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Uvod

Hnuti ANO 2011 je povazovano za jednu z nejvice personalizovanych stran
v Ceské republice (Linek & Vozenilkova, 2017; Vozenilkova, 2018). Zasadni se stala
personalizace lidra strany — Andreje BabiSe. A. Babi§ i pfes kontroverze spojené
s jeho udajnym stietem zajmii!, patii k nejoblibengjsim politikiim v zemi. Personalizace A.
Babise zasadné piispéla k volebnimu tspéchu strany (Pilous, 2019).

Rostouci zajem spolecnosti o lidry (Van Aelts et al., 2012) a vysoky efekt lidra
v ¢eské politice (Linek & Vozenilkova, 2017), soucasné s vyuzivanim personalizace
individualnich politikd, ve volebnich strategiich stran, vytvaii piedpoklad pro vysokou
miru personalizace lidra hnuti ANO 2011. Hnuti se profiluje nejen pies stranické kanaly,
ale predev§im pies profily A. BabiSe. Mimo jiné, hnuti ANO je oficidlnim zadavatelem
a zpracovatelem profilu A. BabiSe na Facebooku. Podle vyzkumu Jakuba Smetany mély
v roce 2017 profily lidra hnuti dokonce vétsi dosah a vyssi aktivitu uzivatelt nez profil
stranickym (Smetana, 2018). Z uvedenych skutec¢nosti vyplyva, ze Facebook A. Babise ma
mobiliza¢ni potencial a Ize jej povazovat za nastroj volebni kampané hnuti. V souvislosti
se zminénymi faktory a pfesunem volebnich kampani na online platformy, pfedevsim pak
na Facebook, budu analyzovat vyskyt a miru personalizace v komunikaci A. BabiSe na
Facebooku v obdobi pied volbami v roce 2017.

Prostfednictvim obsahové analyzy zjistim rozsah a podobu personalizace
komunikace realizované na Facebooku A. Babise Vv obdobi ostré volebni kampané
(Bradova; Lebeda 2007) od 1. zati do 21. fijna 2017.

V néavaznosti na uvedeny cil prace, si stanovuji nasledujici vyzkumné otazky:

VOL1: ,.Do jaké miry byly prispevky na Facebooku A. Babise v obdobi pred volbami do
PSP CR personalizované?

VO2: ,Ktery typ personalizace podle typologie Van Santena a Van Zoonena, mezi
prispevky A. Babise ve zkoumaném obdobi prevazoval?,,

VO3: ,,Vyvolaly prispevky, obsahujici soukromou personalizaci (self-personalization), ve
zkoumaném obdobi primeérné vetsi reakce uZivatelii, nez prispévky, neobsahujici

soukromou personalizaci (self-personalization)?

! Evropsky parlament. (2021) Stiet z4jml a zneuZiti finanénich prostfedkii EU: P¥ipad ¢eského premiéra
Babise. Dostupné z https://www.europarl.europa.eu/news/cs/press-room/202105171PR04145/stret-zajmu-a-
zneuziti-financnich-prostredku-eu-pripad-ceskeho-premiera-babise
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Bakalaiska prace bude rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoreticka a analyticka
cast. Teoreticka Cast bude obsahovat tfi hlavni kapitoly. V prvni kapitole predstavim
koncept personalizace, zam&iim se na jeho rozvoj v zapadnich demokraciich a Ceské
republice. V druhé kapitole se budu vénovat teoretickému ukotveni konceptu a jeho
dimenzim. V této kapitole uvedu typologii konceptu a v nasledujicich dvou podkapitolach
se budu vénovat efektu lidra a efektu lidra v Cesku. Tteti kapitola bude zaméfena na
personalizaci v novych médiich. Tato Kkapitola obsahuje dvé podkapitoly. Prvni
podkapitola se bude vénovat ¢tvrtému veéku politické komunikace. Nasledujici podkapitola
bude popisovat moderni technologie Vv politické komunikaci. Ve tfeti podkapitole definuji
sebe-prezentaci politikti na socialnich sitich.

Analyticka ¢ast bude slozena ze tiéi hlavnich kapitol. V prvni kapitole obsahnu
metodologii vyzkumu. Tato kapitola bude rozdélena do ctyt podkapitol — vyzkumny
vzorek a ¢asové obdobi, jednotky analyzy, piiklad operacionalizace dat, vyzkumné otazky.
Ve druhé kapitole analytické c¢asti se budu vénovat volebni kampani vroce 2017.
V posledni kapitole analytické Casti se budu vénovat samotné analyze profilu A. Babise.
Analyze podrobim jednotlivé piispévky, sdilené na profilu A. BabiSe v obdobi dvou
meésict v roce 2017. Zjistim, zda se v nich vyskytuje personalizace podle operacionalizace
Metze et al. (2019). Podle autori, klasicka definice personalizace neni pro analyzu
osobnich profild kandidatti dostacujici. Metz et al. (2019) identifikuji personalizované
ptispévky na zaklad¢é vyskytu jednoho ze tfi typu sebe-prezentace (self-personalization)
lidra (kandidata). RozliSuji mezi ,profesiondlni”, ,,emociondlni* a ,,soukromou“ sebe-
prezentaci.

V analytické Casti prace se zaméfim také na reakce publika u personalizovanych
ptispévkt. Podle Metze et al. (2019), soukroma personalizace (private self-
personalization), vyvolava nejvétsi zajem publika. Proto u tohoto typu personalizce
oc¢ekavam nejvetsi mnozstvi reakci v podobé ,,likti* a komentait.

Jednou z vychozich publikaci, pro teoretickou ¢ast prace, bude The Personalization
In Politics od I. McAllistera (2007). V této publikaci autor popisuje koncept personalizace
a jeho vyvoj v zépadnich demokraciich. Personalizaci v ¢eském prostiedi reflektuje M.
Vozenilkova v knize Personalizace politiky v Ceské republice (2018). Podrobné se vénuje
ttem dimenzim konceptu — institucionalni, medialni a behavioralni. Vozenilkova ve své
préaci poukazuje na vysoky vliv efektu lidra v Cesku (2018). O prokéazani rostouci tendence

personalizace a vlivu lidra psal i Garzia ve své praci Changing Parties, Changing



Partisians: The Personalization of Partisan Attachments in Western Europe (2013). Garzia
dosel k zavéru, ze ma efekt lidra vliv na uspéch strany ve volbach a je jednim ze zdroji
identifikace voli¢u se stranou. V ¢eském prostiedi se tomuto tématu dale spole¢né vénovali
Linek a Vozenilkova v ¢lanku s nazvem: The Decline of the Party and the Rise of Party
Leaders? The Personalisation of Voting Behaviour in the Czech Republic (2017). Tyto
publikace budou hlavnimi zdroji pro teoretickou ¢ast prace. Dale budu v teoretické Casti
vychazet napiiklad z nasledujicich zdroju: ¢lanek od autora M. Kaase s nazvem: Is There
Personalization in Politics? Candidates and Voting Behavior in Germany (1994).
Personalization in e—campaigning: A crossnational comparison of personalization
strategies used on candidate websites of 17 countries in EP elections 2009 od L. Hermanse
a M. Vergeera (2013).

Politické strany vyuzivaji socialni sité jako jeden z hlavnich komunika¢nich kanald,
nejen pro uéely volebni kampang (Lilliker et al., 2015 in Vaclav Stétka at al., 2019). Mezi
nejvyznamnéjsi socialni sité, vyuzivané pro politickou komunikaci, patii Facebook,
Twitter, Instagram a napiiklad také YouTube (viz Webb, 2005; McAllister, 2007).

Personalizovani politické komunikace na socidlnich sitich, je pomérné¢ novym
fenoménem a zdroji zabyvajici se touto problematiku je pomérné malé mnozstvi.
Personalizaci 1idrti na socialni siti facebook se vénovali Metz, Kruikemeier a Lechelerova.
Tato prace se nazyva: Personalization of politics on Facebook: examining the content and
effects of professional, emotional and private self-personalization (2019). Autofi se
vénovali analyze sebe-propagace (self-personalization) politikii na Facebooku. Prokazali
existenci nadmérné personalizace piispévkll a poukazali na zajem voli¢d o soukromi
politikt. Tento vyzkum se stal podkladem pro metodologii mé prace. Piinosem pro
analytickou c¢ast jsou vyzkumy — Komunikace Andreje Babise na socidlnich sitich od
Barbory Lachmanové (2017) a Uziti socialnich siti ve volebnich kampanich u ANO
a CSSD v letech 2013 a 2017 od Jakuba Smetany (2018).



1. Teoreticka vychodiska konceptu personalizace
Personalizace byva nazvana produktem vyvoje politiky vyspélych industrialnich

zemi (McAllister, 2007). Piedevsim se jedna o fenomén, ktery je spojovan s koncem druhé
svétové valky? a zménami, které po valce prob&hly. Za zménu, ktera se stala piivodnim
hnacim motorem pro personalizovani politiky, je povazovano oslabeni tradi¢niho propojeni
stran a voli¢u (Dalton et al., 2000; Mair, 2005). Voli¢i v disledku individualizace, zacali
vyhledavat strany, které odpovidaly jejich individudlnim potiebam. Dalsim faktorem, ktery
prispél k rozvoji personalizace, se stala modernizace kampani a technologii. Pfedevsim
rozvoj modernich komunika¢nich technologii a jejich vyuzivani ve volebnich kampanich
(Mazzoleni, 2000).

