu predsedy
pak dal Blesk.cz dal§im politikim, v pofadi: Lubomiru Zaoralkovi z CSSD (18 %),
predsedovi KDU-CSL Pavlu Bélobradkovi (17 %) a Miroslavu Kalouskovi z TOP 09 (16
%), Petru Fialovi zODS (15 %), Janu Farskému ze STAN (15 %). Mensi podil
publikovanych ¢lank? pak zaznamenal Vojtéch Filip z KSCM (11 %), Tomio Okamura
z SPD (7 %) a $éf Pirath Ivan Barto$ (4 % vyskyt). Data zobrazuje graf ¢. 9.

Graf 9 Vyskyt politika v ¢lancich - Blesk.cz (%).
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Zdroj: Autorka.
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Aktualné.cz—Na zpravodajském serveru jsem, jak uz bylo zminéno vySe,
analyzovala jen 38 pfispévkll z domaci rubriky, které se tykaly volebni kampang.
Vzhledem k tomu, Ze jsem server uz dopfedu do analyzy zatadila, tak jsem jej zde pro
prehled také uvedla. Nejcastéji se v ¢lancich na Aktudlné.cz vyskytoval podobné, jako u
jinych servertt Andrej Babi§ z hnuti ANO 2011 (61 %). Vysledky ostatnich volebnich lidra
se pohybuji t&sné nad nebo pod 10 %. Tfeba Lubomir Zaoralek z CSSD mél ze zbyvajicich
lidrti nejvyssi vyskyt, akoli dosdhl pouhého 13 % vysledku u sledovanych ptispévki. U

Jana Farského z hnuti STAN jsem nenasla zadny vyskyt ve sledovanych piispévcich.

Graf 10 Vyskyt politika v €lancich - Aktualné. cz (%)
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Zdroj: Autorka.

Denik.cz—Server, ktery je zndm zejména pro své regionalné ladéné zpravodajstvi,
ve sledovaném obdobi nejcastéji zminoval $éfa hnuti ANO 2011 Andreje Babise (43 %).
Pétinovy prostor na serveru dostal volebni lidr CSSD Lubomir Zaoralek (20 %). Podobné
casto, jako u iDNES.cz se na serveru Denik.cz objevoval 1 §éf hnuti SPD Tomio Okamura
(18 %), ktery byl tfetim nejcastéji zmiiovanym lidrem. Vice nez 10 % vyskytu dosahl jesté
$éf opozicni TOP 09 Miroslav Kalousek (11 %). Ostatni lidfi se objevovali uz v mén¢ nez

10 % sledovanych ptispévk.
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Graf 11 Vyskyt politika v €lancich - Denik.cz (%)
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Zdroj: Autorka.

HI: U bulvarniho média (Blesk.cz) ocekdavame vice personalizovanych prispévkit nez u

ostatnich zpravodajskych medii

Na zaklad¢ dosud prezentovanych vysledki a odpovédi na vyzkumné otazky, je
mozné vypozorovat, Zze pouze jeden zpravodajsky server Denik.cz (244 ptispévkil) byl
aktivné&jsi nez bulvarni Blesk.cz (182 ¢lank). Stejné aktivni, jako Blesk.cz byl jesté server
iDNES.cz. V této Casti analyzy je jeSté mozné konstatovat, ze se nepotvrdila hypotéza, ze
by nejvice personalizovanych ptispévkll publikovalo tzv. bulvarni médium (Blesk.cz).
Nejveétsi podil personalizovanych ¢lanki jsem identifikovala na serveru iDNES.cz (82 %).
Blesk.cz mél az druhy nejvétsi podil takovychto textl (81 %), ale mezi obéma médii nebyl
velky rozdil, jednalo se o pouhé jedno procento. Mezi ¢lanky bulvarniho média se
personalizované ptispévky vyskytuji, ale ne ve vétsi mife, jako tomu v soucasnosti je u

klasickych zpravodajskych médii.
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2.4.2 Shrnuti analyzy medialni personalizace

Od 1.9.2017 do 20.10.2017 publikovala sledovana média rizny pocet ¢lanka
vztahujici se k volebni kampani do PSP CR. Do analyzy vstoupily pouze ty &lanky, které
tematicky souvisely s volebni kampani nebo se na ni kliCovymi slovy odkazovaly. Nejvice
takovych textl publikoval server Denik.cz (244), nejméné piispévkid jsem pak

identifikovala na serveru Aktualné.cz (38).

Hlavnim cilem analyzy bylo zjistit, zda sledované clanky obsahovaly prvky
medialni personalizace. Nejvice takovychto pfispévkl bylo nalezeno u serveru Denik.cz
(167). Zajimalo mne ovSem pro vétsi presnost, jak se pocet personalizovanych piispévki
odrazi v celkovém poctu publikovanych a sledovanych ¢lanktl. Z tohoto divodu jsem tedy
zjiStovala procentudlni podil personalizace u jednotlivych médii. VSechny sledované
servery publikovaly pfed volbami v roce 2017 vice nez 50 % personalizovanych ptispévk.
Nejveétsi podil personalizovanych ¢lanki jsem identifikovala na serveru iDNES.cz (82 %).
Nejmensi vyskyt personalizace ve sledovanych ¢lancich byl pak zjiStén na serveru
Denik.cz (68 %). Nepotvrdila se tak tedy vyzkumna hypotéza, ze vice personalizovanych
ptispévki publikovalo tzv. bulvarni médium oproti zpravodajskym. Lze tedy konstatovat,
ze vice nez polovina ze vSech sledovanych ¢lankii ve vybranych médiich obsahovala pred

volbami v roce 2017 prvky personalizace.

Zkoumala jsme také vyskyt personalizace v titulcich ¢lankd. Cisla zde byla
identifikovana niz$i nez u personalizace v ramci obsahu samotnych texti ¢lankl. Nejvice
personalizovanych titulkii publikoval server Aktualné.cz se 66 %. Méné nez polovinu
personalizovanych titulki jsem pak nalezla pouze u jediného ze sledovanych

zpravodajskych serverd, a sice u Denik.cz se 48% vyskytem personalizace v titulcich.

