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1 Uvod

Politicky marketing je dnes nedilnou soucasti kazdé uspésné politické kampang.
Kolébkou politického marketingu jsou Spojené staty americké. Sofistikované
postupy, které si politicky marketing osvojil, se postupem casu rozsifily a dnes se
uzivaji po celém svété — a Ceska republika v tomto neni vyjimkou. Hlavnim
produktem tohoto druhu marketingu jsou politické kampané. Diky modernim
technologiim dochazi k neustdlému vyvoji a zdokonalovani nastrojii, jimiz
politicky marketing disponuje. Disledkem tohoto vyvoje je profesionalizace vSech
typi voleb — od komundlnich, pfes parlamentni, az po prezidentské. Prave
prezidentska volba v roce 2023 &ekala ob&any Ceské republiky, kteii si volili svou
novou hlavu statu. Vzhledem k dileZitosti téchto voleb se daly ocekavat velmi
intenzivni politické kampané jednotlivych kandidatii a jejich marketingovych
tymu, jez se za pomoci nejsofistikovanéjSich nastroju, které dnes politicky
marketing nabizi, snazily oslovit voli¢e a piesvédcit je, aby volili propagovaného
kandidata. Na tomto zakladnim principu cely politicky marketing stoji — cilem
politické kampané je presvédcit co nejvice zdkaznikd (volicl), aby si zvolili

inzerovany produkt (politického kandidata).

Politicky marketing miizeme chapat jako pojem nadfazeny ostatnim
trendim, které v ramci néj vznikaji. Zasadni je pro tuto praci pojem negativni
kampan. Negativni kampan je dnes v politickém soupeteni chapana jako jedna ze
strategii politické komunikace, a jak se ukazuje — pokud je negativni kampan
vhodné pouZzivana, jedna se o nastroj velmi efektivni. Diplomova prace ptiblizuje
1 dalsi trendy souvisejici s politickym marketingem, jako jsou naptiklad
personalizace, depolitizace politiky nebo uzivani archetypti. Rada téchto trendd je
v dnes$ni dobé umocnéna technologickym pokrokem a moznostmi, které umoziuji
socialni média.

S nastupem fenoménu socialnich médii se za posledni dvé dekady razantné

zménila povaha politickych kampani a celé politické komunikace v ¢eském
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politickém prostfedi. Vyznamnd ¢ast politickych kampani se dnes odehrava
v kyberprostoru — také tato ¢ast politické propagace je dnes profesionalizovana
a vyuziva propracovanych nastroji. Diplomova prace se z velké Casti zamétuje
praveé na kyberprostor a na aktivity prezidentskych kandidatt v ném. Konkrétné se
prace soustiedi na aktivity kandidati v kyberprostoru piredevsim v analytické ¢asti
prace, ktera se zabyva analyzou ptispévki jednotlivych kandidati na socidlni siti
Twitter. Hlavnim cilem diplomové prace je na zdklad€ analyzy piispévka ze
socialni sit¢ Twitter identifikovat a interpretovat zasadni odliSnosti v politickych
kampanich jednotlivych kandidati. Hlavni diraz byl v ramci analyzy kladen na
negativni kampan¢. Celd prace vSak neni limitovana pouze na negativni kampar.
Jak je podrobnéji uvedeno v metodologické ¢asti této prace, prispévky kandidath
byly rozdéleny do Sesti zakladnich kategorii, jez reflektuji povahu sdé€leni, které
muze byt pozitivni, neutrdlni a negativni, pficemz praveé negativnim piispévkim
byla vénovana nejveétsi pozornost. Prostfedkem k dosazeni cile prace je
zodpovézeni vyzkumnych otdzek, jez jsou stanoveny v kapitole 3 Metodologie

vyzkumu.

Prace je rozdé€lena do tfi hlavnich casti. Prvni ¢ast s ndzvem ,,Moderni
politicky marketing a jeho soucasné trendy* slouzi jako teoreticky zaklad. Po ném
nasleduje metodologicka a analyticka cast prace. Teoreticky zaklad, tedy kapitola
nazvana ,,Moderni politicky marketing a jeho soucasné trendy*, vénuje nejveétsi
pozornost politickému marketingu. Politicky marketing je termin, ktery je, jak jiz
byl zminéno, nadfazeny mnoha dal§im konceptlim, jimiz se teoreticka Cast této
prace zabyva, a které Casto vznikaji pravé diky profesionalizaci politickych
kampani. Pozornost je tak vénovana — kromé& pro tuto praci klicové negativni
kampani — také ostatnim jiz zminénym konceptiim, jez souviseji s modernimi
politickymi kampanémi, jako je naptiklad depolitizace a personalizace kampani ¢i
zamerna stylizace kandidati do politickych archetypli. VSechny vySe zminéné
pojmy jsou v ramci prvni ¢asti prace konceptualizovany a slouzi jako teoreticky

zaklad pro analytickou ¢ast této prace, ve které budou vySe zminéné aspekty
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akcentovany v praktické roviné — demonstrovany u kampani jednotlivych

kandidatu.

Mezi teoretickou a praktickou ¢asti je umisténa kapitola vénujici se
metodologii. Tato kapitola je pro celou diplomovou praci klicova, také proto je
koncipovdna jako jedna ztfi hlavnich Casti pii déleni této prace. Kapitola
,Metodologie vyzkumu* piedstavuje vybranou vyzkumnou metodu a stanovuje
a popisuje presny postup sbéru, analyzy a vyhodnocovani dat — tedy ptispévki
jednotlivych kandidat ze socidlni sit¢ Twitter. Kromé vyzkumnych otazek jsou
zde identifikovana i zakladni definicni kritéria analyzy, popsana operacionalizace

a nastinény potencialni limity vyzkumu.

Analytickd ¢ast prace je rozdé€lena na dvé Casti. Prvni znich pfimo
navazuje na teoretickou ¢ast prace a propojuje teoretické koncepty a trendy s praxi
kampani jednotlivych kandidatl (zejména stylizace do archetypt), kromé toho
poskytuje i strucny kontextualni vhled do prezidentské volby v roce 2023. Druhou
¢ast analytické Casti prace potom tvofi samotna analyza, kterd je zalozena na
obsahové analyze piispévkll ze socidlni sit€¢ Twitter ve dvou zkoumanych
obdobich. Prvni sledované obdobi je Casové vymezeno ode dne, kdy museli
prezidentsti kandidati odevzdat Ministerstvu vnitra kandidatni listiny pro volbu
prezidenta republiky. Konec prvniho obdobi pfedstavuje druhy den prvniho kola
voleb. Konkrétné se jedna o obdobi od 8. listopadu 2022 do 14. ledna roku 2023.
V prvnim ¢asovém obdobi jsou zkoumany piispévky vSech sedmi kandidati na
prezidenta, ktefi pouzivali socidlni sit’ Twitter. Druhé zkoumané obdobi mapuje
tweety dvou kandidati postupujicich do druhého kola (Andreje Babise a Petra
Pavla), a to v obdobi od 15. do 28. ledna roku 2023. Analyzovéna byla piredevsim
obsahova stranka ptispévku. Ptispévky jsou rozdéleny na zakladé nekolika kritérii,
prvnim z nich je negativita — piispévky jsou rozd€leny do 6 kategorii, podle toho,
zda se jedna o pfispévky negativni, neutrdlni ¢i pozitivni. Pomoci dalSiho ¢lenéni,
naptiklad podle témat, bylo mozné sledovat, jak se ktery kandidat vyjadfoval

k ur¢itému tématu, jak moc utocCil na ostatni kandidaty a také jakou celkovou
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strategii komunikace zvolil'. Podrobny popis postupu zpracovani dat je uveden

v kapitole 3 Metodologie vyzkumu‘.

V ramci diplomové prace bylo zejména v teoretické casti odkazovano
primarné na zahrani¢ni autory. Ackoliv se téma této prace zabyva kampanémi pii
ptilezitosti voleb v Ceské republice, koncepty, kterymi se teoreticka Gast této prace
zabyva, pochazeji vyhradné od autort zahrani¢nich, jez se fenoménem politického
marketingu a negativnich kampani dlouhodob¢ vénuji. Pokud jsou v praci uvadény
doslovné pieklady v rdmci ptimych citaci zdroji napsanych v angli¢ting, je vzdy
v poznamce pod Carou uvedeno plivodni znéni origindlniho textu v anglicting.
Odborné zdroje jsou doplnény relevantnimi statistikami ohledné prezidentskych
voleb a volebnich kampani. Nedilnou soucast v seznamu pouzitych zdrojl tvoii
také Ceska média informujici o aktualnim déni v kampanich jednotlivych
kandidatii. Ke sbéru twitterovych ptispévkl byla pouzita jediné oficidlni metoda
nabizend socialni siti Twitter, tweety byly stazeny prosttednictvim Application
Programming Interface, ¢imz bylo zamezeno mozné manipulaci s daty. Zaroven

byla diky automatizovanému exportu dat vyloucena lidska chyba.

'S obdobnym postupem analyzy ma autor prace zku3enosti jiz z bakalafské prace, kterd se zabyvala
negativni kampani Donalda Trumpa v americkych prezidentskych volbach v letech 2016 a 2020
(podrobnéji viz Konopasek 2021).
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2 Moderni politicky marketing a jeho soucasné trendy

2.1 Politicky marketing v dobé socialnich médii

Prvni uziti pojmu politicky marketing se v odborné literatufe vyskytuje v 50.
letech 20. stoleti ve Spojenych statech americkych (Maarek 2011: 10-11; Kaid
2004: 155). Vyskyt terminu vtomto ¢asu a prostoru neni ndhodny. Diky
technologickému pokroku se v poloviné minulého stoleti stala politika a s ni
spojena propagace politiki mnohem dostupnéjSi — zejména diky rapidnimu
nartstu po¢tu televiznich pfijimact i stanic poskytujicich televizni vysilani.
Technologicka evoluce umoznila kandidatim a politickym stranam pouZzivat
nastroje, které do t¢ doby nebyly mozné — a praveé v kontextu téchto piilezitosti se
rodi fenomén politického marketingu. Obrovskou akceleraci v moznostech
pouzivani politického marketingu a jeho néslednému vlivu piedstavuje formovani
internetu jako nového média. Internet zacind na vyvoj politického marketingu

plsobit zhruba od 90. let minulého stoleti.

Za zcela zasadni pifedél pak nékteii odborni autofi oznacuji tranzici
internetu na takzvany Web 2.0 (napt. O’Reilly 2005; Yannas & Kleftodimos
& Lappas 2011). Diky piechodu na Web 2.0 se internet stal interaktivni
platformou, kterd umozZiiuje oboustrannou komunikaci mezi volicem
a kandidatem. Tato pfelomova etapa s sebou piinesla i éru takzvanych socidlnich
médii. Socidlni média a internet jako takovy dnes hraji v politickém marketingu
vyznamnou roli a moznosti, které s sebou tento technologicky vyvoj pfinesl,
umoziuji zcela nové varianty uzivani politického marketingu. Socialni média dnes
poskytuji politickym marketérim misto k vytvoreni politického trhu, kde mohou
kandidati a politické strany ovliviiovat vefejné minéni pozadovanym smérem
(Safiullah a kol. 2017: 10). Tato diplomova prace se zamétuje zejména na obdobi,
kdy politicky marketing vyrazn¢ ovliviiuji socialni média a internet. Tato vyvojova
etapa politického marketingu nékdy byva oznaCovana jako digitalni politicky

marketing (napf. Chester & Montgomery 2017). Cilem této kapitoly neni



dopodrobna pfedstavit Siroké mnozstvi existujicich definic o politickém
marketingu, ale spiSe zasadit politicky marketing do kontextu socialnich médii
a modernich politickych kampani. Diky tomu je v rdmci diplomové prace mozné
na fenomén politického marketingu navazat soucasné trendy, které s digitdlnim

politickym marketingem tzce souvisi.

Politicky marketing se ve svém cili vyrazné neliSi od marketingu
klasického, u kterého ocekavame, ze propagaci dojde k rozsifeni povédomi
a zvySeni prodejii produktu. Podobnosti mezi klasickym (komerénim) a politickym
marketingem se zabyva fada autorti. Sudha Menon (2008: N) popisuje politicky
marketing jako snatek mezi marketingem a politikou, Jennifer Lees-Marshment
(2019: 41) o blizkosti politického a klasického marketingu tvrdi: ,,Stejné jako
v marketingu jde i v politickém marketingu o to, jak politické organizace
a odbornici — v¢etné politikt, lidru, politickych stran, vlad a nevladnich organizaci

“2, V politickém marketingu je

— vyuzivaji marketingové nastroje a koncepty
produktem nejcastéji politicky kandidat, ktery na rozdil od vyssich prodeju usiluje

o vice hlasa volicu.

Definic, které konceptualizuji politicky marketing, se v odborné literatuie
objevuje celd tada. Velka c¢ast aktudlnich odbornych textll pfitom vyuziva
zastaralych formulaci. Casto naptiklad byva citovana definice, kterou formuloval
Avraham Shama (1975: 793), Margaret Scammel (1999: 718-719) nebo Pippa
Norris (2004: 7). Z téchto klasickych definic byva paradoxné nejcastéji citovana

nejstarsi z nich, kterou poskytl uz v 70. letech Avraham Shama (1975: 793):

Politicky marketing muizeme charakterizovat jako proces,
prostiednictvim kterého jsou politicti kandidati a politické ideje

nasmérovany na volice takovym zptisobem, aby uspokojily jejich

2V originalu: ,Just like marketing, political marketing is about how political organizations and
practitioners—including candidates, politicians, leaders, parties, governments, and NGOs—use marketing
tools and concepts* (Lees-Marshment 2019: 41).



politické potieby a ziskaly tak podporu pro daného politického

kandidata a dané ideje’.

Shamova definice je v dnesni dobé sice stale relevantni a velmi dobfe popisuje
zakladni princip politického marketingu, vzhledem ke svému stafi vSak nedokaze
reflektovat dynamicky vyvoj, kterym si politicky marketing v poslednich dvou
dekadach — zejména diky socidlnim médiim — proSel. Proces, ktery Shama
popisuje, se ve své podstat¢ nezmeénil. Vyrazné se vSak zménily nastroje, za
pomoci kterych je mozné kandidaty a jejich politické ideje nasmétovat na volice.
Na skuteCnost, Ze moderni politicky marketing uzivd vskutku sofistikované
nastroje, upozoriiuje napiiklad Tamta Tskhovrebadze, kterd poskytuje
aktualizovanou definici politického marketingu. Tskhovrebadze (2019: 81-82)
popisuje politicky marketing jako ,,proces, pii kterém politické osobnosti
a kandidati propaguji sebe a své strany pomoci mistrovsky vytvofenych
komunikaénich néstroji a technik zaméfenych na zvysSeni vefejné podpory*.
Mistrovsky vytvorené nastroje a techniky tizce souvisi s technologickym rozvojem
— pod timto terminem si lze pfedstavit napiiklad rGzné statistické metody,
vypocetni techniky a automatizované prizkumy médii a trhu (Chopra 2019:

16589).

Do prostiedi Ceské republiky pronikl politicky marketing aZ s prelomem
tisicileti — a to bud’ v podobé pielozenych odbornych textl do ceStiny (napf.
Jablonski a kol. 2006), ¢i v rdmci originalni tvorby ¢eskych odbornych autort
(napt. Bradova 2005; Skodova 2006; Bradova & Saradin 2006). Postupem ¢asu se
i v prosttedi Ceské republiky politicky marketing popularizoval a stal se — stejné

jako v celém svété — zajmem akademikii 1 praktikd. Na prelomu prvni a druhé

3V originalu: ,,The process by which political candidates and ideas are directed at the voters in order to
satisfy their political needs and thus gain their support for the candidate and ideas in question (Shama
1975: 793).

4V originalu: ,,Process where political figures and candidates promote themselves and their parties through
using masterly crafted communication tools and techniques targeted in increasing public support®
(Tskhovrebadze 2019: 81-82).
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dekady nového tisicileti zacaly vznikat i specializované spolecnosti, které se
zabyvaji aplikaci politického marketingu na ceské politické prosttedi (Vértesi

2020).