Zména vztahu stran a volici byla zapfi¢inéna rozpadem tradi¢ni tfidni politiky
a klasickych stépnych linii. Darren Lilleker (2006) proces postupného slabnuti $tépnych
linii a rozpad klasickych vazeb mezi politikou a volicem, nazyva dealingment.
Dealingment mél za nasledek konec obdobi masovych stran a mimo jiné zptsobil nartist
poctu nerozhodnutych voli¢i. Masové strany, se v dusledku rozpadu tradi¢nich $tépnych
linii, musely pfizptisobit novému typu volice, hledat podporu mimo svoji klasickou
voli¢skou zakladnou. V tomto obdobi se objevilo velké mnozstvi nerozhodnutych volici,
na které strany zacaly cilit ve svych volebnich kampanich. Proces transformace tradi¢nich
stran vedl ke vzniku catch-all stran, tpadku ideologie. Strany se pro voli¢e staly méné
zajimavé a jejich zajem se presunul na jednotlivé politiky. Do poptedi zajmu se, ve velké
mife, dostali také stranicti lidti (Farrell & Webb, 2000).

Rozvoj personalizace je také spojovan s tzv. profesionalizaci, nebo také
amerikanizaci politické kampané. Amerikanizace kampani se projevuje pouzivanim
propracovanych marketingovych strategii® a vyuzivani, ¢asto i naduzivani marketingovych
specialisti. Pro amerikanizaci kampani je typické naduzivanim vyzkumi vetejného
minéni. Personalizace dokonce byva povazovdna za hlavni ukazatel amerikanizace
kampani (Lilleker, 2006). Tyto faktory méni stranu, nebo kandidata v ,,produkt®, ktery se
snazi voli¢im prodat.

V Ceské republice byla cesta k personalizaci politiky odlisna, nez
Vv ptipad¢ zapadnich demokraciich. Politicky systém post-komunistickych zemi nebyl

zalozen na klasickych $tépnych liniich a masové strany v ném po roce 1989 nevznikly

2 Poprvé se objevuje v roce 1979 u Margaret Thatcher v Britanii (McAllister, 2007)
3 Jedna se o aplikaci produktové marketingu. Souéésti je naptiklad tvorba znacky a produktu. Hlavnim cilem
je tzv. produkt voli¢tim ,,prodat™ (Institut politického marketingu, 2013)
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(Karvonen, 2010). Po padu rezimu zde byly ptitomny dvé hlavni §t€pné linie — stary versus
novy rezim. Pes rozdilny stranicky vyvoj je personalizace siln& ptitomna v Cesku jiz od
padu komunistického rezimu (Vozenilkova, 2018). Kofeny personalizace, Vv Ceské
republice, spocivaji v nestabilnich stranickych vazbach, medialnim vlivu a tradice silnych
lidrd v historii zemé& (VozZenilkova, 2018). ,,Postkomunistické zem¢é mély od pocatku
relativné siln€é personalizované volebni rozhodovani; mimo jiné i proto, ze stranické
systémy nebyly zaloZeny na silnych konfliktnich liniich a masovych stranach* (Linek &
Vozenilkova, 2017: 168). Typicka je pro Cesko, jako pro ostatni post-komunistické zemg,
také nedivéra volici ve stranicky sytém, a proto voli¢i vice tihnou k jednotlivym
osobnostem v politice, nezli ke stranam jako takovym. Silnd nediivéra obyvatel ve
stranicky systém je spojena Castecné S problémy zkorumpovanych postkomunistickych
vlad. Nespokojenost obyvatel s témito vladami spocivala i v nezvladnuti ekonomickych
reforem (Lowell, 2001 in Vozenilkova, 2018).

Pro Ceskou republiku je typicky slaby vztah mezi voli¢i a stranami (Linek &
Lyons, 2013) Podle Pechacka (2013) byla situace po padu rezimu takové, Ze nové strany
byly slabé, s malou zakladnou a prostoru se dostdvalo vyraznym osobnostem.

Personalizovanych stran v ¢eské politice postupné pribyva. Nové vznikajici strany
jsou obvykle postaveny kolem osobnosti siln¢ho lidra a ve volbach dosahuji vyraznych
uspéchii, kratce po svém vzniku. Ptikladem uspéchu personalizovanych stran jsou
napiiklad Véci vefejné* a piedevsim hnuti ANO 2011, které ve vyrazné kratké dobé
dosahlo v roce 2017 vyhry ve volbach®.

Rostouci tendence fenoménu je ddvana do souvislosti se stale rostouci nediivérou
voli¢l ve stranicky systém (Webb, 2002). Voli¢i si radéji vybiraji mezi jednotlivymi
politiky, na zaklad¢ charakterové blizkosti a divéry (Caprara & Zimbar, 2004). Dalsim
faktorem je duraz na image politickych piedstaviteld (Caprara & Zimbardo, 2004).
Samotné kampané vice podléhaji trendu personalizace — je kladen dtraz na jednotlivce,
program a strany ustupuji do pozadi a z politiky se stdva prostfedi pro soupeieni
jednotlived (Karvonen, 2010).

Rostouci tendence personalizace je autory pozorovana na strané volicl, politikl
a také médii (Rahat & Sheafer, 2007). Voliéi se ¢astéji rozhoduji podle osobnosti a lidru,

politicti aktéti se chovaji vice nezavisle na své domovské strané¢ a média Castéji referuji

4 Véci vefejné v roce 2010 ziskaly ve snémovnich volbach 11 % hlasi (iRozhlas, 2010).
5 Zisk hnuti ANO 2011 byl 29,64 % hlasti (iRozhlas, 2017).
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0 politice prostfednictvim individudlnich osobnosti. Proména voli¢ského chovani
a nadmérna sebe-reprezentace politikd souvisi, mimo jiné, S rozvojem modernich médii.
Moderni média, predevSim televize zjednodusila politickou komunikaci a zaroven
zpusobila vétsi zajem o politické osobnosti. Televize ptizpusobila politické déni svému
zjednoduSenému, zabavnému formatu. Tento jednoduchy format neumoziiuje zobrazeni
celé politické strany, tu divdkovi prezentuje prostiednictvim nékolika malo kandidat,
predevsim pak prostiednictvim lidra (Peri, 2004). Politikové se nastupu modernich médii
museli pfizptusobit, dokonce zacCali téchto modernich technologii sami vyuZzivat
k vlastnimu zviditelnéni (Sheafer, 2001). Jejich cilem se stalo vytvofeni vlastniho
medialniho obrazu, ktery jim zajisti podporu volici.

Internet politickou komunikaci nejen usnadnil, ale umoznil i pfimou komunikaci
mezi politiky a voli¢i. Norrisova (2000) popisuje politickou komunikaci, jako obousmérny
tok informaci mezi politiky, obCany a médii. Internet, tento obousmérny tok informaci
zjednodusil a umoznily okamzitou zpétnou vazbu. Strana (kandidat) pomoci socidlnich siti
zacili efektivn¢ na velké mnozstvi potenciondlnich voli¢i. Jedna se tedy o jistou formu
pfimého kontaktu s voli¢i. Podle Jiraka a Soltyse je , piimy kontakt s volici mnohem
efektivnéjsi nez jakdkoli komunikace zprostiedkovand masovymi médii* (Jirak & Soltys,
2006: 385).

Zvysujici se personalizace politiky je tedy do uréité miry pfirozenym trendem,
ktery Castecné vede k vétsi duvéte v politiku (Vozenilkova, 2018), ale soucasné vytvaii
obavy. Ty se tykaji predevS§im Ustupu ideologie. Silné¢ osobnosti se dostavaji do poptedi
z4jmu a ideologie byva nahrazovéana apolitickymi tématy. V souvislosti s ustupovanim od
ideologie mluvime o tzv. ,smrti ideologie” (Viz Vozenilkova, 2018), ta je autory
povazovdna za jeden z negativnich aspektii fenoménu. Konec ideologie neni jedinym
problém spojovanym s personalizaci. Obavy vyvolava vétsi prostor pro populismus, ktery
politikum poskytuje. Populismus ,,je urcity styl politické komunikace, ktery mobilizuje
skrze charismatického lidra, ktery jedna ve jménu obycejnych lidi* (Vozenilkova, 2018:
41). Problém populismu je, Ze piesto Ze se odvolava k demokratickému deficitu a snazi se
najit jednoducha feSeni komplexnich problému, ve skutecnosti je to ,patologicky jev‘
demokracii oslabujici (viz Mudde, 2004; Pasquino, 2005). Na tomto problému se ¢aste¢né
podili média, ktera davaji populistim vétsi prostor. Z politiky se pak stdva show pro
divaky a vytraci se dulezitd sdéleni. Existuji také obavy, Ze personalizovana politika,

ohrozuje demokracii a cely stranicky systém. Divodem je nartst vyznamu jednotlivych



osobnosti, které zastupuji stranicky program a strany ustupuji do pozadi, coz je potencialni

problém pro fungovéani demokracie.



2. Definovani konceptu personalizace

Pojem politicka personalizace neni mezi autory jednozna¢né vymezeny a neexistuje
jednotnad definice. Neshoduji se ani Vv pfistupech k ,novosti“ personalizace. Existuji na
pohledy na novost konceptu. Prvni pfistup popisuje personalizaci jako novy fenomén,
ktery v politice posiluje (McAlister, 2007). Podle pfistupu druhého byla personalizace
v politice pfitomna vzdy (Adam & Maier, 2010). Obecné lze personalizaci popsat jako
proces rostouciho vyznam politickych osobnosti na ukor institucionalizace v politice
(Kouba, 2016). K tomuto ,,zosobnéni‘ politiky dochazi stejné tak smérem od politiki, jako
od voli¢i (Vozenilkova, 2018).