Nejcastéji zminovanym politikem ve vybranych médich v ramci sledovaného
obdobi byl piedseda hnuti ANO 2011 Andrej Babis (celkem 369 ptispévkil). Objevoval se
u vSech médii s Cetnosti zhruba 50 % ptispévkl. Nejvétsi procentudlni podil vyskytu jeho
osoby jsem identifikovala na serveru Aktualné.cz (51 %). Nejméné jej pak zminoval server
Zaoralek za CSSD (celkem 159 piispévkil). Nejvétsi podil vyskytu tohoto politika byl
zjistén na serveru iDNES.cz (27 %). Za lidrem CSSD se v poétu vyskytu v piispévcich
umistil predseda hnuti SPD Tomio Okamura (celkem 109 piispévka). Nejcastéji pak na
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serverech Denik.cz a iDNES.cz (18 % vyskyt). Miroslav Kalousek z TOP 09 se vyskytoval

celkem ve 105 piispévcich. Nej€astéji byl zmiflovan v ¢lancich na serveru Blesk.cz (16 %).

Dalsi politicti lidfi se pak objevovali uzZ v méné nez 100 pfispévcich. Predseda
KDU-CSL Pavel Bélobradek (celkem 84 piispévkil) byl nejéastdji zminovan na serveru
Blesk.cz (17 %) Za nim pak nasleduje ptedseda tehdy opozi¢ni ODS-Petr Fiala (76
¢lankl), ktery byl také nejcastéji zmintiovan na serveru Blesk.cz (27 %). Ostatni lidfi se
objevili jen v pfiblizné 50 piispévcich. Séf Piratd Ivan Barto§ nejéastéji ze zbyvajicich
politikii-celkem 54 ¢lankd. Volebni lidr STAN Jan Farsky byl zminén v celkem 52
piispévcich. Nejméné piispévkll jsem identifikovala u $éfa komunisti Vojtécha Filipa

(celkem 46 ¢lanka).
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2.5 Behavioralni personalizace a Ceska volebni studie 2017

V analytické ¢asti prace jesté zavérem nastinim vysledky z Ceské volebni studie 2017
(CVS 2017), ktera ukazuje, jak respondenti odpovidali na dotaznikové Setfeni kratce po
parlamentnich volbach. Na vybranych otazkach je mozné ilustrovat, jak velké pocty volic¢lh
analyzovanych uspé$nych stran ud€lovaly napt. preferencni hlasy, pfipadné, jak moc
akcentovaly osobnosti z vybranych politickych subjekti. Cilem této ¢asti ovSem neni
posuzovat kauzalitu se zjiSténou medialni personalizaci. Cilem je ilustrovat Ctenafi, jak
voli¢i konkrétnich stran pfistupovali k volbé stranickych lidri. Proto zde budu pouZivat

pouze zakladni deskriptivni statistiku.

V této Casti prace se budu také zabyvat posledni ze zminovanych dimenzi personalizace
tzv. behavioralni personalizaci. Jak bylo zminéno v teoretické Casti prace, tento fenomén
se muze tykat bud’ samotnych politiki, kteti se snazi v kampani svymi projevy zastinit
vlastni stranu, nebo je strana dobrovoln¢ takto prosazuje. Behavioralni personalizace se ale
také dotyka samotnych voli¢lii a jejich chovani-jak dalece preferuji a uptfednostiiuji
kandidaty pted volbou strany nebo programového bodu. Svij hlas voli¢ odevzda
kandidatovi, tfeba proto, Ze v n€j ma diaveru, nebo u néj vidi nekteré¢ jemu sympatické
osobnostni charakteristiky (Adam, Maier 2010, Rahat, Sheafer 2007, Caprara, Zimbardo
2004). Je tteba ale také poznamenat, ze si lidé Casto voli lidry, se kterymi sympatizuji
praveé kvili tomu, Ze jsou reprezentantem jim blizké strany. NemliZeme proto posuzovat

tyto postoje volict, jako striktn€ oddélené (Holmberg, Oscarsson 2011).

Do CVS 2017 vstoupilo 1 201 respondentl a tzv. behaviordlni personalizaci budu

ilustrovat na zakladé né€kolika konkrétnich otdzek z dotaznikového Setteni:
Q19a: Vyjadruje nektera strana jeho nazory.
020a: Vyjadiuje nektery predseda strany jeho nazory.
Q10i:Vyuzil moznost dat preferencni hlasy.
Q10nf. Duvody preferencnich hlasii — verejna znamost kandidata.

Na vybranych otazkach pak ctenari predstavim, jak dalece voli¢i sledovanych stran
uplatiiovali ve svych volebnich rozhodnutich linii osobnich sympatii k vybranym lidrim
stran. Jde ptfedevsim o to ukazat, jak moc volbu analyzovanych stran ovlivnila naklonnost

k jejich lidrovi. Cilem analyzy neni vysvétlit, jestli a jak dalece k tomu pfispéla vyse
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zjisténa medialni personalizace. Jde tak ovSem ilustrovat, i jako podnét pro budouci

vyzkum, jak dalece se medialni personalizace ptekryvéa s preferencemi volici.

Do analyzy bylo zatazeno v ptipad¢ otdzky OQ79.a 1 285 respondentt a jejich odpovédi
na vySe zminénou otazku. Ostatni respondenty jsem z diivodu toho, Ze volili jiné nez v této
praci analyzované strany, nebo-Ze to byli deklarovani nevoli¢i, zde neuvadéla. V tabulce €.
12 je k vidéni odpovéd’ na otazku, zda nektera ze stran vyjadiuje nadzory svych voli¢t. Pro
srovnani uvadim v tabulce €. 13, odpoveéd’ na otazku Q20a., kde respondenti reagovali na
to, zda néktery predseda strany vyjadiuje jeho ndzory v piipade volby konkrétni strany.
V ptipadé této otazky bylo zahrnuto 1 290 respondentl. V tabulkdch zobrazujeme

sloupcova procenta, ktera ndm ukazuji rozlozeni respondentl napfi¢ vybranymi stranami.

Tabulka 12 Vyjadiuje n¢ktera strana jeho nazory.