VétSina odbornych autord, jez se politickym marketingem zabyva, ptiklada
socialnim médiim ve spojitosti s politickym marketingem vyznamnou roli.
Takovou skupinu autort miizeme oznaclit jako kyber-optimisty (viz déleni dle
Oates 2008: 161-162). Kyber-optimisté povazuji socialni média za revolucni
nastroj, ktery naskytd politickému marketingu pievratny dosah a zcela nové
moznosti. Autor prace vSak povazuje za nutné zminit, Ze ne vSichni odbornici
s touto premisou souhlasi. Skupina, kterou Oates oznacuje jako kyber-skeptici,
podobnou vahu internetu a socidlnim médiim neukladaji. Internet dle vyznavact
tohoto myslenkového proudu sice predstavuje nové masmédium, jeho moznosti
vSak nepovazuji za nijak zasadné prevratné. Posledni skupinou, kterou Sarah Oates
predstavuje, jsou kyber-pesimisté. Ti maji na vyvoj internetu naprosto opacny
nazor nez kyber-optimisté. Dle kyber-pesimistii mize internet predstavovat do
budoucna velkou hrozbu — a to zejména pokud by doslo k ovladnuti socidlnich
médii politickymi elitami, které by potom mohly obsah na internetu cenzurovat.
Dalsi zavaznou hrozbu v o¢ich kyber-pesimisti tvoii dezinformace a faleSné
zpravy (Oates 2008: 161-162). Autor této prace se fadi ke skupin€ kyber-
optimistli, protoze véti, Ze socidlni média poskytuji politickému marketingu zcela
nové moznosti — jak je pozdé€ji demonstrovano v dalSich ¢astech této prace. Po
transformaci internetu na takzvany Web 2.0 vznikaji nové, velmi efektivni
zpusoby, jak oslovit volice. Naptiklad ptesné cilena reklama je mozna pouze diky
rozvoji internetu. Neustaly kontakt politika s voli¢em je také umocnén lehkosti,
s jakou je dnes diky socidlnim médiim mozné komunikovat. Nastup internetu pro
politicky marketing vytvofil zcela novy trh a arénu, ve které mezi sebou soupefi
kandidati a politické strany a hnuti o zisk pozitivniho vetfejného minéni

u potencialnich voli¢t.



Nékteti odbornici piikladaji politickému marketingu vyznamnéjsi roli
a pracuji s myslenkou, Ze hlavnim cilem politického marketingu neni touha prodat
politicky produkt, ale Ze existuje i globalné€jsi a mnohem hlubsi cil, ktery je méné
trzn¢ orientovany. Timto globaln€jsim cilem je podpora, balancovani a rozvoj
demokratickych politickych systémt (Fedoryshyna 2021: 37). Pokud by se
v budoucnosti skutecné prokdzalo, ze je politicky marketing schopen dlouhodobé¢
pozitivné ovliviiovat jednotlivé vlady v demokratickych rezimech, politicky
marketing by pfedstavoval zasadni zménu nejen ve vedeni politickych kampani
a politické komunikaci, ale 1 v politickém vladnuti obecné. Pozornost této
diplomové prace je vSak vénovana politické komunikaci kandidatii pfed jednou
konkrétni udalosti, kterou jsou prezidentské volby v Ceské republice. Proto se pro
ucely této prace autor zaméiuje primarné na trzné orientovany politicky marketing,
jehoz cilem je propagace jednotlivych kandidati — tak jak politicky marketing
definuje naptiklad Shama (1975) a Tskhovrebadze (2019).

2.2 Negativni kampan jako soucast moderniho politického

marketingu

Politicky marketing je dnes fenoménem, jenz v sob& obsahuje fadu dalSich
podfizenych pojmil. Jednim znich je 1 pojem negativni kampan, respektive
negativni reklama®. Negativni reklamy bychom nasli nejspiSe v jakémkoliv
politickém soupeteni uz od praddvna — jiz v antice naptiklad Augustus zamérné
pouzival dezinformace a osobni utoky proti Marcusovi Antoniusovi, aby si ziskal
politickou piizeti Rimant (Strauss 2022). Postupem &asu se na negativni reklamy
ptestalo nahliZet jako na neférovy zplisob politické komunikace. Stejné jako na
politicky marketing mél na negativni kampané¢ dopad i vyvoj technologii — socialni

média umoznuji piesné cileni politickych sdéleni, a potencidlni Utoky na

5> Negativni kampait miZeme chépat jako soubor negativnich reklam — zatimco negativni reklama je
jednorazova, negativni kampan je opakovana tvorba negativnich reklam. Takto vztah mezi pojmy negativni
kampan a negativni reklama chéape i fada odbornych autorti — napt. Wattenberg & Brians 1999 nebo Lau &
Rovner 2009.



protikandidaty je tak mozné pfesné mifit — aby je vidéli takovi voli¢i, jejichZ hlas
muze kandidat za pomoci negativni kampan¢ ziskat (personalizaci a cilenim
politickych reklam se podrobné&ji zabyva kapitola 2.3 Personalizace a depolitizace
politickych kampani). Poté, co se negativni kampan stala zdjmem marketingovych
odbornikli a akademiktli, vznikly podrobnéjsi analyzy zabyvajici se efektivitou
negativni kampané — byly vytvoreny rizné herni plany, strategie a podminky, za
kterych negativni kampan piedstavuje uspéSnou soucast modernich politickych
kampani. Pfirozené se také akademici snazili tento fenomén konceptualizovat
a jasn¢ definovat — vznikla tak Siroka Skdla definic poyml negativni kampan

a negativni reklama, které se od sebe mohou vyrazné lisit.

Novinai Walter Goodman (1996) se domnival, ze negativni kampan
a politické utoky jsou ryze americkou zalezitosti: ,,Politické utoky jsou americké
jako bahno Mississippi“®. Pozd&ji na tento citat reagovali politologové
z Washingtonské univerzity, ktefi popisuji negativni kampan jako globalni
fenomén, jenz je charakteristicky pro vétSinu demokracii — a ktery se diky
svobodnym volbam rozsifil t¢méf po celém sveté (Sigelman & Shiraev 2002: 45).
Jak uz vyplyvd znazvu negativni kampan, tento trend piirozené souvisi
s negativitou jednotlivych vyroki a sdéleni kandidata — a pravé pojem negativita
byva Casto zmiflovanym aspektem v definicich negativni kampané. John G. Geer
(2006: 23) definuje negativitu néasledovné: ,,jakdkoliv kritika vznesend jednim
kandidatem proti druhému b&hem kampané&’. Jini autofi pouzivani negativity ve
vztahu k negativni kampani vice konkretizuji. Johnson-Cartee a Copeland (1991:
28) napiiklad negativni kampan chipou jako takové pocinani kandidata, kdy

celkovy pocet negativnich reklam v kampani ptesahuje hranici 60 %. Darren

6V originalu: ,,Political attacks are as American as Mississippi mud“ (Goodman 1996).

7V originalu: ,,Negativity is any criticism leveled by one candidate against another during a campaign®
(Geer 2006: 23).
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G. Lilleker (2006: 127) jiz poskytuje komplexné&jsi definici, kdy popisuje negativni

kampan (respektive negativitu) jako:

Komunikacni nastroj, ktery zdiiraziiuje slabiny v oponentové
argumentech, chovani, osobnosti ¢i kvalifikaci k vladnuti.
Souvisi s vytvafenim utoki na volebni oponenty, coz vede
k oslabeni protikandidata nebo strany a naznacuje, ze zadavatel

itoku by mohl byt vhodnéjsi®.

Z této definice lze vydedukovat jeden ze zékladnich umysli negativni
kampan¢ — cilem jednotlivych negativnich reklam nemusi byt pouze poskozeni
protikandidata a oslabeni jeho volebnich preferenci, ale také vyobrazeni zadavatele
negativni reklamy jako vhodné&jsiho kandidata. Pro potfeby této diplomové prace
se autor ztotoznuje s hybridni definici inspirovanou vyse uvedenymi definicemi,
jez stanovil ve své bakalarské praci: ,,Negativni kampan je soustavné a zamérné
vykonavand ¢innost, jejimz cilem je odhalit a vyzdvihnout slabiny protikandidata,
zdiskreditovat ho, a posilit tak svoje pozice v politickém soupefeni na ukor

soupete* (Konopasek 2021: 20).

V realném uziti se postupem Casu negativni kampan ukazala jako velmi
komplexni zaleZitost, u které se tézko hleda kauzalita — odborni autofi se naptiklad
neshodnou na vztahu mezi negativni kampani a volebni c¢asti. Zatimco né&ktefi
autofi hovoii o tom, ze negativni kampai ovliviluje volebni ucast negativné (napf.
Ansolabehere a kol. 1994), jini autofi na zdklad¢ svych vyzkuml dokazuji, Ze
negativni kampan naopak voli¢e vice mobilizuje a ptivede je k volbam (napf.
Wattenberg & Brians 1999). Odbornici na negativni kampan vedou 1 debatu
o ucinnosti negativni kampané ¢i o dopadu negativni kampané na politickou
kulturu. Néktefi akademici jsou k dopadu, ktery mé uzivani negativni kampané

v politickych kampanich, velmi kriti¢ti — negativni kampan dle nékterych autort

8V originalu: ,,Negativity is a tool of communication that stresses the weaknesses in opponents’ arguments,
behaviour, personality or credentials for government. It is linked to making attacks on electoral opponents,
thus undermining the candidate or party, suggesting that the sponsor of the attack could do better (Lilleker
2006: 127).
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snizuje politiku na nejnizs§i moznou trovein a snizuje celkovou divéru vetejnosti
v politiku (Lau & Brown Rovner 2009: 287). Negativni reklamy a negativni
kampan¢ tak dle téchto akademikii mohou negativné ovliviiovat politickou kulturu

v demokratickych politickych rezimech.

Je témét nemozné identifikovat jednotlivé kroky, které zajisti uspeésSnost
negativni reklamy. Vzdy zéleZi pfedevs§im na kontextu jednotlivych voleb — nalade
ve spolecnosti, oblibenosti kandidata a protikandidata, jejich minulosti, mnozstvi
negativnich reklam, tématu, na které cili, a na nespoctu dalSich aspekti. David
Mark (2007: 165—174) popsal negativni kampai jako dvousecny mec a predstavil
nékolik scénait, pii kterych negativni kampan mtize selhat a otocit se proti jejimu
zadavateli. VSechny tyto scénafe demonstruje na ptikladech z praxe. Prvnim ze
scénaril, kdy se negativni kampan ukazuje jako neuspésnd, je dle Marka sdileni
falesnych informaci, jez se pozd¢ji ukdzi jako nepravdivé. DalSim scénafem je
opakovani starych excest protikandidata, které uz ale byly médii ve vetfejném
sektoru dostatecné pokryty a veifejnost o nich byla dostatecné informovana.
Neuspésna muze negativni kampan podle Marka byt také v pripadé, kdyZ negativni
reklamy nesouvisi s pfedpojatosti a obavami, jez maji nerozhodni kandidati
smérem k protikandidatovi — pokud je negativni reklama cilena na jiné aspekty
protikandidatovy kampang, nez které voli¢i povazuji za pochybné a nejisté, tato
negativni kampan nebyva povazovdna za daveéryhodnou, tudiz je ve svém
konecném dusledku netspésnd. Poslednim scénaiem, ktery Mark popisuje, je
takzvané hrani na obé&t®. Adresati negativni reklamy mohou nékdy negativni
reklamu obratit ve svilij prospéch. V zavislosti na tom, o jaka obvinéni a typ
negativni reklamy se jednd, md adresat moznost si takzvané hrat na obét.
V néekterych ptipadech pak miize role obéti zafungovat a vzbudit u protikandidata

sympatie, narozdil od ptivodné zamyslenych antipatii.

®V originalu: ,,Playing the victim* (Mark 2007: 171).
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2. 2.1 Typologie a herni plany negativni kampané

Jak se ukazuje 1 na rozmanitosti definic, fenomén negativni kampané tvori velmi
komplexni problematiku, kterou je mozné dale tfidit a typologizovat. Velmi Casté
je vodbornych vyzkumech zaméienych na politickou komunikaci oznacovani
pojmu negativni kampan jako jeden z moznych typi pirispévkl. Tento trend se
vyskytuje u vSech vyzkumi, jejichZz typologii mizeme pojmenovat jako
polariza¢ni. Piispévky ¢i vyroky jsou v takovych textech tfidény na zakladé jejich
polarity. Zatimco n¢které vyzkumy se zamétuji pouze na negativni vyroky (napf.
Elmelund-Presteker 2008), jiné vyzkumy pracuji i s opaénym pdlem a kromé
negativity se zamé&iuji také na pozitivni vyroky (napt. Lau & Brown Rowner 2009;
Polborn & David 2006; Ceron & d’Adda 2016). Negativni kampail v téchto
vyzkumech tvoii jeden ze dvou typu pfispévki a je protikladem pozitivni
kampanég. Posledni z moZnych variant polariza¢nich typologii kromé negativnich
a pozitivnich ptispévkil zohlediuje 1 ptispévky neutrdlni (napt. Baranowski a kol.
2022; Gross & Johnson 2016). Zohlednéni neutrdlnich ptispévkid umoziuje
nahliZet na negativni kampan v §ir§Sim kontextu. Na zdkladech posledni zminéné
polariza¢ni typologie politické komunikace je postavena také vyzkumna cast této

prace (detailné&ji viz kapitola 3 Metodologie vyzkumu).

Dal$im moznym ptikladem typologie, kdy negativni kampan tvoii jeden
z typl prispévki, je typologie Anderse Olofa Larssona (2015: 461-462). Tato
typologie byla vytvofena pro tcely tfidéni prispévkl na socialni siti Facebook.
Larsson definuje 6 zdkladnich skupin ptispévkl — podékovani, zpravy o kampani,
informujici prispevky, kritika, mobilizace a osobni. Do skupiny kritika potom
spadaji ptispévky obsahujici negativni kampan. Jednu z nejcastéji citovanych
typologii negativni kampané pifedstavuje jiz zminénd dvojice autort Keren
Johnson-Cartee a Gary Copeland (1991: 28-30). Tito autofi rozliSuji tii zakladni
strategie vedeni politickych kampani na zéklad¢ toho, jaké mnozstvi negativnich
reklam se v nich vyskytuje. Jako klasicky herni plan autofi oznacuji takovou

strategii, kterd v sobé obsahuje od 1 % do 30 % negativnich reklam. Kampan, ktera
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zaujala takzvanou bojovnou strategii, v sob& obsahuje 31 % az 59 % negativnich
reklam. Jako negativni kampan potom autofi oznacuji takovou politickou kampan,
jez v sob& obsahuje 60 % a vice negativnich reklam (Johnson-Cartee & Copeland

1991: 28-30).

Podrobnéji je mozné délit i samotnou negativni kampan. Bézné naptiklad
byva rozdéleni negativnich reklam podle jejich cileni. Obvyklé je déleni podle
toho, zda jsou utoky mifeny na politické ndzory, nebo na image (¢i vlastnosti)
kandidata. Dé€leni na utoky na politicky nazor, ¢i na image pouzivd pro své
vyzkumy zamétené na negativni kampan celé fada autorti (napt. Kaid & Johnston
2002: 16-17; Kaid 2004: 161-161; Brooks & Geer 2007: 4). Utoky na image &i
vlastnosti protikandidata maji vétsi tendenci byt pouhym osobnim uUtokem na
protikandidata, zatimco utoky zamétené na politicky ndzor maji Castéji racionalni
zdklad a souvisi s politickym bojem. John G. Geer (2006: 29-30) tento
dvourozmérny koncept rozSifuje a ve svém vyzkumu rozliSuje kromé utokti na

politicky néazor a vlastnosti kandidata i téeti kategorii, a tou jsou hodnoty!°.

2.3 Personalizace a depolitizace politickych kampani

Dal$im trendem, ktery lze s ndstupem internetu a socialnich médii sledovat, je
personalizace. Personalizaci v politice miizeme chapat ve dvou rozmérech. Prvni
rozmér personalizace lze popsat jako pfizplisobeni politickych kampani
jednotlivym voli¢im. Tento rozmér personalizace politiky je umoznén zejména
diky technologickému vyvoji a ndstrojiim, které umoZznuje internet a socidlni
média. Dnes je mozné v ramci jedné piedvolebni kampané nasmeérovat rizna
sd€leni na rtizné skupiny lidi za pomoci personalizované reklamy, respektive cileni
reklam, jez socidlni média umoznuji. Socidlni média naprosto zadsadné proménuji
cely zptisob distribuce informaci do vefejného prostoru (napt. Barbéra & Vaccari
& Valeriani 2017: 26). V tomto kontextu je dilezité si uvédomit princip, na kterém

socialni média funguji, a ¢im se li§i od tradi¢nich médii. Pro sd€leni nazora

10V originélu: ,,Policy, traits, and values“ (Geer 2006: 29-30).
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v tradi¢nich médiich potiebuji kandidati ziskat medidlni prostor. Tato skutecnost
v prostfedi socidlnich médii opada — medialni prostor je v kyberprostoru pro
vSechny stejny, otazkou pak je, jak veliky dosah kazdy z kandidatii ma. De facto
tak ve vefejném prostoru vzrostla moc politikli na ikor novinaii — kazdy z politikti
si muze zalozit ucet na socialnich sitich a pfimo oslovovat své volice, nezavisle na
tradi¢nich médiich (Verweij 2012: 682—683). Dalsi naprosto zasadni proménu,
kterou socidlni média zavadéji ve vztahu k personalizaci politiky, je skutecnost, ze
zatimco tradi¢ni média jsou vzdy distribuovana v jednotné formé pro vSechny
obc¢any — ve formé novin, televizniho nebo radiového vysilani, ktera je univerzalni,
socialni média umoziuji v tomto piipad€ diverzitu a cileni riznych sdéleni na
rizné skupiny volicl — v praxi tak vypadaji socialni sit¢ kazdé¢ho uzivatele odlisné.
Politickému marketingu toto umoziiuje vést v kyberprostoru de facto nékolik verzi
kampan¢ jednoho kandidata. Cileni reklam na jednotlivé voliCe byva také
oznacovano marketingovym terminem micro-targeting. Pomoci téZeni
a analyzovani dat, které za sebou internetovi uzivatelé zanechavaji, je mozné
vypozorovat potencidlné vhodné uzivatele pro jednotlivé politické reklamy — tak
aby prispévek zapadal do volicovych vzorci chovani a zajma (Chester
& Montgomery 2017: 3-4). Takto sofistikované cilend reklama ma vétsi
pravdépodobnost, Ze volice oslovi a ziskd kandidatovi jeho sympatie a v konecném
disledku i hlas. Proména politické komunikace pfirozené ovliviiuje i ostatni
koncepty. LiSit se mtize 1 herni plan kampané (viz Johnson-Cartee & Copeland
1991: 28-30) v ocich jednotlivych volict — napt. podle toho kolik negativnich

reklam se zrovna jim v personalizovaném feedu na socialnich sitich objevi.