V literatufe obvykle rozlisuje mezi individualizaci a privatizaci personalizace.
V piipad¢ individualizace je pozornost vénovana jednotlivci na tkor politické strany.
Kandidat stoji v centru politického procesu, nikoli politicka strana. V piipad¢ privatizace je
pozornost Upirana na osobni Zivot a charakter politickych pfedstavitelti a dochazi k jejich
depolitizaci. Privatizace tedy znamena, Ze je politik prezentovan piedevsim
prostiednictvim jeho soukromi (Bacha, 2004). Na rozvoji privatizace maji podstatny podil
hlavné média a v soucasné dobé¢ i nové komunikacni technologie, mezi které patii internet
a socialni sit¢. Van Aelst, Shaefer a Stanyer (2012) rozdéluji individualizaci dale na
obecnou (general visibility) a koncentrovanou (concentratet visibility). Obecna
individualizace se zabyva politiky jako individudlnimi osobnostmi a koncentrovana se
zaméfuje pouze na lidry.

Autofi se obecné shoduji v tom, Ze personalizace je presunuti pozornosti
z politickych stran na jednotlivé osobnosti v politice (Kaase 1994: 20113). Na procesu
personalizace politiky se podili média, vefejnost a samotni politikové. Klasicka média
podporuji personalizaci zpiisobem, jakym prezentuji politiku vefejnosti. Casto se soustiedi
na jednotlivé osobnosti kvili zjednoduSeni pieddvani informaci nebo vétStho zajmu
Ctenafd o jednotlivé osobnosti a jejich soukromy zivot (Kaase, 1994). Média zptisobem,
jakym referuji o soukromi kandidatd, pfispivaji k vyssi privatizaci politiky. Zmeéna
politické komunikace v médiich mlze byt zamérna 1 nezdmérna. Zameérna aktivita pochéazi
pfimo od jednotlivych stran, nebo kandidati, ktefi plati médiim za rGzné PR clanky
a politickou reklamu. Nezamérna zména neni cilené¢ zaméfend na néjakou politickou

osobnost. V souvislosti se zdmérnym i1 nezamérnym presunem pozornosti k osobnostnim



charakteristikdm politikti, Carsten Reinemann a Jiirgen Wilke upozoriiuji na odpoutavani
pozornosti od programu a cili politickych stran (Reinemann & Wilke, 2001).

K personalizaci politiky nepfispivaji pouze média, soucasné ji aktivné vyuzivaji
politické osobnosti a projevuje se V chovani voli¢u. Podle Gideona Rahata a Tamira
Sheafera (2007) lze personalizaci rozdélit do tfi rovin — medidlni, institucionalni
a behavioralni. Tyto typy personalizace jsou na sebe vzajemné navazany. Rozvoj
behavioralni a medialni personalizace se odviji od ristu institucionalni personalizace.
Institucionalni rovina se tyka vnitiniho prostfedi politiky a jedna se o nartstajici vyznam
jednotlived ve volebnim procesu. Jako pifimy disledek institucionalni personalizace
identifikuji tzv. prezidencializaci®. Instituciondlni personalizaci Ize definovat jako snahu
daného politika stat se dominantni osobou ve vnitini struktufe strany, koncentrovat moc
a vytvorit si oddanou skupinu osobnosti. Hlavnim aktérem se tedy stava konkrétni politik
na ukor strany a programu. Behavioralni personalizace piedstavuje zménu chovani volic¢t
a politikt, ti vnimaji politiku jako souboj jednotlivych osobnosti. Pro politiky to znamena
snahu o sebe-propagaci na ukor stranického kolektivu (Rahat & Sheafer, 2007). Na strané
voli¢l se behavioralni personalizace projevuje identifikaci se stranou, zpusobenou oblibou
kandidata, nebo lidra. Program ve voli¢ském rozhodovani ustupuje a nahrazuje jej divéra

vici volenému politikovi (Adam & Maier, 2010).

2.1. Efekt lidra

Efekt lidra je soucasti behavioralni personalizace. Tento efekt se tyka se volebniho
chovéni, pfesnéji se jedna o vliv lidra strany na rozhodovani volic¢l. Pfedpokladem tohoto
efektu je, Ze se voli¢i rozhoduji svlij hlas vénovat dané strang, na zéklad€ obliby jejiho
lidra. Jedna se o vyusténi vlivu personalizace, které se ale netyka vSech kandidatd strany,
ale pouze stranického lidra. Voli¢ si na zaklad¢ apolitickych vlastnosti (charakter, postoje,
image) daného lidra oblibi a nevénuje pozornost politickym sdélenim (Garzia, 2013).
Mtuzeme to popsat jako situaci, kdy se lidr v o¢ich volict ,,stava programem a znackou
celé strany* (Linek & Vozenilkova, 2017: 151). Zosobnéni strany v jedné osobé muize
voli¢dm usnadnit rozhodovani, mezi stranami. Zajem voli¢l o stranického lidra, je mimo

jiné, zptisoben také tim, Ze se jedna o potencialniho budouciho premiéra.

® Personalizace pojmenovava zvySovéani pravomoci premiérii, parlamentnich, nebo prezidentskych rezimd,
nad ramec pravomoci stanovenych Ustavou (viz Vozenilkova, 2018).
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I pres to, ze se autofi Castéji shoduji v tom, ze je politika postupem casu vice
personalizovand, neshoduji se ve vyznamu efektu lidra, dokonce ani v jeho existenci.
Rozhodovani voli¢t je ovlivnéno mnoha faktory. Podle né¢kterych autorti ma efekt lidra
vliv na rozhodovani voli¢e az ve chvili, kdy jej vSechny ostatni faktory uz ovlivnily
(Vozenilkova, 2018). Garzia uvadi, Ze efekt lidra je mnohem silngj$i, nez se bézn¢ zda.
Soucasné upozornuje na identifikaci volicu se stranou, kterou efekt lidra zpasobuje. Uvadi
také opacny efekt, tim je identifikace voli¢u s lidrem, na zaklad¢ obliby politické strany
(2012). Lze tedy usoudit, identifikace se stranou a stranickym lidrem je vzajemné
provazana (viz McAllister, 2007).

Na posileni efektu lidra maji vliv média, zpisobem jakym referuji o strané. Strany,
které maji snaz$i pfistup do médii, vykazuji vétsi efekt lidri na volebni vysledky.
Snadngjs$i pfistup do médii maji strany vladni, jelikoz pfedseda takové strany byva
premiérem, nebo zastava jinou dulezitou vladni funkci (Aardal & Binder, 2011 in Linek &
Vozenilkova, 2017). Naopak slabsi vliv lidra byva pozorovan u voli¢tu stran, které maji
organizaéni strukturu a volebni strategii postavenou na kolektivnim vedeni, soutézi na
hlavnich konfliktnich liniich dané zemé, maji vétsi podil volich identifikujicich se s danou
stranou a existuji delsi dobu (Aardal & Binder, 2011; Lobo, 2008 in Linek & Vozenilkova,
2017). Podle Poguntkeho a Webba miize mit i maly efekt lidra v pfedvolenim obdobi vliv
na vysledek voleb. Ztoho divodu dochazi k zamémé personalizaci lidri ve volebni

kampani (Poguntke & Webb, 2005 in Linek & Vozenilkova, 2017).

2.2. Efektlidrav CR

Ceska republika se po padu komunistického rezimu stala parlamentni demokracif,
zalozenou na stranické soutézi. Pies to, Ze jsou strany dilezitou soucasti systému zem¢,
jsou tyto subjekty mnozstvim obyvatel vnimany negativné, dokonce se zde projevuje
vyrazné antistranictvi (Linek, 2003). Ob¢ané davéiuji vice osobnostem, nezli stranam.
Toto obecné plati u vétSiny reformovanych zemi. Nové strany byly, po padu
komunistickych rezimt, vytvafeny elitami. Tyto faktory, spolecné se slabou roli
konfliktnich linii, pfisp€ly k vétsimu vlivu osobnosti v postkomunistickych statech
(Pechacek, 2013 in Vozenilkova 2018). Podle studie L. Linka a M. Vozenilkové je v Cesku
efekt lidra siln€jsi, nez v okolnich zapadoevropskych zemich. Strany se formovaly kolem

silnych lidrd, jako je napiiklad To je typické i pro nové vznikajici strany Vv soucasnosti.
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Nové strany budto je silny lidr zaklada, nebo se kolem n¢j strana formuje (Linek &

Vozenilkova, 2017).
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3. Personalizace politiky v online prostoru

V soucasn¢é dobé se nachazime ve ¢tvrtém véku politické komunikace. Pro Ctvrty
vék politické komunikace je typické vyuzivani internetu. Politické strany, instituce
ajednotlivi politicti pfedstavitelé, s nastupem internetu, rozsifily komunikacni kanaly
0 blogy, webové stranky. Ctvrty vék politické komunikace se vyznaduje vstupem téchto
subjektii na socidlni sit¢. Tyto nové platformy poskytly politikim moznost piimé
komunikace s potencialnimi voli¢i a vétsi prostor pro personalizovanou komunikaci (Metz
et al., 2018). Nejvétsi vliv na pouzivani socidlnich siti v politické komunikaci zptisobila
uspé&$na kampan Baracka Obamy v roce 2008, ta byla do velké miry vedena na socialni siti
Facebooku (Miller, 2013). Uspéch této kampané poukazal na vyhody, socialnich siti pro
volebni kampani a také jejich vyuziti pro sebe-prezentaci jednotlivci z fad politiku.