VOLBA STRANY 2017
ANO KDU-
2011 ¢ssp KSCM | TOP09 | STAN | SPD | ODS | PIRATI | CsL
15 61* 64* 53* 34*
191* 42%* 46* 24 (34,1 | (64,9 | (69,6 | (62,4 | (75,6
ANO (76,7%) | (70%) |(69,7%)| (60 %) %) %) %) %) %)
Q19.a 29* 33 28 32 11
Vyjadfuje 58 (23,3 18 20 (30,3 16 (65,9 | (351 | (30,4 | (37,6 | (24,4
néktera |NE %) (30 %) %) (40 %) %) %) %) %) %)
strana 94 85 45
jeho 249 60 66 40 44 (100 92 (100 | (100
nazory |CELKEM | (100 %) [ (100 %) | (100 %) | (100 %) | (100%)| %) |(100%)| %) %)

* ANO 2011 —9,5; CSSD — 3,2; *KSCM — 3,3; *STAN — (-2,1); *SPD — 3,0; *ODS — 3,9; *PIRATI - 2,4; *KDU-CSL — 3,5

Zdroj: Autorka, na zakladé dat z CVS 2017.

Cisla oznagena symbolem * odkazuji na hodnoty tzv. adjustovanych rezidui. V tomto
piipadé je spocital statisticky program SPSS. Adjustovana rezidua ukazuji, ze mezi
pozorovanymi Cetnostmi (v piipadé analyzy jde o vysledné odpovédi respondentl) a
ocekavanymi cetnostmi je statisticky vyznamny rozdil. O statistické vyznamnosti lze
mluvit v pfipade€, Ze hodnoty adjustovanych rezidui jsou vétsi (¢i mensi) nez 2 (-2). To pak
umoziiuje data interpretovat s vétSi presnosti. Mlizeme konstatovat tieba to, ze u volich
konkrétni strany, tato strana (respektive jeji piedseda) vyznamné Castéji vyjadiuji nazory
svého volice. Dle hodnoty adjustovanych rezidui pak mizeme vybrané politické strany 1

vzajemné porovnat (Mares, Rabusic, Soukup 2015).

Data v tabulce ¢. 12 ukazuji, Ze u stran a hnuti-ANO 2011, CSSD, KSCM, SPD, ODS,

PIRATU a KDU-CSL-jsou voli¢i vice ztotoznéni s nizory prezentovanymi danymi
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stranami neZ je mozné ocekavat. Nejvice s ndzory strany souzni voli¢i hnuti ANO 2011, u
kterych byla hodnota adjustovanych rezidui viibec nejvyssi (9,5). Zajimavy vysledek nasla
analyza u hnuti STAN, kterd ukazala statisticky vyznamny vysledek u odpovédi, Ze hnuti
vyjadiuje méné¢ ndzory svych deklarovanych volici nez bychom mohli ze zjisténych dat

usuzovat (odpovéd ANO -2,1).

Tabulka 13 Vyjadiuje n¢ktery pfedseda strany jeho nazory.

VOLBA STRANY 2017
ANO TOP KDU-
2011 CssD | KSCm 09 STAN SPD oDS | PIRATI | CsL
210* 42% 11 71* 58* 53* 29*
(81,7 30 (63,6 24 (26,2 | (77,2 | (61,1 | (63,9 | (65,9
Q20.a |ANO %) |(52,6%)| %) (60 %) %) %) %) %) %)
Vyjadfuje 47 24 31* 21 37 30 15
néktery (18,3 27 (36,4 16 (73,8 | (22,8 | (38,9 (36,1 | (34,1
predseda | NE %) |(47,4%)| %) (40%)| %) %) %) %) %)
strany 257 40 95 44
jeho (100 57 66 (100 42 92 (100 83 (100
nazory |CELKEM| %) (100%) | (100%)| %) | (100%) [(100%)| %) (100%) | %)

* ANO 2011 — 11,4; *KSCM — 2,3: *STAN — (-3,1); *SPD — 5,5: *ODS — 2,3; *PIRATI - 2,7; *KDU-CSL — 2.2

Zdroj: Autorka, na zakladé dat z CVS 2017.
Z tabulky €. 13 a pfi srovnani hodnot adjustovanych rezidui u obou otazek, je na

prvni pohled patrné, Ze u volict hnuti ANO 2011 (81,7 %) a SPD Tomia Okamury (77,2
%) respondenti uvadéli, ze predseda strany vyjadiuje jejich nazory ve vétsi mife nez
samotnd strana. Data by mohla napovidat tomu, Ze u ne pfili§ ideologicky vyhranénych
stran, které svou kampan stavi na populistickém programu, se voli¢i Castéji ztotoZiuji
s lidrem nez se samotnou stranou (Vozenilkova 2018, Cabada, Tomsi¢ 2016). To potvrdil 1
vyzkum z Itdlie a Francie, ktery srovnaval politiky Sarkozyho a Berlusconiho (Campus
2010). V mém pripad¢ jde o lidry, kteti v predvolebnim priizkumu popularity dosahovali
nejvysSich hodnot (viz vySe). U ostatnich stran a hnuti podobny trend nebyl nenalezen

v ramci téchto dvou otazek.

Pokud se na data podivame podobn¢, jako u predchozi analyzy prostiednictvim
adjustovanych rezidui, zjistime, Ze se pfedesla zjisténi potvrzuji. U hnuti ANO 2011, SPD
a Pirat doslo k nartistu hodnot adjustovanych rezidui. Voli¢i stran se statisticky vyznamné
vice ztotoziuji s nazory piedsedt stran-ANO 2011, KSCM, SPD, ODS, PIRATU a KDU-
CSL. Naopak u hnuti STAN, vidime podobny trend, jako u otazky QI9a. Respondenti
uvadeli méne Casto nez bychom mohli ocekdvat, ze predseda strany vyjadiuje jejich

nazory.
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U tzv. tradi¢nich stran-KSCM, ODS, KDU-CSL jsem také nalezla v obou otazkach
statisticky vyznamna adjustovana rezidua. Piesto u téchto stran dosahovala adjustovana
rezidua vys$Sich hodnot u otazky Q19a. Vyjadiuje strana jeho ndzory, nez u otdzky Q20.
Vyjadiuje predseda strany jeho nazory.