Druhy rozmér personalizace uzce souvisi s pojmem depolitizace. Tento
rozmeér personalizace miZzeme chépat tak, Ze voli¢i maji tendenci volit politiky na
zakladé sympatii, spiSe nez na zadkladé politického ptesvédceni a programu
(Vozenilkova 2018: 16—-17). Tento trend neni ni¢im novym a nesouvisi tak
drasticky s vyvojem socialnich médii jako prvni dimenze personalizace. Uz v roce

1997 Bernard Manin (1997: 2019) udava: ,,Voli¢i maji stale castéji tendenci volit
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osobnost, a ne stranu nebo platformu‘!!. Tan Mcallister oznauje za prikopniky
personalizace dva politiky z osmdesatych let minulého stoleti — Margaret Thatcher
a Ronalda Reagana. Tito dva charismaticti lidii dle McAllistera (2007: 571) svym
profilem (osobnosti) zastinili své strany!'?. McAllister taktéz udava, ze ve viech
liberalnich demokraciich doslo k nartstu tohoto typu personalizace politiky.
Jennifer Lees-Marshment (2019: 41-42) se domniv4, Ze v moderni politice
dochdzi ke zméné ve vztahu mezi volicem a politikem. Novym cilem politiki je
komunikovat tak, aby svolici navazali takovy kontakt, ktery umoziuje
dlouhodoby vztah, spiSe nez klasicky marketingovy model — kdy se politik
propaguje jako produkt, a to jen vobdobi pfed volbami. V tomto novém
dlouhodobém vztahu muze hrat klicovou roli pravé personalizace politiky a diiraz

na charisma a osobni kvality kandidata.

Trend personalizace politiky byva primarn€ spojovan se soupefenim
politickych stran a hnuti. V prezidentskych volbach vSak miizeme rétoriku, kterd
vyzdvihuje osobni kvality a uspéchy kandidata a zaméiuje se na nepoliticka témata
spise nez politicky program, i tak oznacit za relevantni. Role prezidenta je z velké
Casti reprezentativni a oproti napiiklad volbam do poslanecké snémovny je urcita
¢ast personalizace piedpokladatelna. Také proto autor diplomové prace povazuje
za piinosné pozorovat v kontextu prezidentské volby koncept depolitizace —

zejména v provazanosti s druhou dimenzi personalizace politickych kampani.

Vyzkumy totiz potvrzuji, Ze depolitizace, respektive personalizace politiky
(v jejim druhém rozméru) muize hrat vyznamnou roli pii oslovovani specifickych
skupin voli¢i — Maarek (2014: 17) udava, ze z hlediska kandidata smérem k volici
existuji dva typy komunikace (viz diagram ¢. 1), a to bud’ takzvana dobyvacna

komunikace'?, kterd je zam&fena piedevs§im na nerozhodné volie a zranitelné

'V originélu: ,,Voters tend increasingly to vote for a person and no longer for a party or a platform* (Manin
(1997: 2019)

12'V t&chto pifpadech Ize personalizaci dokazat i na ustaleni pojmil thatcherismus a reaganismus.

13V originalu: ,,Conquest communication (Maarek 2014: 17).
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volice, ktefi se naklanéji k protikandidatovi, a na skalni ptiznivce protikandidata.
Druhym typem je udrzbovd komunikace'®, ktera je primarn& uréena pro skalni
pfiznivce, zranitelné volice naklonéné kandidatovi a ptipadné i na nerozhodné ¢i
prelétavé volice. Z hlediska depolitizace a personalizace kampani je zasadni
skupina nerozhodni ¢i prelétavi volici. Kandidati se podle Maareka (2014: 17-18)
snazi ziskat hlasy této skupiny volicl, a proto pfistupuji k tomu, Ze spiSe nez
politické ndzory sd€luji této skupiné voli¢li informace o sobé a peclivé pred nimi
buduji svoji image — nesnazi se tyto volice oslovit svymi politickymi nadzory, ale

sami sebou, svoji osobnosti.

e 3\

Skalni ptiznivci
protikandidata

. J

Zranitelni volici
naklonéni
protikandidatovi
|\ J

Dobyvacna
komunikace

4 N\

Nerozhodni ¢i
KANDIDAT prelétavi volic¢i

. J

Zranitelni volic¢i
naklonéni

Udrsbova \ kandidatovi J

komunikace ( )
y Skalni ptiznivci
kandidata

Diagram ¢. 1: Moznosti komunikace kandidata v zavislosti na volicich.

Vytvoreno autorem dle Maarek 2014: 17.

Nerozhodni voli¢i mohou hrat ve volbach naprosto klicovou roli — zejména

v duelech, které se rozhoduji vétSinovym volebnim systémem. V takovém piipad¢

14V originalu: ,,Maintenance comunication (Maarek 2014: 17).
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mohou nerozhodni voli¢i rozhodnout o celkovém vitézi voleb — za takovy ptiklad
1ze uvést i nahlizenou volbu prezidenta Ceské republiky z roku 2023, konkrétné
jeji druhé kolo. Podle vyzkumného ustavu STEM bylo deset dni pfed druhym
kolem voleb nerozhodnych voli¢t az 29 % (STEM 2023).

2.4 Uzivani archetypii v politickych kampanich

Jak se ukazuje v tradicnim (komer¢nim) marketingu, v souc¢asné dob€ nadbytku
informaci se lidé stavaji mén¢ citlivymi k tradiéni marketingové komunikaci.
Klasické modely marketingu proto dnes nejsou schopny poskytnout tak uzite¢né
informace a nejsou tolik efektivni, jako tomu bylo dfive. Z tohoto diivodu se
marketingovi odbornici zaméfuji 1 na nové modely marketingu — jednim z nich
jsou i archetypy (Dominicini a kol. 2016: 109). Teorie o archetypech piitom neni
zadnym novym trendem — archetypy se zabyvali uz anticti filosofové a nejvice
koncept archetypti svym vyzkumem ovlivnil Carl Jung uz v poloviné minulého
stoleti. Jung prosazoval myslenku spolecného kolektivniho nevédomi. Z tohoto
kolektivniho nevédomi se dle Junga vynofuji archetypy (Djakeli 2013: 25).
Z teoretického vychodiska Carla Junga vyplyva, Ze archetypy jsou pro kazdého
¢loveéka prirozené — rozpoznavame nékolik zakladnich vzorct chovani Ci roli, které
muzeme pojmenovat archetypy. Jungovy archetypy se v marketingu zacinaji
pouzivat po prelomu tisicileti, velky vliv na to méla kniha Margaret Mark a Carol
Pearson (2001) s nazvem Hrdina nebo psanec’. O zké propojenosti klasického
(komer¢niho) a politického marketingu projednava prvni kapitola této diplomové
prace, protoze také tento trend pronikd z marketingu tradi¢niho i do marketingu

politického.

Archetypy v dobé nadmérného mnozstvi informaci mohou ulehCovat
rozhodovani. Né&které archetypy jsou nam ptirozené bliz8§i nez archetypy jiné.
Stylizovanim produkti (respektive politiki) do archetypti tak dochazi

k zéasadnimu zjednoduSeni a soucasné také k vétSi predvidatelnosti produktu.

15 Nazev knihy v originalu je ,,The hero and the outlaw*.
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Z tohoto divodu mohou archetypy predstavovat velmi efektivni nastroj
v budovani osobni znacky (tzv. brandu), coz mize piedstavovat velky potencial
prave pro politicky marketing (Djakeli 2013: 25), protoze politicky marketing na
rozdil od produktt propaguje kandidaty — tedy lidi, kteti jsou dle Junga zdkladem
archetypti. Jak vyplyva z teoretického zdkladu Junga, archetypy jsou pro lidi
ptirozené (pochdzeji z kolektivniho nevédomi) a umoziuji tak budovat znacku, jiz
voli¢i rozumi a maji tendence na tuto znacku reagovat — ¢asto 1 velmi impulzivné

(Merlo a kol. 2022: 2).

Pro marketingové ucely se nejCastéji uziva 12 archetypl,, které Jung
definoval a rozdé&lil do tii kategorii: ego, dusevni typy a ,jd“ typy!®. Do kategorie
ego Jung fadi nasledujici archetypy: nevinidtko, sirotek!’, hrdina a pecovatel. Do
druhé kategorie patii archetypy objevitel, rebel, milenec a tvoritel. Posledni
kategorii tvoii klaun, mudrc, kouzelnik a vidadce (Woellert 2021: 8). Téchto
12 archetypi muzeme chapat jako 12 zdkladnich forem, které ptredstavuji
elementarni osobnostni rysy a formy. Riizné vyzkumy zaméfené na politickou
komunikaci pfifazuji politiky &i celé politické strany (napi. Zerkowska-Balas
& Lutostanski & Prochera 2022) k jednotlivym archetyptim. Naptiklad kanadska
vefejnopravni televizni stanice CBC pied narodnimi volbami vroce 2015
zkoumala archetypy jednotlivych federalnich 1idrti, soucasny kanadsky premiér
Justin Trudeau je v tomto piehledu oznacovan za archetyp hrdiny (Blais 2015).
CBC taktéz pritadila kazdému zdvanacti archetypti zjednodusenou

nekolikaslovnou definici ve vztahu k politice — viz tabulka €. 1.

16V originalu: ,,The ego, the soul types, and the self-types* (Woellert 2021: 8).

17V anglickych textech se tento archetyp ¢asto oznaduje jako everyday man. Do Cestiny je tento archetyp
prekladan jako sirotek.
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Kategorie

Archetyp Definice ve vztahu k politice archetypu dle
Junga
Nevinatko Zachovat nebo obnovit divéru
Sirotek Zustat v potadku takovi, jaci
jsou Ego
Hrdina Chovat se odvazné
Pecovatel Pecovat o ostatni
Objevitel Zachovat nezavislost
Milenec Najit a dat lasku o
Tvofitel Vytvofit néco nového Dusevnt ypy
Rebel Porusit pravidla
Mudrc Pochopit jejich svét
Kouzelnik Ovlivnit zménu .
Vladce Vykonavat kontrolu APy
Klaun Dobte se bavit

Tabulka ¢. 1: Prehled archetypii a jejich kategorii (dle Woellert 2021: 8) a jejich
definic ve vztahu k politice (dle Blais 2015).

Podrobné;jsi definice k jednotlivym archetypim poskytuji naptiklad autorky
Margaret Mark a Carol Pearson (2001) ve své knize Hrdina nebo psanec, kteréa
takzvanych 12 archetypli znacky (brandu) velmi vyznamné zpopularizovala
— a napomohla tak k uzivani archetypt v marketingu. Mark a Pearson vSak svou
knihu nesmétovaly na politicky marketing a na politické kandidaty, ale na
komer¢ni marketing a konkrétni spole¢nosti budujici svoji znacku. Detailni
definice konkrétnich archetypt od dvojice Mark a Pearson vSak poslouzily pfi
zatazeni archetypt k jednotlivym kandidatim, jez tato diplomové prace zkouma
(viz kapitola 4.1.2 Stylizace kandidatii do archetypit). Ptimym spojenim dvanacti
archetypii a politického marketingu se zabyva Kakhaber Djaekeli (2013). Djaekeli

ve svém odborném textu na zdkladé konceptualizace archetypli v kontextu
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politickych kandidati poskytuje konkrétni archetypizace jednotlivych kandidatt
na prezidenta Gruzie. Djaekeli také definuje zékladni motivace, motta a piéani

jednotlivych archetypt smérem k politice (podobné jako Blais) — viz tabulka ¢. 2.
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Archetyp Motivace Motto Zakladni piani
Vytvoftit néco
. . Mize to byt
Tvoritel Stabilita a kontrola s vysokou
vytvoreno
hodnotou
Pecovatel Stabilita a kontrola | Milyj lidi jako sebe | Ochraiiovat lidi
. Sila neni vSe, je to
Vladce Stabilita a kontrola o Kontrolovat
to jediné
Pokud nemohu
Sounalezitost a tancovat, nebudu _
Klaun Uzivat si
potéseni soucasti tvé
revoluce
. Soundlezitost a Vsichni muzi a Zeny Propojeni
Sirotek _ ' _ _
potéSeni byli stvofeni rovni s ostatnimi
. o . Mam o¢i jen pro o
Milenec Riziko a mistrovstvi Intimita
tebe
. o . Mél bych vyhrat a o
Hrdina Riziko a mistrovstvi - Odvézny pro lidi
vyhraji
Pravidla existuji
o _ Pomsta nebo
Rebel Riziko a mistrovstvi proto, aby se
revoluce
poruSovala
Kouzelnik | Riziko a mistrovstvi MiizZe se to stat Védomosti
Nevinatko | Nezavislost a naplnéni Svobodné byt Zazit raj
o . . Objev sebe skrze
Objevitel | Nezavislost a naplnéni Neohrazujte mé .
objevovani svéta
Mudrc Nezavislost a naplnéni | Pravda t€ osvobodi | Objeveni pravdy

Tabulka ¢. 2: Zakladni motivace, motta a zakladni prani jednotlivych archetypu

vztahem k politice. Vytvoreno autorem na zaklade Djakeli 2013: 26.

Zatimco v praxi politického marketingu je zdmérna stylizace kandidat do

archetypli pomérné¢ bézné¢ uzivany nastroj, v odbornych textech se tento trend
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odrazi jen malo — a to zejména v Ceském politickém prostiedi. V tomto ohledu
muzZe tato diplomova prace nabidnout novy teoreticky vhled do praktického trendu

politického marketingu.

3 Metodologie vyzkumu

Praktickd cast této prace se zaméfuje na analyzu twitterovych piispévkl
7 kandidati pied prezidentskymi volbami v Ceské republice v roce 2023. Vyzkum,
jenz je stézejni Casti této diplomové prace, se opird o analyzu celkem
1137 ptispévkl ze dvou nahlizenych obdobi. Prvni sledované obdobi bylo ¢asove
vymezeno od 8. listopadu 2022 do 14. ledna roku 2023 a zkouma tweety celkem
7 kandidatt, ktefi pred prvnim kolem prezidentské volby pouzivali socidlni sit
Twitter. Toma$ Zima ve zkoumaném obdobi zvefejnil jen osm odpovidajicich
ptispévki a Jaroslav Basta socidlni sit’ Twitter viibec nepouziva. Jedinou vyjimku
v Casovém vymezeni zkoumaného obdobi tvoii Josef Stredula, jenz se vzdal
kandidatury uz pted prvnim kolem volby. Jeho ptispévky byly analyzovany do
9. ledna, kdy na Twitteru sdilel video o opusténi prezidentské volby a ukon¢il tak
svou kampai. Celkovy pocet tweetli v prvnim obdobi od vSech sledovanych
kandidatd byl 979. Druhé nahlizené obdobi sleduje jen ucty kandidata
postupujicich do druhého kola prezidentskych voleb (Andreje BabiSe a Petra
Pavla), konkrétn¢ od 15. ledna do 28. ledna. Ve druhém sledovaném obdobi bylo

analyzovano 158 tweetl.

V takto Casové vymezenych obdobich lze hovofit o uplném vrcholu
volebnich kampani. Prvni zkoumané obdobi zaroven poskytne zaklad pro druhé
(Ctrnactidenni) obdobi, které sice nabidlo méné zkoumanych ptispévki, umoznilo
vSak porovnani toho, zda a jak se zmeénila strategie kandidatti postupujicich do

druhého kola ve chvili, kdy proti nim stal jen jeden protikandidat.
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Prostredkem k naplnéni cile diplomové prace je zodpovézeni
formulovanych vyzkumnych otazek. Stanoveni vyzkumnych otdzek je spolecné
s pfedstavenim vybrané metody vyzkumu a popisem sbéru a analyzy dat soucasti

nasledujicich podkapitol.