S ptesunem politick¢é kampané na socialni sité narostl pocet profilii jednotlivych
politickych osobnosti. Personalizace online kapani cili voli¢e prostfednictvim mozné
identifikace s kandidaty, nebo lidry. Nové internetové platformy umoziiuji politikim
prezentovat své soukromi a takto se ptiblizit obéanim a vytvofit osobni Sympatie
(Hermans & Vergeer, 2013). Z téchto duvodu, si strany nové i tradi¢ni, osvojily vyuzivani
novych online platforem. Tradicni strany vyuZzivaji socidlni sit¢ casto jako dopliujici
aspekt jejich kampanovych strategii, zatimco nové strany, pouzivaji socialni sité jako jejich
primarni kampatiovy nastroj (Lilliker et al., 2015 in Vaclav Stétka at al., 2019). Nové
strany déavaji pfednost online kampani na socialnich sitich, ptedevSim pro jeji nizké
naklady a mobilizaéni potencial (Vaclav Stétka et al., 2019). V ptipadé Ceské republiky
toto potvrzuje vyzkum Vaclava Stétky a jeho kolegi (2019). Stétka ve svém vyzkumu
dochazi k zavéru, Ze nejvice prominentnimi stranami, ve vyuzivani Facebooku ve volebni
kampani jsou strany nové, mezi které fadi hnuti ANO 2011, Piratskou stranu a stranu

Zelenych, zatimco tradiéni strany za nimi zaostavaji (2019).

3.1. Personalizace na socialnich sitich

V pocatcich vyuzivani modernich technologii v politické komunikaci vznikaly
personalizované weby a blogy, ty ale neposkytovaly dostatecnou zpétnou vazbu. Weby
ablogy byly pouze informativnimi médii, jelikoz neumoziuji zpétnou vazbu.
(S ptichodem Facebooku, Twitteru a Youtubu byla umoznéna oboustranna komunikace

politiki s ob¢any. Facebook je v soucasné dobé vyuzivan vétSim potem uzivateld, nez
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Twitter (Davis at al., 2016), to vytvaii vétsi mobilizacni potencial a proto mize byt pro

Rozvoj téchto novych platforem poskytnul politikim pfilezitost vice
individualizovat a personalizovat kampanové strategie. Pozitivnim aspektem vyuzivani
socialnich siti politiky je, pfiblizeni politiky obcantim. Komunikace prostifednictvim
socialnich siti, miize zmensovat psychologickou propast mezi politikou a voli¢em (Vergeer
et al., 2013). Soucasné s odbouranim této pomyslné propasti, vnimaji uzivatelé socialnich
siti tuto formu politické komunikace, jako vice upfimnou, na rozdil od televiznich debat
arozhovort (Enli & Rosenberg, 2018). Podle studie zaméfené na prezidentskou kampan
USA vroce 2012 bylo zjisténo, ze voli¢i pozitivnéji hodnoti kandidaty, ktefi ke
komunikaci vyuzivaji Facebook (Towner & Munoz, 2016). Soucasné je tato komunikace
pro politiky dobfe kontrolovatelna, nepodléha cizi, nevyzadané upravé, jako je tomu
Vv ptipadé klasické forme politické komunikace v médiich.

Uzivani modernich internetovych platforem kandidaty je pokladano za prvni krok
Vv behaviorélni personalizaci, kdy kandidati realizuji kampai na individuélnich platformach
radéji, nez na platformach stranickych (Hermans & Vergeer, 2013). Soucasné socialni sité
ptispivaji k pfesunu pozornosti voli¢l z politickych stran na jednotlivé politiky a timto
ptispivaji k posilovani personalizace (Enli & Skogerbe, 2013 in McGregor, 2018). Toto
zpusobuje ptredev§im samotnd povaha socialnich siti, ty jsou totiz designované na ptfimou
komunikaci jednotliveli. Jednotlivym politickym piedstavitelim se tedy diky sociadlnim
sitim naskytla pfilezitost na samostatné vystupovani, pii kterém mulzou sdilet
personalizovany, intimné&j$i obsah, ktery neni zamé&fen na stranu jako celek (Vergeer et al.,
2013).

Jelikoz maji socialni sit¢ personalizovanou povahu, byla by podle vyse zminéné
definice personalizace Van Aelsta (2012) veskera takova komunikace jednotlivych politika
personalizovana. Personalizaci totiz rozdcluje pouze do dvou dimenzi, témi jsou
»individualizace “ a ,,privatizace “. Proto je pro definovani personalizace v online prostoru
vhodnéjsi rozdéleni, se kterym ptichazi Van Santen a Van Zoonen. Jejich typologie
rozliSuje mezi ,, profesiondlni (professional), ,, emocionalni“ (emotional) a ,, soukromou
(private) komunikaci (Van Santen & Van Zoonen, 2010 in Metz at al., 2019). Zatimco
profesionalni dimenze predstavuje aktivity spojené s vykondvanim politiky, emocionalni
personalizace se projevuje upfednostiovanim pociti daného politika. Soukroma

personalizace ptedstavuje sdileni soukromych informaci. Toto dimenzionalni rozdé€leni
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personalizace autofi poprvé vyuzili pfi zkoumani personalizace televizniho vysilani, pro
analyzu online obsahu bylo rozdéleni pozdé&ji pouzito ve vyzkumu Manona Metze (2019)

a to pii zkoumani personalizovaného obsahu na Facebooku.

3.2. Sebe-propagace na socialnich sitich

Socialni sit¢ umoznily komunikaci s SirSim publikem a poskytly kandidatim
prostor pro vyjadfovani vlastnich postoji nezavisle na domovské stran€. Toto nezavislé
chovani politiki na socialni siti lze oznacit jako sebe-propagace, neboli , self-
personalization* (viz McGregor, 2018 in Metz et al., 2019). Obvyklym projevem této
sebe-personalizace jsou nejen textova sdéleni, ale Casto také fotografie, na kterych je
vyobrazen dany politik.

Tvorba image prostiednictvim fotografii je diky socidlnim sitim snaz$i, zaroven
mize vizualizace personalizovanou komunikaci do zna¢né miry usnadnit (Parry, 2015).
Podle Loadera, Vromena a Xenose (2016) mize mit vizualni zobrazeni politika znaény
efekt na vytvoreni pozitivni image. Pfedevsim kviili povaze socialnich siti, které podporuji
sdileni fotografii a videi’, miizeme ptedpokladat, Ze je vizualizace obvyklou strategii
politiki vyuzivanou v sebe-propagaci na socidlnich sitich. Pouze samotnad existence
soukromych profilii politika mize vyvolat pocit, Ze je kandidat ochotny poslouchat svym
potencionalnim voli¢im (Utz, 2009). Navazani pozitivniho vztahu kandidata/lidra s voliéi,
muize mit ve volbach pozitivni dopad na stranu jako celek. To zejména v piipadé€ stran,
u kterych je siln¢ ptitomen efekt lidra (Linek & Vozenilkova 2017).

Dalsi vyhodou komunikace na socidlnich sitich je, Ze umoziiuji okamzitou a ptimou
zpétnou vazbu. Na Facebooku je tato zpétna vazba ze strany uzivateld probiha
prostiednictvim pfidavani ,lika, komentditi a sdileni. Manona Metz s kolegy
poznamenava, ze vSechny tii typy sebe-prezentace na, hraji dtlezitou roli v komunikaci
politikil na socialnich sitich, ale obvykle jsou piispévky obsahujici soukromou (private)
a emocionldni (emotional) personalizaci oblibengjs$i. Tento typ pfispévkit ma primérne
veétsi pocet ,,likd*“ a komentaid, zaroven vytvaii pozitivngjsi ohlas (Metz et al., 2019). Jde

tedy predevs§im o ptispévky, ve kterych kandidat referuje o rodin€ nebo jiny emocionalni

" Takovou platformou, ktera podporuje vizualizaci je napiiklad Facebook, ale piedev§im Instagram, ktery je
pfedevsim zaméten na vizualni podnéty s kratSimi popisky.

8V soucasnosti Facebook umoziuje vyjadieni pocitii k danému ptispévkil nejen prostiednictvim tlagitka
,»like“, neboli , libi se®, ale i emotikont vyjadiujici vétsi Skalu emoci.
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obsah. U takového obsahu lze predpokladat, Ze je pro uzivatele socidlnich siti zajimavé;si,
nez obsah referujici o béznych politickych tématech a tudiz ma tento obsah vétsi mnozstvi
reakci.
Gerodimos a Justinussen pfi analyze Facebooku Baracka Obamy v roce 2012, zjistili, Ze
osobni pfispévky (naptiklad fotky rodiny) mély vétsi pocet likl, nezli obsah politicky
(2015). U personalizovanych tweetlh bylo zjisténo, ze zpusobuji veétsi mnozstvi reakci
a zvysuji ochotu voli¢t vénovat svij hlas danému politikovi (McGregor, 2018). Nejcastéji
ovSem piispévky kandidati na socialnich sitich vykazuji personalizaci profesionalni, ta ale
paradoxné nevyvolava takové reakce publika, jako je tomu u zbylych dvou typt a i pfes
vyznamny efekt sebe-prezentace soukromé, je jeji vyskyt vzacny (Metz et al., 2019).
V souvislosti s ,,liky* na Facebooku, zaznamenal Gideon Rahat trend, kdy jsou casto
profily jednotlivych lidra stran oblibengjsi, nezli Facebookovy profil jejich domovské
strany, neboli pocet ,likii* je u osobnich profild lidrt vyssi. Tento trend vyskytujici se
v personalizaci v online prostoru nazvali jako ,, consuption side “. (Rahat, 2018).
Sebe-prezentace na socialnich sitich muze politikim ptinést hlasy diky
psychologickému efektu, kdy online komunikace ptisobi na voli¢e jako komunikace ,,tvaii
V tvai“, to znamena, ze u voli¢l vytvaii pocit sblizeni s kandidatem na osobni urovni.
Ptesto, ze komunikace probiha online, vytvaii pocit fyzické ptfitomnosti komunikujici
osoby (McGregor, 2018). Pies to, ze sebe-prezentace politikil, pfedev§im v oblasti jejich
soukromi, miiZze mit pozitivni dopad na volice, existuji naznaky rozdilu mezi sepe-
prezentaci Vv genderové roviné. To znamena, ze Zeny jsou kvili jejich stereotypizaci
opatrn€j$i ve vyuzivani sebe-prezentace a prezentace vlastniho soukromi, radéji se
prezentuji na profesionalni urovni. Naopak muzi V politice vyuZzivaji soukromi
Kk balancovani stereotypu, kdy se snazi prezentovat ne jen jako lidfi, ale naptiklad pecujici
otcové (Lawrence et al., 2015; McGregor et al., 2016 in McGregor, 2018). Na rozdil
v piistupu ke sdélovani soukromych informaci mezi pohlavimi upozoriiuje také Rahat
(2018). Potvrzuje, Ze zeny jsou V porovnani s muzi opatrnéjsi. Kandidatky s publikem sdili

soukromé informace vyjime¢né (Rahat, 2018).
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Analyticka cast
4, Metodologie