U stran CSSD a TOP 09 nebyly ani v jedné ze zkoumanych otazek nalezeny Zadné

statisticky vyznamné¢ neocekavané odpoveédi.

Tabulka 14 VyuZil moznost dat preferencni hlas.

VOLBA STRANY 2017
ANO 2011 | CSSD KSCM | TOP09 | STAN SPD ODS | PIRATI [KDU-CSL
22% 13

79 15 18 18 (45,8 26 31 (12,9 | 24%

ANO 285%) | (221%)| (25%) | (36%) | %) 26%) | 29%)| %) |(564%)
Q10.i 6

Vyuzil 198 53 54 32 (54,2 74 76 88* 31

m°dzf‘t°5t NE (71,5%) | (77,9%)| (75%) | (64%) | %) (74%) | (71 %) | (87,1%) | (43,6 %)
a

preferencni 277 68 72 50 48 100 107 101 55

hlas  [CELKEM| (100%) | (100%) | (100%) | (100 %) | (100 %)| (100 %) | (100 %) | (100 %) | (100 %)

*PIRATI — (-3,6); *STAN — 2,8; *KDU- C‘SL; 2,6
Zdroj: Autorka na zaklad¢ dat z CVS 2017.

Zkoumala jsem také v této casti, jak voli¢i jednotlivych stran deklarovali, Ze u svych
politickych subjektii vyuzili nebo nevyuzili ve volbach preferen¢ni hlasy. Zjistila jsem, Ze
vetsi podil u voli€ii vétSiny vybranych stran nevyuzil preferencni hlasy. S vyjimkou strany
KDU-CSL, jejiz nadpoloviéni vétsina voli¢t (56,4 %) deklarovala, Ze vyuzila preferenéni

hlasy na kandidatni listin¢ pfi volbé strany.

Analyzou dat pohledem adjustovanych rezidui, zjistime, Ze pravé v piipadé KDU-CSL,
ale 1 u hnuti STAN, vyznamné vice voli¢i ud€lovalo preferencni hlasy nez bychom mohli
ocekavat. Zajimavy vysledek ukézali voli¢i Pirati, kde je mozné konstatovat, ze vyznamné
vice volici nez bychom mohli ptedpokladat, deklarovalo, Ze preferencni hlas neudélilo a
volilo kandidatku této strany bez jakychkoli uprav. To mize souviset s tim, ze elektorat
Pirath se skldda zvelké casti z mladSich volich, ktefi je$t¢ nemusi mit jednoznaéné
preference konkrétniho kandidata pfi volbé. Dals$i moznou interpretaci ovS§em muze byt, Ze
Pirati byly subjektem spiSe novym, ktery u voli¢i mohl evokovat protestni apel, tedy dali
vice davéru strané, jako takové. U ostatnich politickych stran nebyly nalezeny vyznamné

neocekavané vysledky v rdmci preferencniho hlasovani.
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Vzhledem k tématu prace a hlavni analyze personalizace medidlnich obsahu pied
volbami mne je§té v ramci CVS 2017 zajimala otazka, z jakého divodu voligi vyuZivali
preferencni hlasy. Konkrétné, jak velkou roli u vybranych stran hrala vefejnd znamost
kandidatd. Netyka se to ovsem jen lidra strany ¢i hnuti. Preferen¢ni hlas mohli voli¢i ud¢lit
komukoli na kandidatni listin€. Tabulka 15 ukazuje Cetnosti odpovédi v rdmci konkrétnich
stran. Z divodu neurcitosti odpovédi a malé vypovidajici hodnoté nebyla do analyzy

zafazena (v tomto piipadé) odpovéd NEVIM.

Tabulka 15 Dlivody preferencnich hlasti — vefejna znamost kandidata.

VOLBA STRANY 2017
ANO 2011 | €ssD | KSEM | TOP09 | STAN SPD ODS | PIRATI | KDU-CSL
11 14 4
47 (73,3 10 13* (63,6 11 21 (33,3 13
Q.10nf ANO (61,8 %) %) (55,6 %) | (86,7 %) %) (44%) | (70%) | %) (59,1 %)
Dlivody 4 2 8 8*
preferenénich 26 (26,7 8 (13,3 (36,4 14 9 (66,7 9
hlast - NE (34,2 %) %) (44,4 %) %) %) (56 %) | (30%)| %) (40,9 %)
vefejna 15 30 12
znamost 76 (100 18 15 22 25 (100 | (100 22
kandidata |CELKEM| (100 %) %) (100 %) | (100 %) | (100 %) | (100%) | %) %) (100 %)

*TOP 09 — 2,1 *PIRATI — (-2).
Zdroj: Autorka na zakladé dat z CVS 2017.

Z tabulky €. 15 je patrné Ze zndmost kandidata pti udélovani preferencnich hlast hrala
roli u vétSiny zminénych subjektl s vyjimkou hnuti SPD (56 % respondentil deklarovalo,
ze neudelilo preferen¢ni hlas na zdklad€é zndmosti kandidéata) a Piratd (66,7 %). V ptipade
Piratl je na zakladé¢ hodnot adjustovanych rezidui mozné vidét, ze jde o statisticky
vyznamny vysledek. U obou zminénych subjekti se jednalo o neparlamentni strany (v
dobé konani voleb). Je tedy mozné pohlizet na data i tak, Ze jejich zastupci se tolik
neobjevovali v pribéhu predeslého volebniho obdobi v médiich. To ovSem neplati pro
lidra hnuti SPD Tomia Okamury, ktery byl v pribéhu volebniho obdobi (od roku 2013)
zvolen, jako poslanec za hnuti Usvit piimé demokracie Tomia Okamury. Znamost
kandidata pak dle analyzy hrala statisticky vyznamnou pozitivni roli u kandidata v ptripadé

TOP 09.
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2.6 Vysledky voleb do PSP 2017

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR se konaly ve dnech 20.-21. fijna 2017.
Data o vyslednich voleb jsem Cerpala z webu volby.cz, kde vysledky pravidelné zvetejnuje
Cesky statisticky ufad (CSU).”!