3.1 Vyzkumna metoda

Analyza je zaloZzena na vyzkumnych vychodiscich obsahové analyzy (content
analysis). Dle Webera (1990: 10) je obsahova analyza vhodnym néstrojem pro
analyzu komunikace, jez je Ustfednim aspektem socialni interakce. Obsahova
analyza je pro tyto ucely vhodna proto, ze je aplikovana pfimo na text nebo piepisy
lidské komunikace. Obsahova analyza zkouma komunikacéni sdéleni rizného typu
(v tomto piipadé textova sdéleni ve formé tweetll) a soustfedi se primarné na
samotny text téchto sdéleni (Varkockova 2019: 154). Analyza byla zpracovana
manudlné autorem prace, automatizovana byla pouze faze sbéru dat — jak je
popsano dale vramci této kapitoly. Obsahova analyza byva Casto fazena do
kategorie kvantitativnich metod vyzkumu. Cini tak i Trampota a Vojtéchovska
(2010: 103), jez za vyhodu kvantitativni obsahové analyzy povazuji, Ze: ,,je
pienositelnd, poskytuje objektivni vysledky nezavislé na vyzkumnikovi, ktery ji
provadi, a vysledky (v zasad¢ statistické idaje) mohou byt jasn¢€ a jednoznacné
prezentovany v tabulkach a grafech.” Varkockova (2019: 154-155) vSak
upozoriiuje na skuteCnost, ze neni mozné jednoznacné oddélit kvantitativni
a kvalitativni metody, nejedna se o dichotomii, ale o dvé dimenze vyzkumu, které
se mohou dopliovat. Podobny nézor popirajici protichidnost kvalitativniho
a kvantitativniho pfistupu sdili 1 Weber (1990: 10), podle n¢j nejlepsi vyzkumy
zaloZené na obsahov¢ analyze pouzivaji jak kvalitativni, tak kvantitativni metody.
Obsahova analyza tak dle Webera spojuje to, co je jinak obecné povazovano za

protichidné zpiisoby analyzy.

Kombinace kvalitativnich 1 kvantitativnich vyzkumnych vychodisek je také
ptipadem vyzkumu této diplomové prace. U jednotlivych twitterovych ptispévka

byl stézejni jejich obsah spiSe nez jejich Cetnost nebo vyskyt ¢i frekvence
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jednotlivych slov. Pomoci operacionalizace a tfidéni tweetl na zaklad¢ jejich
obsahu do jednotlivych kategorii vznikaji dobie Citelna statistickd data, kterd — jak
popisuje Trampota a Vojtéchovskd (2010: 103), lze srozumitelné prezentovat

v tabulkach a grafech.

3.2 Vyzkumné otazky

Jak jiz bylo zminéno, vyzkumné ¢ast prace se zamétuje na sledovani politické
komunikace kandidati pied ceskymi prezidentskymi volbami v roce 2023 na
socialni siti Twitter. Vyzkum mapuje dvé zkoumana obdobi. Diky sledovani
druhého ¢asového obdobi (pfed druhym kolem prezidentskych voleb), vysledky
vyzkumu nabizeji kromé komplexniho pokryti politické komunikace vsSech
kandidata, ktefi pouzivali socialni sit’ Twitter, také moznost pozorovat, zda
a pripadné jak se zménil narativ kandidati postupujicich do druhého kola.
Skutecnost, ze se vyzkum zaméfuje na dveé obdobi, reflektuji i stanovené

vyzkumné otazky:

1. Bylo u vsech kandidatii mozné sledovat stylizaci do nékterého z dvanacti

zdkladnich marketingovych archetypii?

2. Jaka byla intenzita negativnich tweetii jednotlivych kandidatu pred prvnim

kolem voleb?

3. Kdo byl nejcastéji adresatem negativnich reklam kandidatii na prezidenta

v prvnim sledovaném obdobi?
4. Jaka témata byla v tweetech reflektovana nejcasteji?

5. Do jaké miry dochazelo u kandidatii k depolitizaci jejich twitterove

komunikace?

6. Jakym zpusobem se proménila negativni kampan kandidati postupujicich do

druhého kola oproti prvnimu zkoumanému obdobi?
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3.3 Vymezeni korpusu a sbér dat

Data potiebna pro ucely analyzy byla ziskana prostfednictvim platformy API
(Application Programming Interface), kterou Twitter po pfedchozi registraci
poskytuje pro vyvojate a pro akademické ucely. Pomoci nastroje Postman je pak
mozné z vybrané¢ho twitterového Uctu ziskat vSechny ptispévky odpovidajici
zadanym kritériim. Do analyzy byly zahrnuty pouze tweety ptidané ucty
jednotlivych kandidati a takzvané retweety s citaci, kdy kandidat reaguje na tweet
jiného uzivatele a de facto ho sdili se svym komentafem. Obycejné retweety ani
odpovédi na tweety, ve kterych byli kandidati oznaceni, nejsou souéasti analyzy'S.
Na zéklad¢ téchto kritérii doslo k exportu dat prostiednictvim aplikace Postman.
Exportovand data u kazdého tweetu registrovala Cas zvefejnéni tweetu,
identifikacni Cislo tweetu, textovy obsah a v pfipadé, ze byl tweet doplnén

audiovizualni ptilohou (fotografie, video, GIF, ...), také pocet téchto pftiloh.

Vyse popsana kritéria byla v prvnim sledovaném obdobi aplikovéna na
nasledujici twitterové ucty sedmi kandidati: @AndrejBabis, @general pavel,
@danusenerudova, @PavelFischer, @MarekHilser, @KarelDivis a @JStredula.
Ptesné Casové vymezeni bylo stanoveno od 8. listopadu 2022 od 00:01 do 14. ledna

2023 23:59' a stazeno bylo celkem 982 tweett.

Obdobna kritéria byla aplikovana také na twitterovou aktivitu dvou
postupujicich kandidati do druhého kola (@AndrejBabis, (@general pavel)
v presné stanoveném ¢asovém rozmezi od 15. ledna 2023 00:01 do 28. ledna 2023

23:59. Celkovy pocet tweetli odpovidajici zadanym kritériim byl 158.

18 Odpovédi na tweety, ve kterych jsou kandidati zminéni, byly z kritérii vyfazeny proto, Ze se v drtivé
vétsSing piipadil jedna o pouhé podékovani uzivatelim, ktefi kandidata oznacili v podporujicim prispévku.
Retweety bez citaci nebyly soucasti analyzy proto, Ze retweetovany prispévek nemusi nutné reprezentovat
souhlas kandidata s retweetem.

19 Jedinou vyjimku v tomto ¢asovém vymezeni piedstavuje Udet Josefa Stfeduly, jenz z voleb predéasné
odstoupil. Sledovani jeho profilu skoncilo k datu 9.1., kdy na svém Twitteru sdilel video, ve kterém
informuje o odstoupeni z prezidentské kandidatury.
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Nespornou vyhodou ziskavani dat timto zptisobem je skute¢nost, ze se
jedna o oficidlni cestu ziskadvani dat (poskytovanou ptimo socidlni siti Twitter),
tudiz je eliminovano jakékoliv riziko manipulace sdaty ptipadnou
zprostiedkovatelskou platformou. Diky automatizovanému exportu dat byla také
vyloucena ,,lidskd“ chyba a vSechny ptispévky, které byly v dany moment na
profilu daného uctu, byly zahrnuty do analyzy. Zaroven byla soucasti analyzy
piispévki 1 manualni kontrola jednotlivych ptispévkl piimo na Twitteru — je tak
ovefena nejen existence, ale i celé znéni tweetd. Automatizované ziskana data byla
exportovana ve formatu JSON a nasledné pifevedena do tabulky v aplikaci
Microsoft Excel, jez jiz umoziluje nahlizeni jednotlivych obsahli tweett,

rozfazovani tweetil do kategorii a pozd¢jsi filtraci napfi¢ témito kategoriemi.

3. 4 Operacionalizace

Ziskana data prevedena do uzivatelského prostiedi Microsoft Excel byla dale
operacionalizovana. Kazdy ztweetl byl zafazen do kategorie (celkem 6, na
zakladé negativity — viz nize), tématu (celkem 8) a u kazdého tweetu bylo na
zaklad¢ jeho obsahu stanoveno, zda se jedna o politicky ¢i apoliticky ptispévek.
V piipadé, ze byl tweet zafazen do jedné z negativnich kategorii (kategorie 5 a 6),
bylo u tweetu dale sledovano, na koho byla tato negativita mifena a zda se jedna
o utok na image nebo politicky ndzor. Pfesné¢jsi postup u kazdého kroku tfidéni

tweetl je popsan nize.

Prvnim krokem bylo rozdéleni pfispévki do pfisluSnych kategorii.
Zakladem analyzy bylo rozliSeni, zda se jedna o piispévek pozitivni, neutrélni,
nebo negativni. Protoze by rozdéleni na tyto 3 zakladni skupiny pfineslo pouze
velmi obecné rozdéleni, kazda z téchto skupin méa pod sebou dvé podkategorie,
coz umoznuje piispévky uz v prvnim kroku vice diverzifikovat. Do skupiny
pozitivnich ptispévkl patii pozitivni reklama a motivaéni ptispeévky. Neutralni
skupinu tvoii ptispévky informacéni a dékovné. Do negativnich ptispévkli potom
spadaji posledni dv¢ kategorie — cilend negativni reklama a necilend negativni

reklama. Toto rozdéleni do kategorii bylo inspirovdno Larssonovou typologii
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facebookovych prispévka, kterd rovnéz rozdéluje na 6 kategorii (Larsson 2015:
461-462). Kategorie jsou v této praci zvoleny podobné, nikoliv vSak stejné — a tak
Larssonova typologie slouzila pouze jako inspirace. Pro lepsi orientaci (zejména

pfi procesu roziazovani) bylo kazdé kategorii ptifazeno ¢islo:

1 — Pozitivni reklama: V téchto tweetech kandidat chvali bud’ sam
sebe, nebo n¢koho jiného. Typicky jsou to piispévky vyzdvihujici

kvality nebo tspéchy kandidata, ve stylu ,,volte mé, protoze ...

2 — D¢ekovné prispévky: Ptispévky, ve kterych kandidat dékuje —
nejcastéji svym piizniveim za podporu, ale také tfeba médiim za

pozvani, ostatnim politikim za podporu, ...

3 — Informacni piispévky: Neutralni ptispévky, které informuji bud’
o samotném kandidatovi — predstavuji kandidata, nebo o aktualnim

déni v kampani.

4 — Motivacni ptispévky: V téchto tweetech kandidat nejcastéji
nabada voli¢e — aby sledovali televizni debatu, aby pfisli k volbam,
aby ho podpofili financn¢ atd. Tento typ piispévkl by se také mohl
oznacit jako mobiliza¢ni, protoze cilem téchto ptispévkl je praveé

mobilizace volicu.

5 — Cilena negativni reklama: Negativni reklama, ktera ma jasného
adresata — bud’ je zde zminéno konkrétni jméno, nebo je velmi

zfetelné, na koho je dana negativni reklama mitena.

6 — Necilend negativni reklama: Negativni reklama, ve které neni

zminéno zadné konkrétni jméno a ani neni jasné, na koho je mifena.

Po rozdé€leni tweetli do vySe zminénych Sesti kategorii dochazi k druhému
kroku tfidéni — zafazeni tweetll podle témat. Témat bylo stanoveno 8 a byla
vybrana podle toho, aby byla zastoupena jak tradi¢ni témata voleb (napt. Evropska

unie), tak hlavni témata tykajici se voleb roce 2023 (napi. valka na Ukrajing).
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Témata byla stanovena nasledujici: valka na Ukrajin€, energetickd krize a s ni
spojené zdrazovani, média, politika a politici, pfedvolebni kampan, Evropska unie,
zahrani¢ni politika a ostatni. Do tématu vdlka na Ukrajiné patii tweety, které se
bezprostiedné tykaji ruské agrese na Ukrajin€ — naptiklad odsouzeni ruské agrese,
odhadovéni dalSiho vyvoje na Ukrajin€é, ¢i aktudlni informace z Ukrajiny.
Energeticka krize a s ni spojené zdrazovani se stalo jednim ze stéZejnich témat
téchto voleb, také proto tvoii v analyze samostatné téma. Do tématu média spadaji
nejCastéji  vystoupeni kandidati v médiich, které mohou pozdé€ji sdilet ¢i
komentovat, taktéz sem patii reakce kandidatli na jednotlivda média nebo novinafte.
Politika a politici ptredstavuje obecné téma, do kterého spadaji vyroky smérem
k ostatnim politikiim a obecné k Ceské politické scéné. Téma predvolebni kampan
tvoti z nejvetsi Casti tweety informujici o kampani kandidata, typicky naptiklad
informace o kontaktni kampani, ¢i moznosti podpory kandidata. Do tohoto tématu
také spadaji zakladni motta a hesla kampané, pokud nejsou sdilena v SirSim
kontextu. Evropska unie predstavuje spolecné s tématem zahranicni politika
zahrani¢né-politicky rozmér. Zatimco zahranicni politika obsahuje vSechny
tweety, které se tykaji zahrani¢né-politického déni (mimo valku na Ukrajing)
a mezinarodnich organizaci mimo Evropskou unii (napi. NATO ¢i OSN),
Evropska unie se limituje pouze na zahrani¢né-politicky rozmér tykajici se Unie.
Diky povaze celé analyzy je mozné sledovat, jakd je rétorika jednotlivych
kandidati smérem k jednotlivym tématiim — napiiklad pravé k Evropské unii.
Kazdy tweet mize byt zatfazen pouze do jednoho z vySe stanovenych témat. Do
skupiny ostatni patii tweety, které nebylo mozné zaradit do nékterého ze

stanovenych témat.

Dals$im krokem analyzy bylo rozlisSeni, zda se jedna o politicky, Ci
apoliticky tweet. Jak vyplyva z teorie, jednim ze soucasnych trendii v politickém
marketingu je personalizace politiky (tak jak je v kapitole 2.3 Personalizace
a depolitizace politickych kampani popsana v jejim druhém rozméru). Jednim

z nasledkd toho muze byt také vétsi depolitizace politické komunikace — kandidati
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mohou cast¢ji nechavat nahlizet své sledujici do osobniho zivota, nebo obecné
sdilet ptispevky, které nemaji s politikou ani s pfedvolebni kampani nic
spole¢ného. Typickym piikladem takového tweetu je ptispévek Andreje Babise
z21. ledna 2023 z navstévy psiho utulku (Babis 2023a): ,,Lojza je super. T&Sim
se, az za nim zase zajedu. Ted jsem mluvil s utulkem DaSeiika, mé se fajn. Stavte
se tam taky, kdo mate cestu. Psi jsou fajn. Ja o tom néco vim, mdme doma Ctyfti
). Diky tomuto aspektu analyzy bylo mozné sledovat, do jaké miry byla

piedvolebni komunikace jednotlivych kandidata depolitizovana.

ProtoZe uz§im zamétenim této prace je negativni kampan, piispevky, které
spadaji do kategorii negativnich piispévkll (5 a 6), byly negativni tweety
podrobeny dalsi operacionalizaci. Kromé adresata negativni kampané je dal§im
z aspektl, ktery je u negativnich reklam zkouman, skute¢nost, zda se jedna
o kritiku mifenou na image, nebo na politicky nazor. Toto rozdéleni negativni
reklamy umoziuje rozpoznat, zda se jedna o kritiku politicky (respektive
nazorove) opodstatnénou, nebo kandidat na osobu Uto¢i na zakladé¢ osobnich
negativnich preferenci. Mimo jiné toto rozdé€leni uzce souvisi také s depolitizaci
volebnich kampani, jez je soucasti teoretické ¢asti prace. Stejna typologie se Casto
pouziva v obdobnych typech analyzy. V odbornych ¢lancich tuto typologii zavadi
Lynda Lee Kaid (2004: 160-161) a pracuje s ni 1 dvojice autortt Deborah J. Brooks
a John G. Geer (2007: 4).

3.5 Limity vyzkumu

Analyza se zamé&fuje pouze na Cast politické komunikace jednotlivych kandidati,
a to konkrétné na jednu z nejpouzivanéjSich socialnich siti — Twitter. Vysledky
analyzy, napfiklad v negativité jednotlivych kandidatl, tak nelze chapat jako
reference k celé kampani kandidata. Strategie kandidata se mize liSit nejen
vrealném svét€é a kyberprostoru, ale také na jednotlivych socidlnich sitich
kandidat. Kandidati maji na socidlnich sitich k dispozici data, kterd jim blize

piiblizuji, jaka cast spolecnosti je sleduje — jaky je pomér muzi a zen, jaké maji
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sledujici pravdépodobné nejvyssi dosazené vzdélani a podobné. Prispévky
kandidati na Twitteru se tak mohou liSit od jinych socialnich siti — v zavislosti na

povaze téchto dat.