Pfedmétem zkoumani bude personalizace hnuti ANO 2011. Konkrétné
personalizace lidra hnuti Andreje Babise na jeho Facebookovém profilu. Zjistim jak se
personalizace/sebe-prezentace A. Babise projevuje v komunikaci na jeho osobnim profilu
na Facebooku. Analyzu BabiSova Facebooku doplnim o poznatky z oficialni
Facebookového profilu Hnuti ANO. Jelikoz patii k nejoblibengjsich politiki Ceské
republiky, lze pfedpokladat, Ze bude stranou Casto zmifiovan na oficialnim stranickém
Facebooku. Proto se budu v kratkosti vénovat i vlastni analyze stranického Facebooku.
Uvedu, Cetnost prispévki, ve kterych byla zminka o A. BabiSovi a to v obdobi volebni
kampané 2017. Zjistim, zda dochéazelo k upiednostnéni lidra hnuti nad ostatnimi kandidaty.
Tato analyza bude zahrnovat pouze pfispévky obsahujici text, nebo text s vizualem
(obrazek, video). V neposledni fad¢ stru¢né€ nastinim obsah zkoumanych ptispévka.

Lidr hnuti ANO 2011 je povazovan za jednoho z nejvice personalizovanych lidrt
Ceské republiky a nazyvan tzv. , znackou strany ANO 2011° na které zavisi cely jeji
uspéch. Pro identifikaci personalizace vyuziji operacionalizaci podle Van Santena a Van
Zoonena. Ve své prace budu po vzoru Metze et al. (2019) rozliSovat mezi ,, profesiondlni*
(professional), ,,emocionalni* (emotional) a ,,soukromou* (private) personalizaci (Van
Santen, Van Zoonen 2010 in Metz at al. 2019). Vysledkem analyzy tedy budou zjisténi
cetnosti vyuziti téchto jednotlivych druhii personalizace mezi piispévky na BabiSové
profilu, zjisténych prostiednictvim kvantitativni obsahové analyzy. Stejné jako vétSina
vyzkumi bude 1 tento zaméfen na obdobi probihajici volebni kampang. V obdobi
probihajici volebni kampané lze ptredpoklddat intenzivni personalizaci a predevSim
intenzivni sebe-prezentaci kandidéta (lidra), ktery v tomto obdobi potiebuje volice co
nejvice zaujmout. Proto se budu vénovat sbéru a vyhodnocovani dat z obdobi volebni
kampané v roce 2017. Upiesnéni obdobi pro sbér dat se budu vénovat v nasledujicich
Castech prace.

Pro analyzu piispévka jsem zvolila metodu — kvantitativni obsahové analyzy,
protoze i pies své nedostatky (jako je napiiklad zjednoduseni zkoumanych jevi), je pro

dosaZeni cile prace nejvhodnéjsi. Podle llony Dvotakové je to metoda, ktera analyzuje text,

% Pergler, T. (2020, 8. &ervna) Jak prodat znacku Andrej Babi$. Heslo hnuti o tom, Ze bude lip, vzeslo z filmu
o diktatoru Pinochetovi. Hospodadrské noviny. Dostupné z https://archiv.ihned.cz/c1-66162470-jak-prodat-
znacku-andrej-babis-heslo-hnuti-o-tom-ze-bude-lip-vzeslo-z-filmu-o-diktatorovi-pinochetovi
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nebo obraz, konkrétn¢ vybrané znaky textu a mnozstvi jejich vyskytu. Témito znaky jsou
slova a fraze. Dale ji popisuje jako metodu slouzici ,, ke kvantifikaci pritomnosti urcitého
znaku a je vhodna zejména pro komparaci jevii“ (Dvoiakova, 2010: 97).

Vyhodou této metody je, Ze je mozné ji pouzit na riizna textova data, s jeji pomoci
1ze dosahnout vyssiho zobecnéni (Dvoiakova, 2010). Jednou z dalSich vyhod obsahové
analyzy je, ze umoziuje pracovat svelkym objemem dat. Data zpracovana metodou
obsahové analyzy lze nasledné dobie interpretovat a komparovat s dal§imi daty (Berger,
2005). Naopak za nevyhodu této metody je povazovano napiiklad nemoznost prokazat
chybnost jejich vysledkt a také jak spravné zvolit reprezentativni vzorek (Berger, 2005).
Zaroven tato metoda neni vzdalena kvalitativnim metoddm a to proto, Ze jsou v ni
obsazeny kvalitativni aspekty (Dvofakova, 2010).

Metoda se casto pouziva pro analyzu vefejného minéni medialnich obsahi —
novinovych ¢lankt a ¢asopist, ale byva vyuzivana i na zkoumani medidlniho obsahu na
internetu a socialnich sitich. V socio-politickém kontextu se tato metoda napiiklad pouziva
ke zkoumani hodnoty a fakti politického sd€leni (Dvotékova, 2010). Takovou praci, je
prace z roku 1935, ve které se Laswell zabyval pouzivanim znaki, pro oznaceni Spojenych
statd jejich neprateli (Laswell, 1935 in Dvotakova, 2010). V pfipadé zkoumani
personalizace, metodu obsahové analyzy na zkoumani ptispévki na Facebooku, pouzili ve
své praci Manon Metz, Sanne Kruikemeier a Sophie Lecheler.

V praci vyuZziji této metody k analyze ptispévkil obsahujici pouze textova sdéleni
atext doplnény obrazkem, fotografii, nebo videem. Limitem vyzkumu vychazejicim
Z pouziti metody je mozné zkresleni vysledkt, a to z divodu subjektivniho vyhodnoceni
dat vyzkumnika. DulezZité je také vzit v tvahu zkresleni poctu interakci publikem u
jednotlivych ptispévki, jelikoZ nezname algoritmus, ktery Facebook vyuziva pro
zobrazovani pfispévki uZzivatelim, lze tedy predpokladat, ze vé&tSi pocet interakcei
nékterych u prispévkd je do urité miry ovlivnén algoritmem jejich zobrazovani

uzivatelum.

4.1. Vyzkumny vzorek a ¢asové obdobi

Na zéklad€ prohlaSeni volebniho manaZera hnuti Petra Morcinka jde ve volebni

kampani hnuti hlavné o komunikaci s voli¢i pfimo, ale také na socidlnich sitich, tam
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komunikace probihd celé &tyfi roky.!® Volebni kampai ale za¢ina vyhlaSenim terminu
voleb. V roce 2017 doslo k vyhlaseni voleb 2. kvétna. Volby probihaly 20. a 21. fijna.
Budu sledovat pouze obdobi ostré kampané, to znamena obdobi od 1. zafi 2017 do 21.
fijna. Ostrou fazi volebni kampan¢ jsem zvolila proto, ze se jedna o hlavni a gradacni ¢ast

volebni kampang a strategie kampani jsou v tomto obdobi nejvyraznéjsi (Kubacek, 2012).

4.2. Jednotky analyzy

Do analyzy vstoupil kazdy piispévek obsahujici text, popfipad¢ text doplnény
obrazkem, videem, nebo fotografii. Personalizaci piispévki budu identifikovat na
zaklad¢ vyskytu jednoho ze tfi typl sebe-prezentace (self-personalization), poptipadé
jejich kombinace. Obrazek, fotografie, nebo video bude slouzit k identifikaci kontextu
textového sdéleni. Nebude-li v textu jednozna¢né rozpoznatelny typ sebe-prezentace,
poslouzi vizualni stranka K jeho nasledné identifikaci. Jedna se naptiklad 0 ¢ast textu, ze
které nelze jednoznaéné urcit, zda odkazuje na profesionalni nebo soukromé aktivity. To
nasledné¢ muzeme zjistit napiiklad z obleceni osob na fotografii. K analyze vyuziji

indikatory a operacionalizaci podle Metze et al. (2019), ktera je nasledujici:

19 Nosek, M. (2017, 3. srpna) BliZi se volby, kampani ale schazi obsah. Nechceme obtéZovat voli¢e na
dovolenych, brani se strany. E15.cz. Dostupné z https://www.e15.cz/volby/volby-2017/blizi-se-volby-
kampani-ale-schazi-obsah-nechceme-obtezovat-volice-na-dovolenych-brani-se-strany-1335762
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Tabulka €. 1: Operacionalizace vyzkumu

Sebe-propagace
(self-

personalization)

Indikatory

Operacionalizace

Profesionalni

(professional)

Reference o profesiondlnich

aktivitach

Aktivity spojené s vykonem funkce

(kampanové aktivity)

Reference o profesionalnich

kvalitach

Profesionalni kvality spojené
s vykonem funkce (upfimnost,

zkusenosti)

Vyzva k publiku

Piimé osloveni publika z pozice

politika

Vyjadieni emoci

Emoce politika (nadSeni, nastvani,

Emocionalni atd.)
(emotional) . Emocionalni obsah (meme, humor,
Emocionélni obsah )
emotikony, atd.)
) Vyjadfeni myslenek (myslim si,
Osobni postoje
véfim ze, atd.)
Informace, které nesouvisi
Soukroma _ _ _
] Soukromé informace S vykonem funkce (rodina, déti,
(private)

oblibené ¢innosti, atd.)