Voleb se ve stanoveném terminu zacastnilo 60,84 % opravnénych voli¢l (jednalo se o
5060 745 platnych hlasti). Nejvétsi volebni ucast zaznamenalo Hlavni mésto Praha—
k volbam tam pfislo vice volict (67,13 %), nez byl celostatni vysledek. Viibec nejméné

opravnénych volicl pak dorazilo v Karlovarském kraji, tam pfislo pouhych 52,11 % lidi.

O misto ve snémovné se uchazelo 31 politickych subjekti a ti delegovali na svych
kandidatkach ptes 7 500 osobnosti. Ve volbach v roce 2017 projevilo zajem o kandidaturu
viibec nejvice politickych subjektii v historii samostatné CR. Nejvétsi vybér méli volici
v hlavnim mésté (volili z celkem 29 subjektil). Nejméné stran a hnuti pak kandidovalo
v Karlovarském kraji. O misto v parlamentu se celkove uchazelo 35 % nestranik, bezmala

30 % zen a pramérmy vk kandidati byl 46 let. >

Do snémovny voli¢i poslali 9 politickych subjektl, coz je od dob rozdéleni
Ceskoslovenska viibec nejvétsi podet. Volby suverénné opanovalo hnuti ANO 2011 se
ziskem 26,64 % hlasi (1 500 113 voli¢li). Na druhém misté se s velkym rozdilem umistila
ODS se ziskem 11,32 % (572 948 hlasy). Mezi dalSimi subjekty uz tak velké rozdily
nebyly. Za ODS nésledovala nové strana ve snémovné-Ceska piratska strana (Pirati). Ta
oslovila 10,79 % wvoli¢l (546 393 hlasii), pak také dalsi novacek-hnuti SPD Tomia
Okamury s 10,64 % (538 574 hlasy).

Pod 10 % hranici se pak dostaly strany KSCM 7,76 % (393 100), CSSD 7,27 %
(368 347). Se ziskem 5,80 % do snémovny prosla i KDU-CSL (293 643 hlasti), pak TOP
09 a jejich 5,31 % volic¢ii (268 811). A z posledniho mista se do dolni komory parlamentu
také dostalo hnuti STAN s 5,18 % hlast (262 157).

Po pfepoctu hlast ziskalo nejvice mandati ve snémovné hnuti ANO 2011 (78 kiesel),

néasleduje ODS s 25 zastupci, Pirati a SPD shodné 22 kiesel, KSCM a CSSD ziskali po 15

> Volby.cz-Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané ve dnech 20.10. —
21.10.2017. Volby.cz - Cesky statisticky irad CSU. (online). Dostupné z: https://volby.cz/cz/ps2017.html
(26.2.2019).

52 CSU zveiejnil kandidatni listiny pro fijnové volby. Cesky statisticky iiFad (online). Dostupné

z: http://www.czso.cz/csu/czso/csu-zverejnil-kandidatni-listiny-pro-rijnove-volby- (26.2.2019).
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mandatech. KDU-CSL méla 10 zastupcti, TOP 09 ziskala 7 mandat a hnuti STAN po 6

kteslech.

Pokud se pokusim jest€ zanalyzovat zisk preferencnich hlasii a podivim se na ty
preferenci, neZ tomu bylo v pfedeSlych snémovnich volbach v roce 2013. V roce 2017

volic¢i pridélili na kandidatkach 844 006 preferencnich hlast.

ktery dostal od voli¢i ve Stiedoceském kraji (kde byl lidrem kandidatky) 48 645
preferencnich hlasti. Druhy nejvétsi pocet preferenci ziskal kandidat ODS Véclav Klaus
ml., ktery se uchazel o podporu volich v Praze 22 635 hlast. Pieskocil tak celostatniho
lidra strany Petra Fialu, ktery vedl jihomoravskou kandidatku a ziskal jen 13 035
preferencnich hlasti. Na rozdil od slabsiho celostatniho vysledku strany TOP 09, byl
uspeSnym také lidr kandidatky v Hlavnim mésté Praze, Karel Schwarzenberg s 19 370
hlasy. Piedc¢ili tak spolu s dal§im stranikem Dominikem Feri (15 003 preferenci-rovnéz
kandidat v Praze) pfedsedu strany-Miroslava Kalouska, ktery ve Stfedoceském kraji
obdrzel 8 018 preferenci.

vvvvvv

ziskanych preferenci Ivan Barto§ z Piratt, ktery ziskal ve StfedocCeském kraji 13 361
preferenénich hlasti. Séf SPD Tomio Okamura néasledoval s 12 689 hlasy ve Stfedoéeském
kraji. Volebni lidr CSSD Lubomir Zaoralek ziskal v Moravskoslezském kraji 8 973
preferenci na kandidatni listiné CSSD. Pfedseda KSCM Vojtéch Filip byl také v poétu

v Jiho¢eském kraji.

U hnuti STAN se podatilo piekonat v poctu preferenci celostatniho lidra, a to v ptipadé
Vita RakuSana, ktery ziskal ve StfedoCeském kraji 7 334 hlast. Oproti tomu Jan Farsky,
ktery jako lidr kandidoval v Praze, obdrzel 5 269 preferenci. Podobné tomu bylo u KDU-
CSL, kde celostatniho lidra kandidatni listiny Pavla Bélobradka, ktery kandidoval
v Kralovéhradeckém kraji se ziskem 3 757 preferenci, preskocili Stanislav Jurdnek
(Jihomoravsky kraj-9 225 hlasii), Jiti Mihola (Jihomoravsky kraj-6 820 preferenci), Jan
Cizinsky (H1. m. Praha-6 746 hlasti), Marian Jurecka (Olomoucky kraj-5 889 preferenci) a
Ondrej Benesik (Zlinsky kraj-4 150 hlast).
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V tabulce €. 16 jsou zanesena jména lidrii a pocty preferencnich hlasi, jez ziskali ve
volbach ve svych regionech, kde kandidovali-ve vSech pfipadech v Cele kandidatky.