Vyzkum se také zamétuje na ¢asové omezené obdobi, a neni tak mozné
povazovat vysledky analyzy tohoto zkoumaného obdobi za celkovy obraz kampani
jednotlivych kandidat. Za dalsi limit vyzkumu miize byt povazovana skutecnost,
ze narozdil od sbéru dat, ktery probihal automatizované a existence a znéni
kazdého tweetu byla ovéiena, obsahova analyza ptispévkll probihala manualné
autorem prace. Tweety, jejich negativita a zatazeni do ostatnich kritérii analyzy
byly vykonany na zékladé subjektivniho posouzeni autora diplomové prace (stejné
jako vSechny obdobné analyzy). Postup analyzy a vSechna kritéria jsou podrobné
popséana v ptredchozich podkapitolach — proto by méla byt role subjektivity autora
minimalni a ptispévky by mély byt na zaklad€ pravidel posuzovany vzdy stejné.
Moznou diferencovanost v posuzovani ptispévkl se autor prace snazil eliminovat
analyzou pfispévkil v co nejkratsi dobé a také tim, ze k Zddnému kandidatovi

nechoval sympatie ani antipatie.

Ve snaze o dosazeni co nejvétsi transparentnosti zvetejnil autor prace
kompletné zpracovany korpus vSech ptispévka, které analyzoval. Celou hotovou
analyzu je mozné podrobné nahlédnout na webu

www.sites.google.com/view/prezident2023.

4 Analyticka Cast

Analytickéd ¢ast této diplomové prace je rozdelena na dvé dil¢i ¢asti. Prvni cast
poskytuje kontextudlni piehled prezidentské volby vroce 2023 — jsou v ni
nastinéna hlavni témata, jez se stala soucasti debat pfed prezidentskou volbou.
Zaroven v prvni kapitole analytické Casti dochazi k propojeni teorie a praxe — a to

konkrétné v ptitazeni jednotlivych prezidentskych kandidath k jejich archetyptum.
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Druhou polovinu analytické ¢asti prace pak tvofi samotna analyza twitterovych
piispévki ve dvou obdobich, kterd ma za cil zodpovédét formulované vyzkumné
otazky — a jejich prostfednictvim naplnit cil prace. VSechny uvedené tabulky

a grafy byly vytvoreny autorem prace na zaklad¢ dat z provedené analyzy.

4.1 Volba prezidenta v roce 2023

4. 1. 1 Kontext volby prezidenta — hlavni témata a vyvoj

Celkem 9 kandidatii splnilo podminky pro Gcast v prvnim kole tfeti ptimé volby
hlavy statu Ceské republiky. Byli nimi Andrej Babig, Jaroslav Basta, Karel Divis,
Pavel Fischer, Marek HilSer, DanuSe Nerudova, Petr Pavel, Josef Stfedula a Tomas
Zima. Josef Stfedula z volby odstoupil pét dni pfed zacatkem voleb, béhem
televizni debaty kandidatt v Ceské televizi (Zeleny 2023). V prvnim kole voleb
zvitézil Petr Pavel, druhym postupujicim do druhého kola byl Andrej Babis. Mezi
hlavni témata téchto voleb patiila jak tradi¢ni témata, jako je pohled na zahrani¢ni
politiku, Skolstvi a zdravotnictvi, tak také aktudlni témata, zejména pak ruska
agrese na Ukrajin¢ a s ni spojené zdrazovani a energetickd krize. Dalsi z témat,
kterd byla Casto zmiflovana v debatach ¢i rozhovorech, byl naptiklad potencialni
vstup Ceské republiky do eurozény, nazor na uzdkonéni manZelstvi

stejnopohlavnich part, ¢i legalizace marihuany pro osobni tcely.

Také v ¢eském politickém prostiedi postupné doslo k rozsifeni moderniho
politického marketingu a neni tak ptekvapenim, ze kampané prezidentskych
kandidati v sobé obsahovaly trendy z politického marketingu, které byly
nastinény v prvni kapitole této prace. Rada politologtl, politickych komentatort
a novinaift napiiklad upozornovala na nezvykly pocet negativnich reklam
a negativni kampané obecné¢ (napt. Pavelka 2023; Jarolimkova 2023; Starostova
2023; Brolik 2023). Za uzivani nadmérného mnozstvi negativnich reklam byl
kritizovan nejéastéji Andrej Babis (napi. CTK 2023a; Martinek 2023). Symbolem
pro negativni kampan v téchto volbach se stal pravé jeho billboard s napisem

,Nezavle¢u Cesko do valky. Jsem diplomat. Ne vojak.“ Tym Andreje Babise
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nechal tuto negativni reklamu na billboardech vystavit hned v prvni den kampané
pied druhym kolem voleb. Adresat této negativni reklamy byl zfejmy — Babistv

soupet ve druhém kole, Petr Pavel.

4.1.2 Stylizace kandidati do archetypi

Jak vyplyva z teorie, kazdy cloveék se vice ¢i méné stylizuje do nékterého ze
zakladnich archetypti, které ztvarnuji 12 elementarnich lidskych charaktert,
a kazdému z nés je nektery z archetypil pfirozené blizsi. Zejména v marketingu je
stylizace do jednoho z archetypli povazovana za chténou a predstavuje jednu
z moznosti uspéSné propagace znacky. Zatimco u nekterych kandidati je stylizace
do jednoho =z archetypti jasné viditelnd, a v nékterych piipadech dokonce
vystupovani kandidata plsobi jako definice konkrétniho archetypu, u jinych
kandidat tato stylizace neni tak jednoznacna. Piikladnd je v téchto volbach
napftiklad stylizace Andreje BabiSe do role pecovatele (podrobnéji dale v této
kapitole). V prvni ¢asti této diplomové prace, ktera poskytuje teoreticky vhled
archetypli, bylo nahlizeno na zakladni motivace, pfani a motta jednotlivych
archetypt (Djakeli 2013: 26) a jejich definici ve vztahu k politice (Blais 2015).
Tato ¢ast prace ma za cil piifazeni kandidati, ktefi pouZzivali socidlni sit” Twitter
k jednotlivym marketingovym archetypiim. Krome vySe zminénych typologii bylo
cerpano soucasn¢ z piesnéjSich definic jednotlivych archetypt, jez poskytuji
autorky Mark a Pearson (2001). Kombinace definic dle Djakeli, Blais a Mark

a Pearson tak tvofi zakladni defini¢éni kritéria.

Zakladem pro pfifazeni archetypt jednotlivym kandidatim byla data
ziskand v ramci obsahové analyzy — tedy twitterové prispévky 7 kandidatt. Tweety
byly doplnény o programova prohldseni kandidatt a u kazdého kandidata bylo
posuzovano, zda stanovend defini¢ni kritéria archetypu napliuje, ¢i nikoliv.
V piipadé, ze kandidat nesplioval zakladni definicni kritéria jednoho z archetypu,
byl mu ptidé€len takzvany alternativni archetyp. U nékterych kandidat je stylizace
do jednoho archetypu naprosto ziejma — takovych kandidatt je celkem 5. Prikladna

byla v ptfedvolebni kampani stylizace Andreje BabiSe do archetypu pecovatel.
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Mark a Pearson (2001: 209-210) udavaji, ze touhou pecovatele je ochranovat lidi
pied hrozbami a jeho hlavnim cilem je pomdhat ostatnim. Soucasti rétoriky
Andreje BabiSe pfed volbami bylo velmi Casto to, ze pomaha lidem — heslo
»pomaha lidem* bylo dokonce souc¢ésti velké ¢asti reklamnich materiali (ANO
2022). K tomuto archetypu lze také ptitadit pfedsedu Ceskomoravské konfederace
odborovych svazl Josefa Stfedulu, ktery pfirozené z pozice odborového predaka
postavil svou kampai na pomoci ob¢antim. Stfedula na svych webovych strankach
udava (Stfedula prezident 2023): ,,Cely zivot jsem bojoval za dustojny Zivot
zaméstnancl. Za distojny zivot drtivé vétSiny obyvatel nasi zemé&.* Tuto rétoriku
pouzival Stfedula celou kampan a naplnil tak definicni kritéria tohoto archetypu
bezezbytku. Petr Pavel se stylizoval do archetypu hrdina. Kromé toho, ze naplituje
zéakladni defini¢ni kritéria tohoto archetypu, je tato stylizace umocnéna Medaili Za
hrdinstvi, kterou obdrzel v roce 1995. Jedno z hlavnich mott na kandidatové webu
znélo (General Pavel 2023): ,vale¢ny hrdina a nejptisngji provéfeny Cech®.
Danuse Nerudova odpovida zakladnim defini¢nim kritériim archetypu tvoritel. Dle
Mark a Pearson (2001: 228) je cilem tohoto archetypu dat formu své vizi
budoucnosti, za sviij ukol povazuje tvoritel vytvoftit kulturu a vyjadrit svou vlastni
vizi. S obéma terminy Nerudova v kampani ¢asto pracovala — svou pétiletou vizi
predstavila naptiklad v predvolebni debaté na CT 24 (Nerudova 2023a) &i na svém
webu (Danuse Nerudova Prezidentka 2023): ,,Nabizim svoji profesni zkuSenost
a jasnou vizi [...]. V rozhovorech také mluvila o tom, Ze véfi, Ze s volbou nového

prezidenta ,,se politickd kultura v nasi zemi zméni“ (napt. Perknerova 2023).

U nékterych kandidata takto intenzivni stylizace do jednoho typu archetypu
nemusi nastat. Z tohoto divodu jsou u téchto kandidath ptirazeny i takzvané
alternativni archetypy. Kandidata tak mizeme chépat jako kombinaci téchto dvou
archetypii, u téchto kandidati mtizeme s nejvétsi pravdépodobnosti vyloucit, Ze by
se pokouseli stylizovat do nékterého z dvanacti archetypl — a pokud tak ¢inili,
jednalo se o stylizaci neuspésnou. Jako ptiklad takového kandidata lze uvést Karla

Divise, ktery se v kampani oznacoval za ,,obyCejného muze“ (Karel Divis
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Prezident 2023), coz odpovidé archetypu sirotek’’, Divi§ viak nespliiuje vSechna
zakladni defini¢ni kritéria tohoto archetypu — vyrazné se napiiklad odklani v tom,
ze oproti definice dle Blais (2015) nechce zachovat véci tak, jak jsou, a pfedstavuje
pomérné razantni zmény. Archetyp sirotek taktéz spada do kategorie ego (dle
Woellert 2021: 8), proti projevovani ega se Divi§ jasné vymezuje na svych
webovych strankach (Karel Divi§ Prezident 2023): ,,Volba prezidenta pfece neni

'6‘

o osobnim egu, jde v ni o to, v jaké zemi chceme zit!“ Zaroven také Divis§
prezentoval pomérné jasnou dlouhodobou vizi pro Ceskou republiku (napf.
Machova 2022), také z toho divodu je jeho alternativnim archetypem tvoritel.
Stejné analyze jako u vyse zminénych kandidatt byli podrobeni vSichni kandidati
pouzivajici Twitter. Na zdklad¢ této analyzy vzniklo pfirazeni vSech 7 kandidata,

jejichz twitterova komunikace byla analyzovana, k archetyptim (viz tabulka €. 3).

Napliiuje vSechna .
' . Alternativni
Kandidat Archetyp zakladni defini¢ni
o archetyp
kritéria?
P. Pavel Hrdina Ano -
A. Babi$ Pecovatel Ano -
D. Nerudova Tvofitel Ano -
P. Fischer Mudrc Ne Nevinatko
M. Hilser Nevinatko Ne Sirotek
K. Divis Sirotek Ne Tvoritel
J. Stiedula Pecovatel Ano -

Tabulka ¢. 3: Archetypy jednotlivych kandidatii prezidentskych voleb v roce

2023. Vytvoreno autorem.

20 Archetyp sirotek se v angliéting nazyva everyday man &i regular guy, tedy volné pieloZeno jako oby&ejny

muz.




Cilem vySe provedené analyzy zaméfené na stylizaci kandidati do
12 zékladnich marketingovych archetypli bylo zodpovédét jednu z vyzkumnych

otazek, konkrétné se jedna o prvni z otazek:

»Bylo u vsech kandidatu mozné sledovat stylizaci do nékterého

z dvandcti zakladnich marketingovych archetypii?

Z celkového poctu 7 kandidatt, kteti splnili zakonem dané podminky pro
ucast v prvnim kole prezidentské volbé, a jejichz twitterova komunikace byla ve
dvou zkoumanych obdobich analyzovéna, se 4 znich jasné stylizovali do
nékterého ze zékladnich archetypti. Jednalo se o oba postupujici kandidaty — Petra
Pavla (hrdina) a Andreje BabiSe (pecovatel), ddle o Danusi Nerudovou (tvoritel)
a Josefa Stfedulu, jenz se stylizoval do archetypu pecovatel. VySe zminéni
kandidati beze zbytku naplnili stanovend defini¢ni kritéria, jeZ jsou kombinaci
definic dle Djakeli (2013), Blais (2015) a Mark a Pearson (2001), tak jak jsou
popsana v kapitole 2.4. UzZivani archetypii v politickych kampanich.

U ostatnich 3 kandidati nebyla zifejméd jasnd stylizace do jednoho
z archetypli — nebyla naplnéna vSechna defini¢ni kritéria jednoho archetypu.
Témto kandidatim (Pavel Fischer, Marek HilSer a Karel Divis§) byl pfidélen
takzvany alternativni archetyp — vyslednd stylizace téchto kandidatii tak byla

kombinaci dvou riznych archetypu.

U 4 kandidata tak bylo mozné jasné¢ sledovat stylizaci do jednoho
konkrétniho archetypu, zbyli 3 kandidati se neztotoznovali s jednim konkrétnim
archetypem — ve vSech piipadech Ize jejich stylizaci popsat jako kombinaci dvou

archetypt.

4.2 Analyza komunikace prezidentskych kandidati na

Twitteru v prvnim sledovaném obdobi

V prvnim zkoumaném obdobi, tedy v ¢asovém obdobi od 8. listopadu 2022 do

14. ledna roku 2023, publikovalo 7 kandidati pouzivajicich socialni sit’ Twitter

36



celkem 979 tweetl spliiujici stanovend kritéria (viz kapitola 3 Metodologie).
Nejaktivnéjsim byl Gcet patiici Petru Pavlovi, v nahlizenych 67 dnech zvetejnil
celkem 217 piispévkl spliujicich stanovend kritéria — to odpovida aktivité
ptiblizné 3,2 ptispévku za den. Druhou nejvétsi aktivitu vyprodukovala Danuse
Nerudova se svymi 200 tweety. Naopak podpriimérny co do poctu zvetejnénych
prispévkl byl ucet jednoho z favoritli voleb — Andreje Babise, jenz zvefejnil
pouhych 93 ptispévki, coz odpovida priblizné 1,4 piispévku na den. Kompletni

prehled poctu zvetejnénych ptispévki je zndzornén v grafu €. 1.

Pocet twitterovych piispévkl jednotlivych kandidati
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Petr Pavel Danuse Karel Divi§ Pavel Fischer Andrej Babi§ Josef Stredula Marek HilSer
Nerudova

Graf ¢. 1: Pocet twitterovych prispévki jednotlivych kandidati v prvnim
zkoumaném obdobi.

V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny podrobné vysledky analyzy
jednotlivych prezidentskych kandidati. Kandidati jsou sefazeni abecedné podle
piijmeni. Posledni podkapitolu tvoii shrnuti vysledkt, které zaroven zodpovida

¢ast stanovenych vyzkumnych otazek.

4.2.1 Andrej Babi$
V prvnim zkoumaném obdobi zvetejnil Andrej Babis celkem 93 tweetll. Vice nez

polovina tweetil byla neutrdlni, pozitivni tweety prevazovaly nad negativnimi, viz

graf €. 2.
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Negativita tweetii Andreje Babise

Negativni: 15
(16%)
Pozitivni: 24
(26%)

Neutralni: 54
(58%)

Graf ¢. 2: Negativita tweetii Andreje Babise v prvnim zkoumaném obdobi.

Jedind z kategorii, kterd nebyla mezi tweety zastoupena, byla nepiima
negativni reklama. Ze zbylych kategorii byly vtweetech Andreje Babise
zastoupeny vSechny, nejCastéji se jednalo o informacni piispévky, druhou

nejpocetnéjsi kategorii tvoii pozitivni reklamy, viz graf €. 3.
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Tweety rozdélené podle kategorii

Pfimé negativni
reklama: 15
(16%)

Pozitivni
reklama: 20

(22%)
Motivaéni: 2
(2%)
Dékovné: 4
(4%)

Informacni: 52
(56%)

Graf ¢. 3: Rozdeéleni tweetit Andreje Babise v prvnim zkoumaném obdobi na
zdklade kategoril.

17 z celkovych 20 pozitivnich reklam Andrej Babi$ sméfoval sdm na sebe
— jednalo se o propagacni piispeévky sebe sama, jako naptiklad video s popiskem
(Babis 2022a): ,,Dneska lidi t¢zko hledaji zastani. U mé ho ale vzdycky najdou.
Zbylé 3 pozitivni reklamy byly pochvalou nékoho jiného, konkrétné ceské armady,

Cestmira Strakatého a BabiSova holi¢e Lakyho.