Osobni pocity

Osobni vyjadfeni k okoli a

problematikam (vlastni perspektiva)

Zdroj: Metz et al. (2018)
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4.3. Priklad operacionalizace dat

Pro zobrazeni jednotlivych typi sebe-prezentace jsem zvolila tfi piispévky a
nasledné dany typ sebe-prezentace v textu zvyraznila. V piipadé ukazky C. je mozné
identifikovat vSechny tii typy sebe-prezentace soucasné. Tento text ale vyuzivam pouze

pro piehledné zobrazeni sebe-prezentace soukromé.
A Profesionalni (vyzva k publiku)

Ptispévek A. Babise ze dne 20. 10. 2017 obsahujici video doplnéné textem: ,,Dneska jsou
volby, strasné dulezité volby do Poslanecké snémovny. Nas cil je, abychom se vratili tam,
kde jsme byli za prvni republiky — na Spicku Evropy. TakZe prosim vas, dejte nam vas

hlas, volte nase hnuti ANO a my vas urcité nezklameme!*
B. Emociondlni (vyjadieni emoci)

Prispévek A. BabiSe ze dne 19. 10. 2017 obsahujici video doplnéné textem: ,,Nesnasim

foceni a toceni klipti. To vite. TakZze vam nebudu lhat, Ze jsem si to moc uzil.
C. Soukroma (soukromé informace)

Piispévek A. BabiSe ze dne 5. 9.2017 obsahujici vide doplnéné textem: ,,UZ jsem toho
zazil a asi jeSté zaZiju hodné, ale jizda s automobilovym ziavodnikem Petrem Fulinem
na okruhu v Mosté, to byl hukot. Kdyz ¢lovék neni zvykly, litd v auté sem a tam a za
chvili toho ma plny zuby (emotikon). Na videu jsou i1 zabéry z auta, mrknéte na né
(emotikon) Jinak jsem si po nasi konferenci k programu uzil super nedélni odpoledne na

mistrovstvi Evropy, tahaci a docela jsem Zasnul, kolik sem chodi lidi.*
4.4. Vyzkumné otazky
VO. 1. ,Do jaké miry byly prispévky na Facebooku A. Babise v obdobi pred

volbami do PSP CR personalizované? **

Odpovédi na tuto vyzkumnou otdzku bude zjisténi Cetnosti personalizovanych
piispévki na profilu na Facebooku. Personalizace ptispévkll bude zjiSténa na zakladé
identifikace sebe-prezentaci podle definice Van Santen, Van Zoonen (2010) a s pouzitim

operacionalizace Metze et al. (2019).
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VO. 2: ,,Ktery typ personalizace podle typologie Van Santena a Van Zoonena, mezi

prispevky A. Babise ve zkoumaném obdobi prevazoval?,,

Tato vyzkumna otazka je zaméfena na odhaleni nejCastéji ptitomného typu sebe-
prezentace napiic¢ prispévky, podle jiz zminéné typologie, mezi ptispévky na profilu A.
Babise na Facebooku. Jedna se tedy o pocet prispévki, ve kterych byla identifikovana

profesionalni, emocionalni, nebo soukroma sebe-prezentace, nebo jejich kombinace.

VO. 3: , Vyvolaly prispévky, obsahujici soukromou sebe-prezentaci, ve zkoumaném
obdobi primérné veétsi reakce uzivatelu, nez prispevky, neobsahujici soukromou sebe-

prezentaci?

Podle Metze, Kruikemeiera a Lechelera (2019) maji piispévky obsahujici
soukromou personalizaci vétsi ohlas, jinak feceno je u nich primérné vétsi pocet ,,lika“
a komentait, nez u ostatnich ptispévkl. Jinak feceno piispévky obsahujici soukromou
sebe-prezentaci, vyvolavaji vétsi mnozstvi reakci, nez piispévky, které soukromou
personalizaci neobsahuji. Proto odpovim na tuto vyzkumnou otazku po té, co zanalyzuji
reakce u prispévkll za stanovené obdobi, obsahujicich soukromou sebe-prezentaci

a prispévku, které tento typ sebe-prezentace neobsahuji.
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5. Pi'edvolebni kampan ANO do PSP 2017

Jesté nez se budu vénovat odpovédi na vyzkumné otdzky, budu se v této ¢asti
vénovat piredvolebni kampani do Poslanecké snémovny v roce 2017. PredevSim se budu
vénovat situaci na socialnich sitich strany z tohoto obdobi, kratce také programové strategii
strany, oblibé lidra, a tomu jak jej vnimaji voli¢i strany. Tyto informace pomohou dokreslit
postaveni a dualezitost lidra ve volebni kampani hnuti v téchto volbach.

Hnuti ANO 2011 bylo pfed volbami v roce 2017 vladni stranou. Jejim heslem pro
volby 2017 bylo ,,Ted’ nebo nikdy.“ Hlavnimi programovymi body pro tyto volby byly:
Bezpecnost, Efektivni a hospoddrny stat, Investice do nasi zeme, Investice do nasich lidi. 1
Strana do kampané podle odhadi investovala 90 mil. Korun.'?Tato kampan se odehravala
také v online prostoru. Hnuti vedlo kampai na vlastnim Facebookovém uctu a na profilech
A. Babise na Facebooku a Twitteru. V roce 2017 mél Twitter A. Babise 320 tisic
fanousku.t®

Na Upravé image A. BabisSe na socialnich sitich i mimo né se podili marketingovi
specialisté. Na Facebooku A. BabiSe m¢li toto na starost Marek Prchal, Marek Hanc
a podle informaci z roku 2020, vice nez deset dal§ich osob.}* K budovani image A. Babis
vyuziva strategii celebrity PR. Ktera se ,,zabyvd predevsim tim, jak vybudovat, udrzet ci
upravit povést a popularitu osobnosti. Jeho nedilnou soucasti je ,, image making“, tedy
prace na vnéjsi prezentaci tak, aby podporovala piednosti dané osobnosti (Hejlova, 2015).
Voli¢i hnuti ANO pristupuji k profilu A. Babise na Facebooku jako k hlavnimu profilu
strany, proto informace a aktuality Cerpaji primarné z jeho profilu (Smetana, 2018). To
muze souviset i se zjiSténim Veroniky Fajkusové (2019), ze u politickych hnuti, kterd jsou
postavena kolem osobnosti lidra, je ztotoznéni volic¢l s lidrem vétsi nez se stranou jako
celkem.

A. Babis se jiZ v zacatcich své politické kariéry umistil mezi nejoblibenéjsi politiky

Ceské republiky. V roce 2013 byl na Zebiicku oblibenych politiki, agentury STEM z 20.

11 Program| ANO, bude lip. (online PDF) Dostupné z https://www.anobudelip.cz/file/edee/2017/09/program-
hnuti-ano-pro-volby-do-poslanecke-snemovny.pdf (10. 03.2021).

12 Rekordmani piedvolebnich kampani. Na hran& povolené sumy balancuje hlavné ANO a CSSD.
iROZHLAS.cz (online). Dostupné z https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/rekordmani-predvolebnich-
kampani-na-hrane-povolene-sumy-balancuje-hlavne-ano-a_1706241000_kno (15. 03. 2021).

13 Okamuru na socialnich sitich dohani jen Schwarzenberg. CSSD ale tape, lepsi jsou i Svobodni. E15.cz
(online). Dostupné z https://www.e15.cz/volby/volby-2017/okamuru-na-socialnich-sitich-dohani-jen-
schwarzenberg-cssd-ale-tape-lepsi-jsou-i-svobodni-1333861 (15. 03. 2021).

14 Facebook ukazal skute¢né autory pifspévkil, tym Babise skryl jeho stranku. Novinky.cz (online). Dostupné
z https://www.novinky.cz/internet-a-pc/clanek/Facebook-ukazal-skutecne-autory-prispevku-tym-babise-
skryl-jeho-stranku-40309582 (15. 04. 2021).
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fijna na Sesté misté. A v hodnoceni obliby lidrt stran z 21. fijna 2013 se umistil na druhém
misté za Tomiem Okamurou.’® Nejpopularn&jsim politikem se pak stal v prizkumu
vefejného minéni z 29. ledna 2014.28 V roce 2015 A. Babise pozitivné hodnotilo 72 %
vefejnosti.!” V obdobi pted parlamentnimi volbami v roce 2017 byl Andrej Babi§ stéle
nejpopularngjsim ceskym politikem.