Sefazeni jsou dle pofadi, v jakém se umistili v poctu ziskanych preferenci.

Tabulka 16 Zisky preferen¢nich hlasti vybranych lidrt.

LidFi vybranych stran ve Pocty ziskanych
volbach do PSP 2017 preferencnich hlasi
Andrej Babi§ (ANO 2011) 48 645
Ivan Barto§ (PIRATI) 13 361
Petr Fiala (ODS) 13 035
Tomio Okamura (SPD) 12 689
Lubomir Zaoralek (CSSD) 8973
Miroslav Kalousek (TOP 09) 8018
Jan Farsky (STAN) 5269
Vojtéch Filip (KSCM) 4 691
Pavel Bélobradek (KDU-CSL) 3757

Zdroj: Autorka, dle CSU-Volby.cz.
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2.7 Behavioralni dimenze personalizace

Obsahova analyza medidlni personalizace ukazala, Zze média pied volbami
zminovala nejCastéji lidra hnuti ANO 2011 Andreje BabiSe (tykalo se to vSech
zkoumanych denikil). Dle analyzy dat z CVS 2017, kde jsem se zaméfila na otazky, které
mohou indikovat projevy behavioralni personalizace, jsem zjistila, ze voli¢i hnuti ANO
2011 maji pocit, ze piredseda hnuti vyjadiuje jejich ndzory ve vétsi mife nez samotné hnuti.
Pokud bych déale zkoumala pocet preferenc¢nich hlast, jako jeden z dalSich projevl
behaviordlni personalizace, tak je mozné dospét k zavéru, ze i v tomto piipadé jich nejvice
ziskal Andrej Babis. Vitézem voleb se stalo hnuti ANO 2011. Vzhledem k tomu, Ze
soucasti analyzy nebylo vysvétleni kauzality zminénych jevl,, nemiiZzeme konstatovat, ze
medialni personalizace méla vyznamny dopad na volebni vysledek. Data ovSem ukazuji, ze
v piipadé §éfa ANO 2011 se jak behavioralni tak medidlni personalizace vzajemné, co do

cetnosti vysledki analyzy prolinaji.

U ostatnich lidrti uz nebyly vysledky medialni a behaviordlni personalizace tolik
vyrazné, jako u Andreje Babise. V médiich se objevovali s mensi ¢etnosti, a co do poctu
preferencnich hlast tomu bylo podobné&. Z hlediska volebnich vysledkii ziskaly zbyvajici
politické strany mensi voli¢skou podporu nez ANO 2011. V potadi druhd strana ODS
ziskala o polovinu ménég hlasti nez vitézné hnuti ANO 2011. Pfesto se lidr ODS Petr Fiala,
strany, jez skoncila na druhém misté v poctu hlasi volicl, co do analyzy medialni

personalizace, objevil az na 6. misté za ostatnimi lidry.
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ZAVER

Diplomovéa prace se zabyvala fenoménem personalizace v ¢eském politickém
prostiedi. Hlavnim cilem bylo teoreticky pfedstavit koncept a nabidnout pohled na jeden
zjeho klicovych dimenzi-tzv. medidlni personalizaci ptfedvolebni kampané u voleb

prvniho fadu v ¢eském prostiedi vroce 2017. V zavéru analytické Céasti jsem se také

vénovala i behavioralni dimenzi personalizace.

Literatura o personalizaci je v soucasnosti pomérné¢ dobie dostupna. Ze
zahrani¢nich zdroju jsou k dispozici-jak starsi tak 1 aktualngjsi studie. V ¢eském kontextu
je téma personalizace politiky atraktivni, zejména pro studenty politologie, ktefi
v uplynulych letech publikovali né¢kolik bakalaiskych a diplomovych praci na dané téma.
V této praci jsem operovala zejména s konceptem Rahata a Sheafera, ktefi personalizaci
koncepcné rozdeélili do 3 dimenzi (2007). V préci jsem se pak detailn¢ zaméiila prevazné
na medialni oblast fenoménu, které se vyzkumné vénoval zejména Van Aelst a rozd¢lil ji
na 2 oblasti—tzv. individualizaci a privatizaci (2011). Privatizaci ¢lankli jsem se ve svém
vyzkumu nezabyvala a pozornost jsem zaméfila predevSim na individualizaci ¢lanka a

titulkti v internetovych médiich.

Nevyhodou pfi analyze literatury k tématu, je nejasnost v operacionalizaci a
interpretaci dosavadnich zjisténi. Néktefi autofi zkoumaji prevazné tisténd média, jini se
vénuji tfeba tématu clankll nebo se na personalizaci divaji optikou nékolika politickych
subjektl. Je pak problém zachytit tento trend v ¢ase. V uvodu prace jsem predstavila
nejzajimavejsi vysledky vyzkumd, které se personalizaci v ceském i zahraniénim kontextu
zabyvaly. Pro zachyceni vyvojového trendu personalizace v Case, by bylo ur€ité pozitivni,
kdyby 1 dalSi autofi zkoumali, jak se média vénuji pted volbami prezentaci volebni

kampané a jaky prostor davaji jednotlivym politickym lidram.

V analytické c¢asti jsem formulovala nékolik vyzkumnych otazek, na néZz jsem
prostiednictvim vyzkumu vybranych médii hledala odpovédi. Zvolila jsem 5 nejctenéjSich
internetovych serverd (z nichz byl jeden bulvarniho charakteru) a rozhodla jsem se popsat
jejich obsahy vztahujici se k obdobi pfedvolebni kampané (necelé 2 mésice pied konanim
voleb). Do analyzy vstoupilo (na zdkladé predem stanovenych kritérii) 778 clankda.

Nejaktivnéj$im informaénim médiem byl Denik.cz s 244 ptispevky.
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Formulovala jsem 5 vyzkumnych otdzek a jednu hypotézu. Zjistovala jsem, zda
byla medialni personalizace piitomna v piedvolebni kampani do PSP CR 2017. Dospéla
jsem k zavéru, ze 77 % ze vSech analyzovanych pfispévkll od 5 vybranych internetovych
serveri ve sledovaném obdobi obsahovalo znaky personalizace. Nejvyssi podil
personalizovanych ptispévkia publikoval server iDNES.cz (82 %). Nejmensi podil

personalizovanych ¢lanki uvetejnil Denik.cz (68 %).