Dé&kovné prispévky byly celkem 4, jednalo se o podékovani manzelce
Monice, Gcastnikim kontaktni kampané v Brné, voli¢im za odevzdané hlasy
a sarkastické podékovani Pavlu Fischerovi, ktery o debaté v TV Nova napsal, Ze
Babi§ své oponenty ,,svym svézim populismem systematicky valcoval®“ (Babis

2023b).

Informacni piispévky tvofily nejcetnéjsi z kategorii. Jedna se o pfispévky
bez pozitivniho ¢i negativniho zabarveni, nejCastéji se jednalo o informace

o ptedvolebni kampani a odkazy na rozhovory v médiich.
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Oba motivacni ptispévky byly zvefejnény v zavéru sledovaného obdobi
a vyzyvaly voli¢e k tomu, aby Sli volit (Babi§ 2023c): ,,VaZeni spoluobcané,

ptatelé a krajané, hrdi Cesi, Moravané a Slezané. Prosim o vas hlas. Volte ¢islo 7.

Negativnich reklam zvefejnil v prvnim sledovaném obdobi Andrej Babis
celkem 15. Negativita pfispévka tak dosdhla hodnoty zhruba 16 %. Keren
Johnson-Cartee a Gary Copeland (1991) takovy podil negativity oznacuji jako
klasicky herni plan. U vSech negativnich reklam se jednalo o pfimy utok, tudiz
bylo ziejmé, na koho byl utok cilen. VSechny BabiSovy tutoky byly cileny na
politické presvédceni ¢i konkrétni kroky aktért, zadny z Gtokli nebyl Gtokem na
image. Nejcastéji Andrej Babi§ utocil na predsedu vlady, Petra Fialu. Prehled

vSech utokli Andreje BabiSe je zndzornén v tabulce nize.

Adresat negativni reklamy | Pocet negativnich reklam
Petr Fiala 6
Vlada CR 3
Petr Pavel 2
Danuse Nerudova 1
Ceska nérodni banka 1
Vlastimil Valek 1
Milo§ Zeman 1

Tabulka ¢. 4: Adresati negativnich reklam Andreje Babise a Cetnost utoki.

Nejpocetnéjsim tématem, do které spadaly tweety Andreje BabiSe, byla
predvolebni kampari. Oproti ostatnim kandidatim se Babi$ vyjadfoval velmi ¢etné
také o médiich — v naprosté vétSin€ ptipadd se jednalo o pfispévky informacni,
jako napftiklad (Babi§ 2022b): ,,Budu rad, kdyz se budete okolo 19.27 divat na
Udalosti na CT1 a @CT24zive, stravili se mnou cely den a budu vystupovat i Zivé
&) . Jediny neinformaéni tweet v tématu média byl pochvalou novinafe Cestmira
Strakatého. Pomérné€ pocetné bylo u Andreje BabiSe téma ostatni — tedy ptispévky,

které nebylo mozné zatadit do n¢kterého ze stanovenych témat. Do tohoto tématu
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patii napiiklad komentovani mistrovstvi svéta ve fotbale, pfani k Vanocim nebo
k vyro¢i vzniku samostatné Ceské republiky. Kompletni prehled témat a Getnosti,

se kterou se jim Andrej Babis vénoval, popisuje tabulka nize.

Téma Pocet tweetti
Valka na Ukrajiné 2
Energeticka krize, zdrazovani 3
Meédia 21
Politika a politici 14
Ptedvolebni kampaii 38
Evropska unie 2
Zahrani¢ni politika 6
Ostatni 7

Tabulka ¢. 5: Rozdéleni tweetu na zakladé temat.

Z celkem 93 tweetil bylo 22 z nich depolitizovanych — jednalo se naptiklad
o jiz zminéné tweety tykajici se mistrovstvi svéta ve fotbale ¢i apolitické
informovani o osobnim zivoté. Na socialnich sitich velmi rezonovalo video
o peCeni vanocky — jednd se o jeden z ukazkovych piikladi depolitizovanych

tweetdl (Babi§ 2022¢): ,,Tak a ted’ pozor. Babi§ upekl vanocku § Velka véc,

musite vidét. Jak se mi povedla? PiSte mi do komentaita! /5. Depolitizace

komunikace Andreje BabiSe na Twitteru dosahla hodnoty témét 24 %.

4.2.2 Karel Divi$§

Karel Divi$ byl se svymi 198 tweety tfetim nejaktivnéjSim kandidatem. VétSina
jeho ptispévkli byla neutrdlnich, pozitivni piispévky siln€ ptevazovaly nad
negativnimi reklamami, jak je zndzornéno v grafu ¢ 4. Divi$ vedl jednu z nejméné

negativnich strategii komunikace.
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Negativita tweetii Karla DiviSe

Negativni: 13
(6%)

Pozitivni: 73
(37%)

Neutralni: 112
(57%)

Graf ¢. 4: Negativita tweetii Karla Divise v prvnim zkoumaném obdobi.

Pti rozdé€leni ptispévkl do jednotlivych kategorii se potvrzuje neutralni
zabarveni ptispévkil Karla DiviSe — vice neZ polovina vSech piispévkl spada do
kategorie 3 — informacni ptispévky. Naopak jako motivacni ptispévek nebyl
vyhodnocen zadny z tweetli Karla DiviSe. Zastoupeni ptispévkil v jednotlivych

kategoriich prezentuje graf €. 5.
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Tweety rozdélené podle kategorii

Piiméa negativni
reklama: 12
(6%)

Neptima negativni reklama: 1
(0,5%)

Pozitivni
reklama: 57
(29%)

Informacni: 112
(57%)

Dékovné: 16
(8%)

Graf ¢. 5: Rozdeleni tweetii Karla na zakladeé kategorii.

Pozitivni reklamy Karla DiviSe se v naprosté vétsSin€ (kromé 3 piispévkil)
tykaly propagace sebe sama — nejcastéji se tak jednalo o prispévky vysvétlujici,
pro¢ by byl Karel Divi§ dobry prezident, jaké vize ma a jaké by byly jeho konkrétni
kroky po zvoleni prezidentem Ceské republiky. P¥ikladem takového tweetu mize
byt (Divi§ 2022a): ,,Vratil bych se k naSemu narodnimu bohatstvi, k takzvanému
Bat'ovu principu, tedy propojeni municipality, lokalnich $kol a firem a z toho
celorepublikového hlediska strategicky tak, jak o tom piSu ve svém volebnim

programu. #kareldivis #kareldivisprezident #prezident2023 #anketa®.

D¢kovné prispeévky zvefejioval Karel Divi§ rovnomémé v pribéhu
kampanég. Divisova kampan byla vyrazné€ ovlivnéna skutecnosti, Ze Ministerstvo
vnitra puvodné odmitlo jeho kandidatni listinu registrovat pro nedostate¢ny pocet
podpist. Znacna cast podékovani proto patiila organizatorim pfedvolebnich debat
a jinych udalosti v dobé, kdy byl Divi§ formaln¢ mimo boj o Hrad. Dalsi 2 dékovné
piispévky se tykaly rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu, ktery rozhodl
o registraci DiviSe zpét do prezidentskych voleb.
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Informacni pfispévky tvotily vétSinu vSech tweetli Karla DiviSe. Velka ¢ast
informacnich prispévkl se kromé standardnich piispévkl kandidatl, jako jsou
tweety o vystoupeni v televiznich potfadech ¢i aktudlni informaci z kampané,
tykaly i DiviSova boje za vraceni do prezidentské kampané. Napiiklad tweet (Divi$
2022b): ,Podano! & Navrh na zruSeni rozhodnuti @vnitro o odmitnuti
kandidatni listiny. PIné znéni dokumentu pro @nssoudcz zde a na mém webu [...]
Véiim, e se podaii uspdt a dékuji za dosavadni podporu! J\ #kareldivis

#kareldivisprezident #nssoud #odvolani #podpisy*.

Negativnich reklam zvetejnil Divi§ 13, 1 z nich byla velmi obecna a byla
tak oznaCena za neptimou (Divi§ 2023c¢): ,,Nechci jako prezidenta nékoho, kdo mél
s predrevolucni érou cokoliv spole¢ného [...]*. Zbyl¢ negativni utoky mély vzdy
jasny cil, nekteré tweety byly utocné i na vice cilii najednou. Piehled adresati

negativnich reklam znazoriiuje tabulka €. 6 nize.

Adresat negativni reklamy | Pocet negativnich reklam

Danuse Nerudova 4
Andrej Babis 3

Petr Pavel 2

Vit RakuSan 2

Petr Fiala 1

Milo§ Zeman 1

CNN Prima News 1
Ministerstvo vnitra 1

Tabulka ¢. 6: Adresati negativnich reklam Karla Divise a cetnost utokii.
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Pouze jeden z utokli byl zaméfen na image kandidata, jednalo se o retweet
s citaci tykajici se Andreje BabiSe a popisu jeho osobnich vlastnosti, spiSe nez

politickych krokd ¢i preferenci.

Tweety Karla DiviSe spadaly do vSech stanovenych témat — nejCastéji se
jednalo — stejné jako u naprosté vétSiny kandidatii, o téma predvolebni kampari.
Druhym nejcastéjSim tématem tweet Karla Divise byla média — at’ uz se jednalo
o pfispévky s informaénim charakterem, ¢i o Utocnou rétoriku, kterou Divi$
sméfoval k televizni stanici CNN Prima News. Tabulka ¢. 7 zobrazuje ptidéleni

tweetll Karla DiviSe k jednotlivym tématim.

Téma Pocet tweetti
Vilka na Ukrajiné 1
Energeticka krize, zdrazovani 4
Média 45
Politika a politici 16
Piedvolebni kampan 116
Evropska unie 1
Zahranic¢ni politika 3
Ostatni 12

Tabulka ¢. 7: Rozdéleni tweetu na zaklade temat.

Vyznamné mnozstvi tweetll (12) Karla DiviSe nebylo mozné pftitadit
k Zadnému tématu. V naprosté vétSin€ se jednalo o apolitické ptispevky, které se
tykaly naptiklad vano¢nich pfani ¢i sportu, ke kterému ma Divi§ vzhledem ke své

minulosti coby sportovni komentator blizko.

Ze 198 tweetl bylo 21 depolitizovanych. Depolitizace tweeti Karla Divise

tak dosahla hodnoty 10,6 %. Typickym piikladem depolitizovanych tweetl jsou
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jiz zminéné piispévky o sportu, napiiklad o fotbalovém mistrovstvi svéta
potadaném v Kataru (Divis 2022d): ,,KdyZ od tohoto rozméru odhlédnu, tak i pies
vSechna negativa mam jako byvaly fotbalista tento sport rad. Jsem oddany
fanousek, a proto vrchol sezony a piedstaveni téch nejlepSich tymt z celého svéta
budu bedlivé sledovat.* Karel Divi§ se od ostatnich kandidata lisil velmi ¢astym
uzivanim hashtagli — naptiklad hashtag #kareldivisprezident obsahovalo celkem

86 Divisovych tweetl, tedy témét polovina vSech tweettl.

4.2.3 Pavel Fischer

Pavel Fischer zvetejnil celkem 142 tweetl, které spliiovaly stanovena kritéria
analyzy. VétSina z téchto piispévkll nenesla ani kladné, ani pozitivni emoce.
Pozitivnich ptispévki Fischer zvetejnil témeft jednou tolik nez negativnich. Pomér

mezi pozitivnimi, neutrdlnimi a negativnimi tweety vizualizuje graf €. 6.

Negativita tweet Pavla Fischera

Negativni: 23
(16%)

Pozitivni: 44
(31%)

Neutralni:75
(53%)

Graf ¢. 6: Negativita tweetii Pavla Fischera.

Nejpocetnéjsi kategorii tweetli tvotily — stejné jako u dvou predchozich

kandidati — informacni ptispévky, téch Fischer zvetejnil 74. Kromé& nepiimé
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negativni reklamy byly zastoupeny vSechny stanovené kategorie. MnoZzstvi tweetl

spadajicich do jednotlivych kategorii zobrazuje graf €. 7.

Tweety rozdélené podle kategorii

Ptima negativni

reklama: 23 S,
(16%) Pozitivni
0 reklama: 31
(22%)

Motivaéni: 1
(1%)

D¢kovné: 13
(9%)
Informacni: 74
(52%)

Graf ¢. 7: Rozdéleni tweetit Pavla Fischera na zaklade kategorii.

Specifické bylo u Pavla Fischera vyuzivani pozitivnich reklam — respektive
pomer tweett, ve kterych propagoval sebe, s tweety, ve kterych smétoval pozitivni
reklamu na né€koho jiného. 17 pozitivnich reklam mifil Pavel Fischer na sebe,
jednalo se o standardni propagacni piispévky typu ,,pokud budu zvolen...“, ¢i
prispévky vyzdvihujici kvality kandidata. Zbylych 14 pozitivnich reklam bylo
mifeno na ostatni osoby, napfiklad na Karla Schwarzenberga, Jana Lipavského,
Véclava Havla ¢i Fischerovu manzelku (Fischer 2023a): ,,Moje manzelka Klara je
mimoradné silna a citliva Zena se srdcem otevienym pro vSechny potiebné. Moc

si vazim jeji celozivotni podpory. V¢era v diskuzi prvnich dam zazatila jako vzdy.

Diky! @
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D¢kovné prispévky byly casto vénovany politikim, ktefi Fischera
v prezidentské volbé podpotili, jednalo se naptiklad o Karla Schwarzenberga, Evu

Decroix ¢i Tomase Czernina.

Kategorie informacnich ptispévkii dominovala co do poctu zahrnutych
tweetll a tvofila vice nez polovinu ze vSech pfispévka. V této kategorii se
Fischerovy tweety nijak neliSily od jeho protikandidati — jednalo se o neutrdlni
ptispévky informujici primérné o déni v kampani. Znacnd cast informacnich
prispévku (celkem 26) se tykala politiky a politikii — Fischer ze vSech kandidata

nejéastéji neutralng informoval o politickém déni.?!

Motivacni ptispévek sdilel Pavel Fischer jen 1, netradicné se nejednalo

o vyzvu voli¢lim, aby pfisli k volbam, ale o vyzvu ke sledovani televizni debaty

(Fischer 2023b): ,.Dnes veéer od osmi si nalad’te superdebatu @CzechTV [

Negativnich reklam zvefejnil Fischer celkem 23 — vSechny z nich byly
pfimé. Negativita tweetll Pavla Fischera tak dosdhla hodnoty 16 %, coz je obdobna
hodnota negativity, které dosahl v prvnim zkoumaném obdobi i Andrej Babis. Az
na 1 utok cileny na image, jehoz adresatem byl Milo§ Zeman, byly vSechny
negativni reklamy cileny na politické pfesvédceni. VSechny adresaty negativnich

reklam Pavla Fischera shrnuje tabulka ¢. 8.

Adresat negativni reklamy | Pocet negativnich reklam
Milo§ Zeman 8
Andrej Babis 5
Rusko / Vladimir Putin 3
Emmanuel Macron 2
Petr Pavel 1

2l Tato skute¢nost miize byt umocnéna tim, e Fischer v dobé prezidentské kampané zastaval funkci
senatora a plnil tak politickou funkci.
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Prezidentska kancelar 1

Mad’arsko 1

Marine Le Pen 1

Tabulka ¢. 8: Adresati negativnich reklam Pavla Fischera a Cetnost utoki.

V tweetech Pavla Fischera se promitala vSechna témata az na Evropskou
unii. NejpocetnéjSim tématem tweetl bylo téma politika a politici — Pavel Fischer
byl jedinym kandidatem, ktery m¢l toto téma na prvnim misté. Jak jiz bylo
zminéno, politice a ostatnim tweetim se ve svych tweetech Fischer vénoval
nadstandardné — a to nejen v pozitivnim ¢i negativnim narativu, ale nejcastéji
neutralné, kdy informoval o sou¢asném i minulém politickém déni. Tabulka ¢. 9

zobrazuje podrobné zatazeni tweetli do jednotlivych témat.

Téma Pocet tweetti
Vilka na Ukrajiné 11
Energeticka krize, zdrazovani 1
Média 10
Politika a politici 68
Piedvolebni kampan 29
Evropska unie 0
Zahranic¢ni politika 7
Ostatni 16

Tabulka ¢. 7: Rozdéleni tweeti na zakladé temat.

Pomérné obsahla je také kategorie ostatni, tedy tweety, které nebylo mozné
prifadit k zddnému ze stanovenych témat. Tyto tweety mély u Fischera obdobné

jako u ostatnich kandidat tendenci byt spiSe depolitizované, jako napiiklad tento
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tweet (Fischer 2023c): ,,Pfed televiznimi debatami je dobré si odpocinout
v kuchyni © Upekli jsme si proto véera tiikralovy kola¢ podle francouzské
tradice € Kdo objevi v kola¢i figurku, ten ma pravo vybirat krale a nasadit mu

korunu. 4] Ani letos jsme to nepropasli a zvitézil opét Benedikt!“

Depolitizovanych tweetl Pavel Fischer zvetejnil celkem 15 (z toho 11
pochazelo prave z tématu ostatni). Depolitizace tweetli Pavla Fischera tak dosahla

hodnoty 10,5 %.