Socidlni sit¢ jsou soucdsti politické komunikace a jsou dilezitym ndastrojem
politického marketingu. Casto byvaji davany do souvislosti volebni kampani, jelikoz
umoziuji mobilizaci volicu, aktivizovat a informovat. Socialni sité se diky své dostupnosti
Siroké vefejnosti a jejich financni nenarocnosti stavaji dostupnym nastrojem pro volebni
kampan¢ a také kampané permanentni (Mackova et al., 2013)

Profily na socialnich sitich, které vyuziva ke komunikaci hnuti ANO, jsou velmi
uspésné, co se tykd poctu fanouskd. Ve sledovaném obdobi dvou tydnii pfed volbami
v roce 2017 dosahlo hnuti ANO na Facebooku 105 931 fanouskd a profil A. Babise mél ve
stejné dobé fanouskt 346 683 (Smetana, 2018). To znamena, Ze oba profily mély v souctu
vice nez 400 tisic fanouskiu. Smetana (2018) zaznamenal na Faceboooku A. Babise ve
volebni dny (21. a 22. 10 2017) vice nez 100 tisic aktivit'®. Na profilu hnuti ANO
zaznamenal v tomto obdobi pouze 28 tisic aktivit. Z téchto informaci vyplyva, Ze pro

uzivatele sité¢ Facebook byl profil A. BabiSe zajimavéjsi nez profil stranicky.

Tabulka ¢. 2: Srovnani profilu A. BabiSe a profilu hnuti ANO na Facebooku
A. Babis Hnuti ANO
Mnozstvi fanouski (k 20. Fijenu 2017) | 346 683 105 931

MnoZzstvi sdilenych prispévkii (od 1.

zari do 21. fijna 2017)

Aktivita (od 20. do 21. Fijna 2017) 100 000 28 000
Zdroj: Autorka, data: vlastni a Smetana (2018).

221 134

15 Stem. (2013) Popularita lidr. Dostupné z https://www.stem.cz/popularita-lidru/

16 Stem. (2014). Popularita deskych politikti leden 2014. Dostupné z https://www.stem.cz/popularita-
ceskych-politiku-leden-2014/#more-2324

17 Stem. (2015). Hodnoceni piedsedi parlamentnich politickych stran — leden 2015. Dostupné z
https://www.stem.cz/hodnoceni-predsedu-parlamentnich-politickych-stran-leden-2015/

18 Stem. (2017). Popularita politickych osobnosti v dubnu 2017. Dostupné z https://www.stem.cz/popularita-
politickych-osobnosti-v-dubnu-2017/

19 Smetana (2018) reakce v podobé ,,liki“ a komentafti souhrnné pojmenovava jako ,,aktivita®.
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V obdobi volebni kampan¢ 2017 bylo na Facebooku hnuti ANO sdileno 221
ptispévki. Prispévky na tomto profilu se tykaly naptiklad pfimych vyjadieni, komentat,
nebo sdéleni konkrétnich ¢lenti strany, nebo bylo v pfispévcich poukazovano na jejich
uspéchy, televizni debaty, kterych se zucastnili a ¢lanky, ve kterych se o nich psalo, a také
informace tykajici se jejich osobniho zivota. Sdilenych piispévkl netykajicich se zadného
z kandidata bylo pouze 11 % (22), tyto prispévky odkazovaly na volebni prizkumy, nebo
se jednalo o prohlaseni strany jako celku.

Z 221 ptispévka, které hnuti sdilelo na Facebooku byl A. Babi§ zminén v 28,2 %
(68) z nich. Druhym nej¢astéji zminovanym ¢lenem strany byl Martin Stropnicky. Toho se
tykalo 19 % (42) ptispévku. Prispévky, které se tykaly lidra hnuti, mély naptiklad podobu
jeho vlastnich vyjadieni, postoji a komentatt k aktudlnimu politickému déni a to ¢eskému
i zahrani¢nimu. Tyto ptispévky obvykle pifimo odkazovaly na Facebookovy profil A.
Babise. Dale se prispévky tykaly jeho vlastnich pfedstav budoucnosti a sméfovani strany
a Ceské politiky a jeho funkce na ministerstvu financi, setkani s voli¢i, nebo soukromych
zalezitosti jako jsou vylety a rodina.

Barbora Lachmanova, na zakladé svého vyzkumu, charakterizovala profil A.
Babise na Facebook jako jeho stéZejni profil. Lachmanova ve své praci zkoumala
komunikaci A. BabiSe na socialnich sitich v obdobi od 7. srpna do 16. fijna 2016. Dosla
k zavéru, ze ve zkoumaném obdobi byl A. Babi§ aktivnéjsi na Facebooku v porovnani
s Twitterem. Autorka potvrdila vysoké mnozstvi personalizované¢ho obsahu sdileného na
Facebooku A. BabiSe. Obsah sdileny na Twitteru byl vice politicky a méné

personalizovany.

6. Analyza personalizace profilu A. Babise na Facebooku

V nasledujici ¢asti prace budu analyzovat piispévky na profilu A. BabiSe sdilenych
Vv obdobi od 1. zafi do 21. fijna 2017. Ve sledovaném obdobi bylo analyzovano 134

ptispevka.

VO. 1:,,Do jaké miry byly prispévky na Facebooku A. BabiSe v obdobi pied volbami do

PSP CR personalizované?“

Za sledované obdobi se personalizace (Self-personalization) objevila

Vv profesionalni, soukromé, emocionalni podobé, nebo kombinace zminénych, ve 127

24



prispévcich ze 134. Pouze sedm prispévkl nevykazovalo zadny druh personalizace. To
znamena, ze personalizovanych ptispévkll ve sledovaném obdobi bylo na profilu A. Babise

na Facebooku 94,78 %.

VO. 2: ,,Ktery typ personalizace (self-personalization) podle typologie Van
Santena a Van Zoonena, byl mezi prispévky A. BabiSe ve zkoumaném obdobi

nejobvyklejsi? ,,

Pocet prispévku, ve kterych se za sledované obdobi vyskytla personalizace profesionalni,
emocionalni, nebo soukroma se pfili§ neliSil. Personalizace profesionalni se vyskytla
V nejvetsim mnozstvi prispévkd, ale jedna se o pouze o Ctyfi pfispévky v porovnanim
S personalizaci soukromou a emociondlni. Profesiondlni se vyskytovala v 77. ptispévcich,
zatimco emocionalni a soukroma se vyskytovali ve stejném mnozstvi piispévki, tudiz obé
v 73. prispévcich ze 134 analyzovanych. To znamena, Ze z celkového zkoumaného vzorku
prispévky nejcastéji obsahovaly personalizaci profesionalni, to je 57,46 % ptispevk.

Zatimco zbyvajici dva typy personalizace byly pfitomny v 54,47 % ptispévki.

Graf €. 1: Vyskyt typu personalizace v prispévcich na Facebooku Andreje BabiSe
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Ostatni ptispevky
80 _/ neobsahujici dany typ
personalizace
60 1 B Piispévky obsahujicich dany
40 - typ personalizace
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0

Profesionalni | Emocionalni | Soukroma |

Typ personalizace |

Zdroj: Autorka.
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VO. 3: ,Vyvolaly pvispévky, obsahujici soukromou sebe-prezentaci, ve
zkoumaném obdobi primérné vétsi reakce uZivatelii, ne? prispévky, neobsahujici

soukromou sebe-prezentaci?“

Celkovy pocet ,,likii* u ptispévka za sledované obdobi byl 212 028 a v piipadé
komentaitu se jednalo o 95 623. Ztoho 130 342 ,liki* uzivatelé udélili piispévkim
obsahujici soukromou personalizaci (73) a u pfispévki neobsahujicich tento typ
personalizace (61) to bylo 81 686. Primé&rné mnozstvi reakci, v podob¢ stisknuti tohoto
reak¢niho tlacitka, bylo u pfispévkt se soukromou personalizaci 1 785,5. V ptipad¢

ostatnich pfispévkll byl primeér téchto reakei 1 337,1.

Pocet komentéiti u pfispévka za sledované obdobi byl celkem 95 623. Ptispévky
obsahujici soukromou personalizaci (73) mély v souctu 49 280 komentait, zatimco
u prispévki neobsahujici soukromou personalizaci (61) bylo 46 343 komentait. Praimérné
bylo tedy komentaii 675,1 pod ptispévky obsahujici soukromou personalizaci, zatimco

u ptispévkil neobsahujici tento typ personalizace to bylo 759,7.

Jak vyplyva z vysledkt analyzy reakci pod zkoumanymi piispévky za zkoumané
obdobi, je primérné mnozstvi , /iku“ vyS§i u prispévkl, ve kterych se soukroma
personalizace vyskytovala, o 33,3 % vyssi, nez u ptispévka zbylych. V piipadé komentait
z analyzy vyplyva, ze primérné vétsi mnozstvi komentaiti bylo uzivateli Facebooku

zanechano u piispévkill neobsahujici soukromou personalizaci a to o 12,53 %.

Tabulka €. 3: Prehled reakei uzivatelu na Facebooku A. BabiSe

Prispévky obsahujici Ostatni
soukromou sebe-prezentaci prispévky
Prispévku celkem 73 61
Liku celkem 130 342 81 686
Priamérny pocet liki na
jeden prispévek L7853 13391
Komentare celkem 49 280 46 343
Primérny pocet
komentari na jeden 675,1 759,7
prispévek

Zdroj: Autorka.
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Graf ¢. 2: Podil ,,lika* v prispévcich se soukromou personalizaci (%0)
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Zdroj: Autorka.