Zajimavé zavéry ukazala vyzkumnd hypotéza: U bulvdarniho média (Blesk.cz)
ocekavame vice personalizovanych prispévkii nez u ostatnich zpravodajskych meédii.
V tomto pfipad¢ jsem nemohla tento pfedpoklad akceptovat. Zjistila jsem, Ze Blesk.cz
publikoval-co do cetnosti méné personalizovanych piispévka (81 %)-nez pievazné
zpravodajsky server iDNES.cz (82%). Toto zjiSténi je zaroven v rozporu s nékterymi
dal$imi pracemi, které zminim dale. V budoucim vyzkumu by bylo zajimavé zjistovat, zda
se z hlediska charakteru média v Ceské republice (zpravodajské vs. bulvarni) nezaéinaji

postupné stirat rozdily ve zpiisobu, jakym ¢tenaie informuji o politice.

Soucasti analyzy byla i1 identifikace vyskytu personalizace v titulcich c¢lanka.
Takovych titulkli bylo nalezeno méné nez v ptipadé samotné¢ho obsahu ¢lankd. Mohu, ale
konstatovat, ze 55 % ze vSech analyzovanych titulkii obsahovalo znaky personalizace.

V tomto ptipadé jich publikoval nejvice server Aktualné.cz (66 %).

Nejvetsi prostor z predstavitelll politickych stran, které piekrocily 5 % hranici ve
volbach, ziskal v médiich favorit a nédsledny vitéz voleb Andrej Babi§ z hnuti ANO 2011
(47 % clankll). Za Andrejem BabiSem nasledovali pak Lubomir Zaoralek, Tomio
Okamura, Miroslav Kalousek a Pavel Bélobradek. Pro srovnani tfeba Petr Fiala z ODS,
ktera skoncila na 2. misté ve volbach, se objevil jen v 10 % analyzovanych ¢lankt. V této
souvislosti by bylo zajimavé zjistit, zda a do jaké miry pravé Casty vyskyt a citovani lidra
strany v médiich, pfipadné 1 zmiflovani jeho jména politickymi konkurenty, pfispiva k jeho

popularité u veiejnosti.

Porovnavala jsem rovnéz, jak Casto jednotlivd média zmifovala stranické lidry.
Tieba Andrej Babi$ byl s nejvyssi Cetnosti zobrazovan na serveru Aktualné.cz a poté na
iDNES.cz, serveru ktery vlastnicky patifi do jeho ,,svéfenského‘‘ fondu. Pro budouci
vyzkum by bylo také podnétné se podivat na to, v jakém kontextu jsou jednotlivi politici v

médiich zminovani. A to zda hraje roli, jestli je osobnost v médiich zobrazovana
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v pozitivnim, resp. v negativnim kontextu. Pro doplnéni zahrani¢nich vyzkumi by bylo

dobré prozkoumat i druhou dimenzi medidlni personalizace-privatizaci ¢lankd.

V diplomové praci jsem se také zavérem-v rdmci behavioralni dimenze
personalizace-zabyvala tim, jakym zplsobem voli¢i pfistupuji k volbé osobnosti u
jednotlivych stran. Zjisténi ukazuji, ze u politickych hnuti, kterd stoji vice na osobnosti
lidra a populistickém programu (ANO 2011, SPD) se volici vice ztotoziiuji praveé s lidrem
strany nez s politickym subjektem. Otazkou ovSem je, zda nejde o nasledek piistupu téchto
novych stran ke komunikaci s vefejnosti. Tento jev piedstavil Campus, ktery koncept
mediatizace a personalizace zkoumal v Itdlii a Francii v éfe politiki Sarkozyho a
Berlusconiho. Konstatoval, Ze Berlusconi vybudoval svlij medidlni obraz pravé na
intenzivnéjSim spojeni své osoby pfimo s voli¢i a kontaktu s vetejnosti skrze média na
ukor politického subjektu, jez zastupoval. Sarkozy-jako predstavitel tzv. tradi¢ni strany-se
snazil klast diiraz na budovani stranické zakladny, ackoli se ve své medialni komunikaci
snazil nasledovat Berlusconim nastaveny trend-pfimé komunikace s volici (2010). Toto je
mozné dal$i téma pro budouci podrobnéjsi vyzkum pravé behaviordlni dimenze
personalizace-tedy srovnani komunikace navenek ze strany tzv. tradi¢nich politickych
stran s jasnym programem vici novym politickym subjektiim, které mnohdy kladou vétsi

diraz na osobnostni apel a charisma svych lidri nez na programova témata.

V zavéru bych chtéla také konfrontovat zjist€éna data svysledky z jinych
akademickych praci na podobné téma, at’ uz ze zahrani¢i nebo z Ceské republiky. Je
samoziejmé dulezité zohlednit, zda autofi k vyzkumu medialni personalizace vyuZzili
kvantitativni ¢i kvalitativni metodologii. Rahat a Sheafer  pfedstavili medialni
personalizaci v Izraeli 6 mésict pfed volbami od roku 1949. V Case se pomér zaméteni
médii ze stran ve prospéch kandidatti zvySoval (65 % strana 22 % kandidati v roce 1949 a
v roce 1999 uz to bylo 60 % ve prospeéch kandidata), (2007). Pfipominam, ze v piipad¢ této
diplomové prace jsem identifikovala vyskyt 77 % personalizovanych ptispevkl viici 23 %

nepersonalizovanych textd.