4.2.4 Marek HilSer

Senator Marek HilSer zvetejnil pouhych 59 tweetil, coz z n€j na Twitteru Cini
nejméné aktivniho ze vSech kandidati. VétSina tweetl HilSera méla informacni
charakter a nebyla tak zabarvena pozitivné ani negativné. Pozitivni kampan byla

u HilSera mnohonasobn¢ vice zastoupena nez kampan negativni, viz graf ¢. 8.

Negativita tweetii Marka HilSera

Negativni: 6
(10%)

Pozitivni: 22
(37%)

Neutralni:31
(53%)

Graf ¢. 8: Negativita tweetii Marka Hilsera.

HilSerovy tweety byly rozfazeny pouze do 4 kategorii — ani jeden z tweetl
totiz nebyl zatazen do kategorie motivacnich pfispévkll a neptimé negativni

reklamy. Z kategorii dominovala — stejn¢ jako u naprosté vétSiny kandidati —
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kategorie informaénich prispévkii. Cetnost tweetd v jednotlivych kategorii

vizualizuje graf €. 9 nize.

Tweety rozdélené podle kategorii

Pfimé negativni

reklama: 6
(10%)
Pozitivni
reklama: 19
. (32%)
Informacni: 31
(53%) Dékovné: 3
(5%)

Graf ¢. 9: Rozdéleni tweetu Marka HilSera na zakladé kategorii.

Celkem 17 z 19 pozitivnich reklam bylo sebe-propagacnich, jednalo se tak
naptiklad o sdé€leni, jak by HilSer postupoval v jednotlivych oblastech, pokud by
byl zvolen. Ptikladem pozitivni reklamy Marka HilSera miize byt nasledujici tweet
(Hilser 2022a): ,,Jsem zastancem rovného zastoupeni Zen v politice a vrcholnych
funkcich. Tim se fidim pii kazdé pftilezitosti, kdy se podilim na persondlnim
rozhodnuti. Nejde o uplatnéni kvét, ale o to, aby byly na vybér kvalitni osobnosti,
muzi i zeny, a vybiralo se férové a transparentné.“ Zbylé 2 pozitivni reklamy byly
sméfovany na jinou osobu, konkrétné¢ se jednalo o Vaclava Havla a HilSerovu

manzelku.

Dékovné piispeévky Marka HilSera byly 3, konkrétné¢ dé€koval voli¢im za
podporu, Martinovi Vadasovi®? a vladé (HilSer 2022b): ,,V1ada pfi plnéni nelehké

22 Filmovy dokumentarista a producent.
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role pfedsedajici zemé Radé #EU obstala velmi dobte. Patii ji za to velky dik!

#CZPRES @EU2022_CZ @iROZHLAScz".

Informacni ptispévky tvofily nejpocetnéjsi kategorii a vice nez polovinu
piispévka Marka HilSera. Ackoliv HilSer zastdva pozici senatora stejné jako
Fischer, pouze 3 informacni pfispévky se tykaly politického déni a politikt.
Vyrazné castéji napiiklad HilSer informoval o vélce na Ukrajiné (celkem

7 informacnich prispévki).

Negativnich reklam zvetejnil Marek HilSer ve sledovaném obdobi celkem
6. VSechny z nich byly pfimé a vSechny byly mifeny na politické pfesvédceni ¢i
kroky kandidata. Negativita tweetli HilSera tak dosdhla hodnoty 10 %. Nejcastéji
utoCil HilSer na Andreje BabiSe a prezidenta Zemana. Médii rezonovalo také
HilSerovo vymezeni vii¢i komercni televizi Nova, jejiz debatu v pfimém pienosu
demonstrativng opustil (HilSer 2023): ,,0desel jsem z debaty na TV Nova, protoze
je nedistojné, aby cast prezidentskych kandidatd délala stafaz favoritim
pruzkumt. Uz kvili tomu, aby se takovéto véci neopakovaly. Neni to netcta, ale

je tieba bojovat. ). Konkrétni cile Hilierovych negativnich reklam jsou uvedeny

v tabulce ¢. 8.

Adresat negativni reklamy | Poc¢et negativnich reklam
Andrej Babis 3
Milo§ Zeman 2
Petr Pavel 1
Danuse Nerudova 1
TV Nova 1

Tabulka ¢. 9: Adresati negativnich reklam Marka HilSera a Cetnost utokui.

Dvéma stanovenym tématim se HilSer ve svych tweetech primérné

nevénoval, byla jimi energeticka krize a zdrazovani a Evropska unie. Nejvice
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tweetll bylo zatfazeno do tématu predvolebni kamparn. Druhym nejpocetnéjSim
tématem Marka HilSera byla politika a politici — vétSina ptispévki z tohoto tématu
vSak nebyly informacni ptispévky, ale bud’ pozitivni ptispevky (pozitivni reklamy
a dékovné piispévky), ¢i negativni reklamy. Vzhledem k celkovému poctu tweetl
se znacna cast tweetl (9, coz predstavuje 15 % ze vSech tweetl) tykala valky na

Ukrajin€. Piehled zastoupeni vSech témat je zanesen v tabulce €. 9.

Téma Pocet tweetti
Valka na Ukrajiné 9
Energeticka krize, zdrazovani 0
Média 9
Politika a politici 11
Piedvolebni kampan 19
Evropska unie 0
Zahrani¢ni politika 5
Ostatni 6

Tabulka ¢. 9: Rozdéleni tweetu na zakladé temat.

Pouze 3 ptispévky Marka HilSera byly vyhodnoceny jako depolitizované.
Hodnota depolitizace HilSerovych tweettli tak dosahla hodnoty pouhych 5 %.

4.2.5 DanusSe Nerudova

Danuse Nerudové zvetejnila ve sledovaném obdobi celkem 200 tweetl a byla tak
druhym nejaktivnéj§im kandidatem. Vice neZ polovina vSech tweetli Nerudové
(56 %) méla pozitivni kontext. Stala se tak kandidatkou s nejveétSim pomérem
pozitivni kampané. Zaroven Nerudova dosahla nejmensiho procentualniho
zastoupeni negativni kampané. Pomér pozitivnich, negativnich a neutralnich
tweetll Danuse Nerudové zobrazuje graf €. 10.
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Negativita tweetii Danuse Nerudové

Negativni: 12
(6%)

Pozitivni: 113

Neutralni: 75 (56%)

(38%)

Graf ¢. 10: Negativita tweetit DanuSe Nerudové.

Pouze u kandidatky Danuse Nerudové tvofila nejpocetnéjsi kategorii
piispévkl kategorie pozitivni reklamy. Vysledky analyzy viceméné potvrzuji
strategii Nerudové, kterou deklarovala v jednom z tweetli ve sledovaném obdobi
(Nerudova 2022a): ,,Nechci a nebudu délat antikampaii. Ani proti panu BabiSovi,
ani proti panu Pavlovi. Nechci fesit jejich minulost, ale nasi budoucnost a vSechny,
ktefi se boji, ze bych s p. BabiSem neméla Sanci, bych jen rada ubezpecila, Ze to
nejsem ja ani vy, kdo by se mél druhého kola bat. Q. Zastoupeni tweetl

v jednotlivych kategoriich je prezentovano na grafu ¢. 11.
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Tweety rozdélené podle kategorii

Pfimé negativni
reklama: 12

(6%)
Motivaéni: 1 Pozitivni
(1%) reklama: 84
’ (42%)

Informacni: 74
(37%)

Dékovné: 29
(14%)

Graf'¢. 11: Rozdéleni tweetit Danuse Nerudové na zakladé kategorii.

Z celkového poctu 84 pozitivnich reklam bylo 73 z nich sebe-propagacnich,
jako napftiklad (Nerudova 2023b): ,,Jako prezidentka bych velmi rada zabranovala
tomu, aby byl Sifen strach ve spole¢nosti, Zze snad nékdo dnesni tézkou situaci
nezvladne®. Zbylych 11 pozitivnich reklam bylo sméfovano na jinou osobu ¢i
instituci — Nerudova naptiklad publikovala 3 pozitivni reklamy o poc¢inani vlady,
mezi dalsi adresaty pozitivnich reklam patfili naptiklad Milo§ Zeman, Petr Pavel

¢1 manzel Robert Neruda.

D¢kovnych piispévkl, které taktéz tvoii pozitivni kampail, zvefejnila
Nerudova celkem 29. Nerudova dékovala prabézné — nejcastéji za podporu svym
piizniveim. Dékovné piispévky byly sméfovany i protikandidatim, napiiklad po
debaté v Blesku (Nerudova 2023c¢): ,,[...] De€kuji @general pavel, @PavelFischer

a @JStredula za dnesni férovou debatu v Blesku a té$im se na dalsi setkani®.

Kategorie informacnich ptispévkll byla s poftem 74 ptispévkl druhou
nejpocetnéjsi. Nejcastéji se jednalo o informace o aktualnim déni v ptedvolebni

kampani.
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Motivacni ptispévek zvetejnila Nerudova jen 1, a to v samotném zavéru
kampang. Tento tweet m¢l byt motivaci pro veétsi angazovanost Zen v politice
(Nerudova 2023d): ,,Moc bych si piala, aby moje kandidatura byla povzbuzenim
i pro dals$i zeny. Je nacCase, aby se staly viditelnéjsi soucasti vetejného zivota
a politiky. Véfim, ze mozna prave ted’ ¢te ma slova i nase budouci prvni Ceska

prezidentka. A Ze se ji dockame tfeba uz za pét let™.

Negativnich reklam zvefejnila Nerudova celkem 12, vzhledem
k celkovému poctu 200 zvefejnénych tweetll to znamena, Ze negativita tweetil
Danuse Nerudové dosahla ve sledovaném obdobi hodnoty 6 %. VSechny negativni
reklamy byly piimé. Mezi utoky se nevyskytl zadny, ktery by byl mifeny na image
adresata negativni reklamy — vSechny tweety tak byly cileny na politické
pfesvédceni ¢i Ciny adresata. Polovina vSech utokli byla adresovana Andreji

Babisovi. Pfehled vSech utokti Danuse Nerudové shrnuje tabulka ¢. 10.

Adresat negativni reklamy | Pocet negativnich reklam
Andrej Babis 6
Milo§ Zeman 2
Petr Pavel 2
Vladimir Putin / Rusko 2

Tabulka ¢. 9: Adresati negativnich reklam Danuse Nerudové a Cetnost utokaii.

V tématech dominovalo téma predvolebni kampan, do kterého spadalo
65 % vSech piispevkil, celkem se jednalo o 130 piispévka. Specifickd je pro
Nerudovou skute¢nost, ze pouze 42 z téchto piispévki mélo informacni charakter
— zbylych 88 prispévkl byly pozitivni reklamy ¢i1 dékovné ptispévky, které do
tohoto tématu spadaly. Druhé nejpocetnéjsi téma tvotila politika a politici.

O zahranicni politice a Evropské unii informovala Nerudova jen zcela vyjimecné
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— do kazdého z té€chto témat spadal jen 1 tweet. Pfidéleni prispévki k jednotlivym

tématiim shrnuje tabulka ¢. 10.

Téma Pocet tweetti

Valka na Ukrajiné 10
Energeticka krize, zdrazovani 5
Média 7

Politika a politici 33

Ptedvolebni kampaii 130
Evropska unie 1
Zahrani¢ni politika 1
Ostatni 13

Tabulka ¢. 10: Rozdéleni tweetit na zaklade temat.

Do tématu ostatni bylo zatazeno 13 tweetl, jeZ nespadaly do zddného ze
stanovenych témat, jedna se napiiklad o tweety pfipominajici n¢které z vyroci —
typicky vznik samostatné Ceské republiky. Podobné jako u ostatnich tweeti maji
tyto tweety tendenci byt depolitizovany (celkem 8 znich), jako naptiklad
piedvanocni tweety o peceni cukrovi (Nerudova 2022b): ,,Kluci se bali, abych po
Twitter recenzich letos ndhodou s pe¢enim neskoncila uz u rohlicka. To bych jim

nemohla udélat, takze dneska perni¢ky. Nikdy se nenechte ni¢im odradit! Kdo

upece, vyhraje! (&)

Depolitizovanych tweetl zvetejnila Danuse Nerudova celkem 35. Hodnota
depolitizace tweetli DanuSe Nerudové tak ve sledovaném obdobi dosahla hodnoty

17,5 %.
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4.2.6 Petr Pavel

Petr Pavel zvefejnil v prvnim sledovaném obdobi nejvice tweetd ze vSech
kandidata, celkem 217. Nejvice ptispévki bylo neutrdlnich, jednalo se vSak
o rozdil pouhych 2 tweetl oproti pozitivnim tweetlim — kampan Petra Pavla tak
byla nadprimérné pozitivni a pozitivni sdéleni nckolikanasobné pievySovala

sd€leni negativni (viz graf ¢. 12).

Negativita tweetl Petra Pavla

Negativni: 29
(13%)

Pozitivni: 93
(43%)

Neutralni:95
(44%)

Graf'¢. 11: Negativita tweetii Petra Pavla.

V komunikaci Petra Pavla na Twitteru byly zastoupeny vSechny stanovené
kategorie, nejcastéji pak piispévky informacni. Ptfesné zastoupeni tweetil

v jednotlivych kategoriich je zobrazeno v grafu ¢. 12.
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Tweety rozdélené podle kategorii

Nepiima negativni

Ptima negativni a3
reklama: 26 (1%)
(12%)
Motivaéni: 6 POZIth.nl
0 reklama: 53
%) (24%)

Informacni: 90

(42%) Dékovné: 39

(18%)

Graf'¢. 12: Rozdéleni tweetii Petra Pavila na zaklade kategorii.

Pozitivni reklamy Petra Pavla tvofily téméf ¢tvrtinu vSech jeho piispévki.
Naprostd vétSina z téchto reklam (49) byly propagacni reklamy Pavla, jako
napiiklad (Pavel 2022a): ,,V TEZKYCH CASECH POTREBUJEME ZKUSENE
A KLIDNE VEDENI. Mozn4 Ze viechny krize skonéi a pfestaneme se bat, co bude
a vim, ze v té€Zkych chvilich rozhoduji ne slova, ale ¢iny, pokora a hlavné
zkuSenosti“. Zbylé 4 pozitivni reklamy byly mifeny na jiné osoby, naptiklad na

hlavni piedstavitelku béloruské opozice Cichanouskou.

D¢kovné piispévky predstavovaly tieti nejpocetnéjsi kategorii, a tvofily tak
podstatnou ¢ast komunikace Petra Pavla na Twitteru. Pfispévky byly zvefejnovany
postupné v prubéhu kampané, z volebniho vikendu pochézelo pouze 5 dékovnych
tweetll — vénované byly volicim za jejich podporu, ale také kandidattim, kteii
Pavla po postupu do druhého kola podpoftili v tomto piipadé Danusi Nerudové
(Pavel 2023a): ,,Dékuji profesorce (@danusenerudova za jeji slova gratulace, ktera
pfisla i s manzelem @RNeruda fici osobné na nas volebni $tab. Vazim si jejiho
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ptistupu béhem celé kampang, kterou vedla slusné a férové. A dékuji ji, ze do

kampané vnesla tak casto opomijend, ale dilezita témata“.

Do kategorie informacnich pfispévkil bylo zarazeno nejveétsSi mnozstvi
piispévki. Nejvetsi ¢ast z téchto neutrdlnich sdéleni informovala o Pavlové

kampani a medialnich vystupech.

Motivacnich ptispevki sdilel Pavel celkem 5. VSechny byly zvetejnény az
v zavérecné casti kampané a vyzyvaly volice, aby §li Pavla volit. V jednom
z motivacnich tweetl vyuzil Pavel 1 jednoho ze symbola své kampané — flanelové

kosile (2023b): ,,Volebni mistnosti jsou otevieny a volby zahéjeny. Pojd'me na to

— tadné a v klidu. Nezapomeiite si vzit i flanel ©*.

Negativnich reklam zvefejnil Petr Pavel celkem 32, z tohoto poc¢tu byly
3 negativni reklamy nepiimé (kategorie €. 6). Z téchto reklam neni zifejmé, na koho
jsou mifeny, nebo zasahuji na velmi obecnou skupinu, konkrétné se jedna
napiiklad o tento tweet (Pavel 2022b): ,,Smyslem mé kandidatury je zabranit
populistickym, korupénim a proruskym sildm, aby vzaly nasi zemi budoucnost.
Nebude to lehké, budou kopat a lhat, ale véci, které maji smysl, jsem vzdy dotahl
do konce. Tak tomu bude 1 v lednu®. Dale se jednalo o ,,byznysmeny napojené na

Rusko* a pouziti terminu ,,Kreml v Sir§Sim kontextu.