Graf ¢. 3: Priumérny pocet ,,liki* u prispévki se soukromou personalizaci
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Graf ¢. 4: Podil ,,liku“ komentari v prispévcich se soukromou personalizaci
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Zdroj: Autorka.
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Graf ¢. 5: Prumérné pocet komentari u prispévku se soukromou personalizaci
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Zavér

Tato bakalaiska prace se zabyvala fenoménem personalizace hnuti ANO 2011.
Hlavnim cilem bylo prozkoumat projevy personalizace v komunikace A. Babise na
Facebooku. Na zaklad¢é pouziti metody obsahové analyzy, jsem ve své praci analyzovala
rozsah a efekt personalizace na Facebookovém profilu lidra hnuti ANO 2011 v ramci
predvolebni kampané v roce 2017.

V teoretické Casti prace jsem ve dvou kapitolach popsala a definovala koncept
personalizace. Druha kapitola byly rozdélena do dvou podkapitol. V podkapitolach jsem
predstavila efekt lidra a efekt lidra v Ceské republice. Posledni kapitola se vénovala
modernim technologiim a jejich dopadu na vyvoj personalizace. V ramci této kapitoly jsem
popsala personalizaci na socialnich sitich a sebe-prezentaci kandidatt.

V analytické Casti prace jsem se vénovala volebni kampani 2017 a samotné analyze
personalizace komunikace A. Babise na Facebooku. Analyzovany byly pfispévky, které A.
babi§ na profilu sdilel v obdobi od 1. zafi do 21. fijna 2017. Pro jednoznac¢né urceni
vyskytu personalizace ptispévku jsem vyuzila operacionalizace Metze et al. Ta byla autory
pfizpiisobena pro potfeby zkoumani personalizace na socidlnich sitich a spociva
v identifikaci jednoho ze tii typli sebe-prezentace. Pro ucely analytické Casti prace jsem
formulovala tfi vyzkumné otdzky, na které jsem prostiednictvim analyzy komunikace
profilu lidra odpovédé€la. Zvolenym obdobi pro analyzu bylo obdobi probihajici volebni
kampané — dvou mésici pred volbami v roce 2017. Do analyzy vstoupilo 134 piispévkd.
Pro t¢ely zkoumani jsem si zvolila tfi vyzkumné otazky:

VOL1: Do jaké miry byly prispévky na Facebooku A. Babise v obdobi pred volbami
do PSP CR personalizované?

VO2: Ktery typ sebe-prezentace podle typologie Van Santena a Van Zoonena, byl
mezi prispevky A. Babise ve zkoumaném obdobi nejobvyklejsi?

VO3: Vyvolaly prispevky, obsahujici  soukromou  personalizaci  (self-
personalization), ve zkoumaném obdobi prumérné vetsi reakce uzivatelii, nez prispévky,

neobsahujici soukromou personalizaci (self-personalization)?
Z poznatkli prace vyplyva, Zze A. Babi§ byl v obdobi volebni kampané

nejoblibenéjsim Ceskym politikem. V tomto obdobi byla také zaznamenana silnd

identifikace voli¢u s A. BabiSem. Vyuzivani Facebookového profilu A. Babise pro tcely
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volebni kampané se ukazalo byt pfinosnéjsi v porovnani s profilem stranickym. Tento
Babisiv profil mél pred volbami vic fanousku a vétsi mnozstvi reakei a interakei (Smetana,
2018) Je dokonce castéji vyuzivan k vyhledavani informaci a novinek o strané.
V ramci vlastni analyzy stranického profilu na Facebooku jsem zaznamenala 221
prispévki, z nich vice nez 28 % zmitiovalo A. Babise. Zadny ¢len hnuti nebyl na profilu
za sledované obdobi zminén vickrat.

V praci jsem srovnala ucty A. Babi§ na Twitteru a Facebooku. Ukazalo se, ze vétsi
dosah mél ucet na Facebooku a bylo na ném sdileno vice piispévki. Obsah piispévki na
Facebooku se ¢asto tykal soukromych informaci, zatimco obsah ptispévku na Twitteru byl
vice politicky orientovany.

Prostfednictvim vyuziti konceptudlniho pfistupu rozdilnych typl personalizace
(self-personalization), bylo mozné zjistit, odpovédi na polozené vyzkumné otazky. Zjisténa
byla vysokd mira personalizace piispévkl. Nejméné jeden typ sebe-prezentace byl
identifikovan u 127 ptispévka ze 134. Nejcastéji bylo v piispévcich vyuzito personalizace
profesiondlni, pouziti personalizace emocionalni a soukromé bylo srovnatelné casté.
V ptipad€ reakci publika jsem odhalila, Ze pfispévky se soukromou personalizaci byly
v priméru oblibenéjsi nez piispévky, ve kterych se tento typ personalizace nevyskytoval.
V priméru méné Casto byly komentovany ptispévky se soukromou personalizacim nez
ostatni analyzované ptispévky. To mohlo byt zpiisobeno faktem, ze tento typ ptispévkl byl
méné kontroverzni a nevedl Krozsahlejsi diskuzi vsekci komentait, v porovnani
S ptispévky s profesionalni personalizaci.

Z analyzy také vyplynulo, Ze v jednotlivych pfispévcich se Castéji vyskytovala
kombinace dvou typi personalizace, nezli jeden jediny typ. Nejcastéji se v jednom
ptispévku objevovala soucasné personalizace emocionalni a soukroma. Kombinace téchto
dvou typu personalizace byla nejobvyklejsi, protoze prispévky ve kterych se vyskytovala
personalizace soukroma, obvykle soucasné obsahovaly vyjadieni emoci a predevsim se
vyznaCovaly vétsim poctem tzv. , emotikonii“. Nejméné obvykla, byla kombinace
personalizace profesionalni a soukromé. Ve 13. pfispévcich se za zkoumané obdobi
vyskytovala kombinace vSech tii typt personalizace. Nejcastéji pouzivanym indikatorem
pro zatfazeni prispévkl k personalizaci profesionalni byl ,reference o profesionalnich
aktivitdich“. Emociondlni typ personalizace byl nejcastéji pfitomen v podobé¢ ,, emotikonit *
a V pfipadé personalizace emocionalni byly obvykle piispévky zatazovany do analyzy

podle indikétoru ,, os0bni pocity .
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Zvysledkt analyzy vyplyva, Zze vSechny tii typy personalizace (self-
personalization), hraly v obdobi volebni kampané v roce 2017 dtlezitou roli v komunikaci
A. BabiSe. Za zajimavé zjiSténi povazuji skuteCnost, ze pies oblibu piispévka
s emocionalni personalizaci, nebyl tento typ personalizace pfitomen castéji, nez
personalizace profesionalni. Déale povazuji za dilezité uvést, Ze nejoblibenéjsi piispévek,
ktery ziskal vice nez 13 tisic ,,likii”, obsahoval vSechny tfi typy zkoumané sebe-
prezentace.

V dalsim vyzkumu by bylo vhodné zaméfit se na analyzovani personalizace
komunikace A. Babise na Facebooku v obdobi mimo volebni kampan a nasledné
vysledky porovnat. Ke komplexni analyze personalizace A. Babise na socidlnich sitich, by
dalsi vyzkum mohl také reflektovat profil Twitterovy.

Literatura zaméfujici se na definovani konceptu personalizace je v soucasnosti
dobfe dostupna. Nové zahrani¢ni zdroje reflektujici personalizaci vice do hloubky,
soustfedi se na vSechny jeji mozné podoby, typy a projevy. Komunikace politiki a
politickych subjektt je obvyklym predmétem praci nejen studentli politologie ale také
sociologie. Obecné je personalizace na socialnich sitich jest€ pomérné novou oblasti
zkoumani a je zde velky prostor pro dalsi vyzkumy. V této praci jsem vyuzivala koncept
Van Zoonena a Van Santena (2010), ktefi personalizaci kandidati rozlisuji do 3 typu.
Autofi tuto typologii vyuzili pro analyzu personalizace v televiznim vysilani. Tento
koncept poté upravili Manona Metz at al. (2018) pro potfebu zkoumani socidlnich siti.
Podle jejich vzoru jsem této typologie vyuzila pro své zkoumani komunikace A. Babise na
Facebooku.

Manona Metze et al. (2019) ve vyzkumu z roku 2018 analyzovali ptispévky sdilené
na Facebookovych profilech 38 politikli za obdobi dvou tydnil a dosli k zavéru 0 vysoké
mife personalizace (self-personalization) téchto pfispévku. Nejcastéjsim typem
personalizace vyuzivanym vybranymi kandidaty byla personalizace profesionalni
a potvrdili vétsi zajem publika u personalizace soukromé. Navic ve své praci rozliSuji
vysledky mezi ptispevky, které obsahovaly pouze text a pfispévky, které obsahovaly text
I vizual. Poukézali na fakt, Ze u pfispévkd Svidem, obrazkem, nebo fotografii
personalizace pfitomna cCastéji, a to v ptipad¢é vSech tii zkoumanych typd personalizace
(2018).

Ve své bakalarské praci jsem analyzovala personalizaci na profilu A. Babise na

Facebooku pred volbami v roce 2017 prostiednictvim identifikace sebe-prezentace (self-
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personalization). Potvrdila jsem piedpoklad vysoké miry personalizace prispévki na
profilu A Babise. Také jsem poukazala na to, jak personalizované ptispévky A. Babise
rozpoutaly diskuze publika a u soukromé personalizace se ukazalo, ze vytvari pozitivni
reakce a z toho diivodu mohla vést k pozitivnéj§imu vnimani lidra strany. Navic vzhledem
k silnému propojeni hnuti a lidra A. Babise, mohla také vést k pozitivnimu pfistupu ke
stran¢ jako celku. Takova hypotéza je na misté z divodu jiz zminéného silného vlivu lidra

u voli¢i hnuti, ale pro potvrzeni tohoto spojeni, by bylo nutné budouci vyzkum prohloubit.
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