Prace Balmase a Sheafera zroku 2013 sezndmila vefejnost s mezinarodnim
trendem, ze se média Castéji kloni ke zminovani jmen konkrétnich lidrd stath nez
samotnych zemi, které tito lidfi zastupovali navenek. Zajimavosti ovSem je, ze média
zminovala pfedev§im lidry vyrazné, charismatické nebo ty, jez provdzely medidlni

skandaly (napft. tehdejsi prezident USA Bill Clinton a jeho aféra s Monikou Lewinskou, ¢i
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italsky premiér Silvio Berlusconi), naopak kdyz se predstavitelem zemé stal méné vyrazny
politik (napt. premiér Gordon Brown ve Velké Britanii) personalizace v médiich ustoupila
do pozadi (Balmas, Sheafer 2013). Napftiklad ale Langer zjistila, Ze vnitrostatné ve Velké
Britdnii se mira personalizace politiky v médiich zvySuje v ase a svého vrcholu doséhla
pravé v dobé predsedy vlady Gordona Browna (2007). Zajimavych vysledka pfi vyzkumu
medialni personalizace predvolebni kampané ve Svédsku dosahla Bengt Johansson.
Zkoumala pomér vyskytu lidrh v klasickych a bulvarnich médii v priib&hu nékolika let v
dob¢ $védské predvolebni kampané. Zjistila, ze mira personalizace se v ¢ase zvySovala
pouze ubulvarnich meédii, a ta zpravodajskd ziistavala béhem 25 let na stabilnich

hodnotach (2008).

Podobné, jako u vyzkumu Vitovské, jsem zjistila, Ze nejvice se v médiich pted
volbami vyskytoval ¢esky politik Andrej Babis (ANO 2011). To znamend, Ze situace se
v tomto kontextu u predvolebnich kampani 2013 a 2017 na Ceské politické scéné pfrilis
nezménila. Presto autorka podobnou metodou dospéla knizSimu  vyskytu
personalizovanych c¢lankd, a sice 54 % oproti 77 % personalizovanych textl v této praci
(2014). Napriklad Manfridova identifikovala az 94,4 % personalizovanych piispévki
(2012). Nov¢jsi prace Vozenilkové upozornila na fakt, Ze u tradi¢nich politickych stran
personalizace v Case spisSe klesd, za to u novych stan a hnuti je trend zaméieni médii na
lidry rostouci (2018). Podle Rybon¢ se vyskytuje vysSs$i mira personalizace v bulvarnich

médiich (2015), tento predpoklad, ale zjisténa data v této praci nepotvrdila.

V réamci diplomové prace jsem si kladla za cil popsat a identifikovat vyskyt
personalizace v Ceské piedvolebni kampani v roce 2017. Podafilo se mi identifikovat a
kvantifikovat jeji vyskyt a zodpovédet na vSechny formulované vyzkumné otazky. Chtéla
jsem piedeviim podrobné popsat existenci fenoménu personalizace v Ceské republice, jak
z pohledu zkoumanych médii, tak ze strany politickych subjektt, které ve zkoumanych
volbach uspély. Sva zjisténa jsem také konfrontovala s pracemi, které této analyze
pfedchazely. Zjistila jsem, Ze personalizace by mohla v ¢eském politicko-medialnim
prostoru v ¢ase nartistat a je zde mozné tedy v podobné analyze pokracovat i u dalSich

snémovnich voleb, které budou v CR v fadném terminu v roce 2021.
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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva tématem medialni personalizace predvolebni kampané v Ceské
republice v roce 2017. Prace je rozdélena na teoretickou a analytickou ¢ast. V teoretické
¢asti je koncept podrobné predstaven. Na zéklad¢ reSerSe literatury, je zde zpracovana
historie konceptu, rozdélni fenoménu do tfech dimenzi-instituciondlni, medidlni a
behavioralni, pfi¢iny a také dopady personalizace na demokracii a politiku. Zminény zde
byly 1 zahrani¢ni a nejnovéjsSi Ceské vyzkumy medidlni personalizace piedvolebni
kampané. Analyticka ¢ast zdivodnuje operacionalizaci a interpretaci konceptu medialni
personalizace. Prace vyuzivd metodu kvantitativni obsahové¢ analyzy pro zobrazeni projevii
medidlni personalizace v predvolebni kampani. Analyzovano bylo 5 nejétengjSich
zpravodajskych serverti v obdobi 2 mésicti pied volbami do PSP CR 2017. Do analyzy
vstoupily pouze strany, které prekrocily 5% klauzuli a dostaly se do poslanecké snémovny.
Doslo ke zjisténi, ze se v Ceské predvolebni kampani vyskytovala personalizace v ptipadé
77% analyzovanych ¢lanki. V mife personalizace nebyl nalezen rozdil mezi
zpravodajskymi a bulvarnim médiem. Nej€astéji zmiiovanym politikem byl vitéz voleb
Andrej Babis (ANO 2011). V zavéru se analyticka ¢ast zaméfila i na behavioralni projevy
personalizace u Ceskych volicl. U stran s charismatickym lidrem a vice populistickym

programem se voli€i Castéji ztotoznuji prave s lidrem nez se samotnou stranou.

Klicova slova:

(personalizace, volebni kampan, PSP 2017, kvantitativni obsahova analyza)
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ABSTRACT

The thesis deals with the topic of personalization of the election campaign in the Czech
Republic in 2017. The thesis is divided into theoretical and analytical part. The theoretical
part introduces the concept in detail. On the basis of literature research, are elaborated the
history of the concept, causes and also the impacts of personalization on democracy and
politics. The phenomenon is divided into three dimensions-institutional, media and
behavioral. There were also mentioned foreign and latest Czech researches of media
personalization of election campaign. The analytical part justifies the operationalization
and interpretation of the concept of media personalization. The thesis uses the method of
quantitative content analysis to display the manifestations of media personalization in the
election campaign. Five most read news servers were analyzed in the period of 2 months
before the elections to the PSP CR 2017. Only parties that exceeded the 5% threshold, and
entered the Chamber of Deputies, entered the analysis. It was found out that 77% of the
analyzed articles were personalized in the Czech election campaign. There was no
difference in the level of personalization between news and tabloid media. The most
frequently mentioned politician was the winner of the elections, Andrej Babi§ (ANO
2011). In conclusion, the analytical part also focused on behavioral manifestations of
personalization in Czech voters. With parties with a charismatic leader and a more populist
program, voters are more likely to identify themselves with the leader than with the party

itself.

Keywords:

(personalization, election campaign, PSP 2017, quantitative content analysis)
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