Pfimych negativnich reklam adresoval Pavel celkem 26. Na image bylo
mifeno 5 z téchto reklam a vSechny byly adresovany Andreji BabiSovi, jednalo se
napiiklad o nardzku na BabiSovu neznalost Slune¢ni soustavy (Pavel 2022c):
,»Slibuji, ze pokud Andrej Babi§ ptjde do debat, nebudu se ptat na Slunecni
soustavu.” Zbylych 21 negativnich reklam bylo mifeno na politické piesvédceni
nebo Ciny adresata. Naprosta vétSina Pavlovych ttoka byla adresovana Andreji

Babisovi. Tabulka ¢. 11 obsahuje kompletni piehled ttokt Petra Pavla.
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Adresat negativni reklamy Pocet negativnich reklam

Andrej Babis 19
Vladimir Putin / Rusko / Rusové 4
Milo$§ Zeman / ,,Hrad* 3

Tabulka ¢. 11: Adresati negativnich Petra Pavla a cetnost utokui.

Zajimavosti negativnich reklam Petra Pavla je skutecnost, ze ze vSech
protikandidatti uto€il pouze na jednoho z nich — na svého pozdéjsiho vyzyvatele

ve druhém kole, Andreje Babise.

Pies nejvyssi pocet negativnich reklam ze vSech kandidati dosahla
negativita twitterové komunikace Petra Pavla hodnoty 13 % — protoze Pavel

zvetejnil nejvice piispévkil ze vSech kandidati.

Z témat naprosto dominovala predvolebni kampan, ptispévky z tohoto
tématu tvofily vice nez polovinu ze vSech tweetl. NejCastéji se jednalo
o informacni piispévky nasledované pozitivnimi reklamami, které se tykaly
piedvolebni kampané. Druhym nejpocetnéjSim tématem byla politika a politici —
a to zejména kvili negativnim reklamam cilenym na jednotlivé politiky (celkem
20 ptispévki z tohoto tématu). Ackoliv Pavel zvetejnil nejvice prispévkl ze vSech
kandidati, ani jeden ztweetd nebyl zatfazen do kategorie Evropska unie.
Zahrani¢ni politice pfitom vénoval 9 prispévkl. Prehled cCetnosti tweeti

v jednotlivych tématech je zobrazen v tabulce ¢. 12.
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Téma Pocet tweetti

Valka na Ukrajiné 14
Energeticka krize, zdrazovani 2
Média 29

Politika a politici 33

Ptedvolebni kampaii 122
Evropska unie 0
Zahrani¢ni politika 9
Ostatni 8

Tabulka ¢. 12: Rozdéleni tweetii na zaklade temat.

Z celkového poctu 217 tweeth bylo 52 znich depolitizovanych.
Depolitizace komunikace Petra Pavla na Twitteru tak doséhla hodnoty témét
24 %, coz je nejvySsi hodnota ze vSech kandidath. Nékteré depolitizované
piispévky byly stejné jako u ostatnich politikii — typicky piani k vanocnim svatklim
a do nového roku, specifické pro Pavla byly naptiklad tweety o jeho kocce, o které

tweetoval nékolikrat, napiiklad (Pavel 2022d): ,,Kampaii jde do tuhého, Cas
vytdhnout nejt&z3i kalibr. .. Micku! @

4.2.7 Josef Stredula

Josef Stfedula patfil se svymi 70 tweety k nejméné aktivnim kandidatim, méné
nez Stiedula tweetoval jen Marek HilSer. Stfedulova komunikace na Twitteru byla
sledovéna krat$i dobu nez komunikace ostatnich kandidati — Stiedulovy piispévky
byly analyzovéany pouze do 9. ledna, kdy na svém Twitteru sdilel video o opusténi
prezidentské volby. Ve Stfedulové komunikaci pfevazovaly neutralni piispévky,

pozitivnich sd€leni bylo vice nez negativnich (viz graf ¢. 13). Ptes tyto skutecnosti
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dosahla negativni kampan Josefa Stfeduly nejvyssi hodnoty ze vSech kandidata

v prvnim sledovaném obdobi.

Negativita tweeti Josefa Streduly

Negativni: 14
(20%)

Pozitivni: 26
(37%)

Neutralni:30
(43%)

Graf ¢. 13: Negativita tweetit Josefa Streduly.
Tweety Josefa Streduly byly roziazeny do 4 kategorii — zadny piispévek
nebyl posouzen jako motivacni ¢i jako nepfima negativni reklama. Ze stanovenych
kategorii dominovaly informacni piispévky. Podrobné rozdéleni tweetd do

kategorii vizualizuje graf ¢. 14.
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Tweety rozdélené podle kategorii

Piima negativni

reklama: 14
(20%) e
Pozitivni
reklama: 20
(29%)
Informacni: 30 Dékovné: 6
(43%) (8%)

Graf ¢. 14: Rozdeéleni tweetii Josefa Streduly na zaklade kategorii.

7 20 pozitivnich reklam sméfoval Stfedula 17 znich sdm na sebe,
vyzdvihoval svoje pfednosti a zdivodioval, pro¢ by byl dobrym prezidentem,
napiiklad timto tweetem doplnénym o obrazek se zékladni vizi prezidenstvi
(Stiedula 2022a): ,,Pfisti rok bude ve znameni stagnace ekonomiky, vysoké
inflace, stamiliardovych schodkli rozpoctu, pokracujici energetické krize
a agresivni valky Ruska na Ukrajing. V cele zemé by mél byt ¢lovek, ktery cely
Zivot bojuje za prava poctivych lidi. Jsem piipraven slouzit nasi zemi!* Zbylé
3 pozitivni reklamy Stfedula adresoval Milosi Zemanovi, firm¢ Késtle a valecnym

veteranum.

D¢kovné piispévky pattily v 1 ptipadé podporovatelim a dobrovolnikiim
v ramci Stfedulova vanocniho ptfani. Jedno z dékovnych sd€leni bylo vénovano
studentiim, ktefi se ucastnili debaty na VSE, a zbylé 4 dékovné tweety byly
adresovany jednotlivctim, naptiklad zadvodnikovi TomaSi Engemu ¢i novinaii

Josefu Kopeckému.

64



Do kategorie informacnich ptispévkl spadala vétsina Stiedulovych tweett.
V obsahu informacnich tweetli se nijak zésadné neliSil od ostatnich kandidati.
Vice nez polovina téchto prispevki (18) ptinasela informace o déni v predvolebni
kampani, jako napiiklad (Stiedula 2022b): , Dnes jedu do Ceskych Budgjovic

a téSim se na setkani s predstaviteli jihoceské Hospodaiské komory*.

Negativnich reklam adresoval Josef Stiedula celkem 14, vSechny z nich
byly ptimé. Jeden z utok byl posouzeny jako utok na image, konkrétné se jednalo
o tweet adresovany Andreji BabiSovi. Podle Stfeduly se Babis ,,bal piijit“ do
debaty Blesku (Stredula 2023a). Zbylych 13 ttokl bylo sméfovano na politické
smysleni a kroky adresata. Negativita tweetll Josefa Stfeduly dosdhla hodnoty
20 % — jednalo se tak o nejagresivnéjsi strategii ze vSech kandidatd v prvnim
sledovaném obdobi. Nejcastéji Stredula Gitocil na vladu a Petra Fialu. Tabulka nize

konkretizuje adresaty Sttedulovych utokt a jejich ¢etnost.

Adresat negativni reklamy Pocet negativnich reklam
Vlada 5
Petr Fiala 3
Jozef Sikela 2
Vlastimil Valek / Ministerstvo zdravotnictvi 2
Andrej Babis 1
Markéta Pekarova Adamova 1
Rusko 1
Nérodni ekonomicka rada vlady 1

Tabulka ¢. 13: Adresati negativnich Josefa Streduly a Cetnost utokui.

Kromé Evropské unie se tweety Josefa Stieduly tykaly vSech ostatnich

stanovenych témat, jak 1ze pozorovat v tabulce ¢. 14:
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Téma Pocet tweetti
Valka na Ukrajiné 2
Energeticka krize, zdrazovani 9
Média 5
Politika a politici 11
Ptedvolebni kampaii 37
Evropska unie 0
Zahrani¢ni politika 1
Ostatni 5

Tabulka ¢. 14: Rozdéleni tweetii na zaklade temat.

Stejné jako u vétSiny kandidati byla nejcastéjSim tématem Stiedulovych
tweetll predvolebni kampar. Druhym nejcastéjsim tématem byla politika a politici
— 8 z 11 tweetll v této kategorii byly negativni reklamy, 1 tweet byl dékovny
a zbylé 2 mély informacni charakter a byly neutralni — jako naptiklad Stieduliiv
komentaif k novoro¢nimu projevu prezidenta Zemana. Energeticka krize
a zdrazovani je téma, které bylo Stredulovi, jakozto pfednimu odborafi, velmi
blizké — celkem 9 tweet bylo zafazeno do tohoto tématu (coz predstavuje témet

13 % vSech tweetl).

Pouze 4 prispevky Josefa Streduly byly oznaleny jako depolitizované,
2 znich pattily do tématu ostatni a tykaly se vanocnich svatki, jako napiiklad

(2022c¢): ,,Vzacny vecer s rodinou vyuzivame k spolecnému peceni marokanek. Ty
totiz vSichni zboziiujeme @ Ving pedenych sladkosti provon&la cely byt
a vytvotila skvélou predvanoéni atmosféru. Myslim, Ze se povedly . Mira

depolitizace tweetl Josefa Stfeduly tak dosdhla hodnoty 5,7 %.
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4.2.8 Shrnuti vysledku prvniho sledovaného obdobi

V prvnim sledovaném obdobi, tedy od 8. listopadu 2022 do 14. ledna roku 2023,
zvetejnilo 7 prezidentskych kandidati celkem 982 tweetl, jez odpovidaly
stanovenym kritériim. Cilem analyzy twitterové komunikace prezidentskych
kandidat bylo zodpovédét stanovené vyzkumné otdzky — vSechny kromé prvni
vyzkumné otazky, kterd se zaméiuje na archetypy kandidati. Nasledujici odpovédi
na vyzkumné otazky reflektuji pouze prvni zkoumané obdobi — druhé zkoumané
obdobi shrnuje kapitola 4.3.3. Prezentované Cciselné vysledky jsou vzdy
zaokrouhleny na desetiny. Prvniho sledovaného obdobi se tykaji vyzkumné otdzky

2,3,4a5.

2. Jaka byla intenzita negativnich tweetii jednotlivych kandidatii pred

prvaim kolem voleb?

Nejvy$si intenzity negativnich tweet doséhl Josef Stfedula. Celkem 20 %
ze Stredulovych ptispévklt bylo negativnich, tedy kazdy paty zvetejnény
ptispévek. Druhou nejvyssi intenzitu negativnich piispévkl zaznamenal Pavel
Fischer, negativita jeho tweetli dosahla hodnoty 16,2 %, coz je pouze o desetinu
vice nez negativita prispévkll Andreje BabiSe, ktery tak obsadil v intenzité
negativnich tweetl tfeti misto. Naopak nejmensi podil negativnich piispévkl
obsahovala twitterova komunikace Danuse Nerudové, pouze 6 % jeji komunikace
na Twitteru bylo negativni. Pfehled negativity tweetil vSech kandidatl je zobrazen

v tabulce ¢. 15.
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Kandidit Intenzita negativnich

tweetl

Josef Stredula 20 %
Pavel Fischer 16,2 %
Andrej Babis 16,1 %
Petr Pavel 13,4 %
Marek HilSer 10,2 %
Karel Divi$ 6,6 %

Danuse Nerudova 6 %

Tabulka ¢. 15: Intenzita negativnich reklam jednotlivych kandidati.

Dle typologie autorii Johnson-Cartee a Copeland vSichni kandidati spadaji do
kategorie klasicky herni pldan, protoze negativita jejich ptispévkil byla nizsi nez
30 %. Nikdo z kandidatt tak nezvolil Zddnou ze dvou agresivnéjsich strategii, které
autofi popisuji jako bojovna strategie a negativni kampain (Johnson-Cartee

& Copeland 1991: 28-30).

Obecné Ize tedy konstatovat, ze intenzita negativni kampan¢ byla u kandidata
rizna, spomérné vyraznym rozdilem mezi nejnegativnéjSim a nejméné
negativnim kandidatem. Dle zminéné typologie vSichni kandidati spadaji do

nejméné agresivni strategie.

3. Kdo byl nejcastéji adresatem negativnich reklam kandidatii na

prezidenta?

Nejcastéjsim adresdtem negativnich reklam byl jeden z prezidentskych
kandidatii — Andrej Babis. Celkem bylo na BabiSe cileno 37 negativnich reklam
a kazdy zostatnich 6 kandidati smeétfoval na BabiSe minimalné¢ 1 negativni
reklamu. Nejaktivnéjsi byl v poctu negativnich tweetll smérem k Babisovi Petr

Pavel, jenz jich vyprodukoval hned 19.
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Druhym nejcastéjSim adresdtem negativnich reklam prezidentskych
kandidatii na Twitteru byl dosluhujici prezident Milo§ Zeman, na n€j mitilo celkem
17 utokd. Dalsi negativni reklamy byly nejcastéji adresovany premiérovi Petru
Fialovi (10), Rusku / Rustim / Vladimirovi Putinovi (10), vladé CR (10), Petru
Pavlovi (8) a Danusi Nerudové (6).

Napfti¢ negativnimi reklamami od vSech kandidati (112) bylo pouze 8 z nich
oznaceno jako utoky na image. Zbylych 104 negativnich reklam bylo zaméteno na
politické presvédéeni &i provedené kroky adresata negativni reklamy. Utoky
zameiené na image pochdzely nejcastéji od Petra Pavla, ktery jich zvetejnil celkem
5. Negativni reklamu cilenou na image zvetejnil i Karel Divi§, Pavel Fischer
a Josef Stiedula. Utoky zaméFené na image maji ¢asto tendenci byt depolitizované,
protoze Uto¢i na vlastnosti ¢i vzhled kandidata, coz je casto v rozporu
s racionalnim politickym soupefenim. V ramci prvniho kola prezidentskych voleb
byly vsak utoky na image spiSe margindlni, protoze pfedstavovaly pouhych 7 %

ze vSech negativnich reklam.

4. Jaka témata byla v tweetech reflektovana nejcasteji?

NejcastéjSim tématem bylo téma predvolebni kampan, vsichni kandidati do
toho tématu pfispéli dohromady 491 tweety. Vzhledem k ¢asovému vymezeni
prvniho zkoumaného obdobi se nejednd o velké prekvapeni — to, ze kandidati
budou informovat o déni ve své kampani, svych kazdodennich aktivitach ¢i budou
sdilet sva volebni hesla a motta, odkazy na své webové stranky a rtizna prohlaseni,

se pravdépodobné dalo predpokladat.

Druhym nejcastéji reflektovanym tématem byla politika a politici. V ramci
tohoto tématu se kandidati vyrazné lisili v povaze sd€leni — zatimco tweety Pavla
Fischera byly vétSinové neutralni a casto se jednalo o pouhé informace
z aktudlniho politického déni, vSechny tweety Andreje Babise spadajici do této

kategorie byly negativnimi reklamami na ostatni politiky.
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Tretim nejcastéjSim tématem prvniho sledovaného obdobi byla média —
nejcastéji se jednalo o tweety upozoriiujici na vystoupeni kandidata v konkrétnich
médiich ¢i sdileni medialnich vystupi médii s kandidatem. V ojedinélych
ptipadech se ale kandidati vyjadfovali pozitivné ¢i negativné ke konkrétnim
médiim a novinafdm — Andrej Babi§ napiiklad chvalil novinate Cestmira
Strakatého, naopak jini kandidati na média utocili — naptiklad Karel Divi§ na CNN

Prima News ¢i Marek HilSer na TV Nova.

Nejmén¢ reflektovanym tématem byla Evropska unie. Pouhé 4 ptispévky
spadajici do tohoto tématu pochazely od 3 kandidati — Andreje Babise, Karla
Divise a Danuse Nerudové. Andrej Babi$ zvetejnil 2 tweety — oba pfi ptilezitosti
vstupu Chorvatska do Schengenu. Oba BabiSovy tweety mély neutrdlni charakter,
Babi§ ve svém tweetu vyzyval k rozsifeni Schengenského prostoru o dalsi staty,
od ¢ehoz si slibuje moznost dislednéji chranit vnéjsi hranice EU pted paSeraky
a ilegdlni migraci. Karel Divi$ sdilel k tématu Evropskad unie 1 tweet — jednalo se
o podékovani vSem, ktefi se podileli na Ceském piedsednictvi v Radé EU. Danuse
Nerudova sdilela v kontextu EU taktéz 1 tweet — jednalo se o sebe-propagacéni
pozitivni reklamu, kdy jednou z mnoha vizi Nerudové byla zem& moderniho
sttihu, kterd je pevné zakotvena v EU a NATO. Skutec¢nost, ze bylo téma EU
reflektovano naprosto minimalné, je zarazejici. Kromé toho, ze se mezi kandidaty
vyskytuji osobnosti, které Evropskou unii dlouhodobé komentuji a nékteré unijni
kroky &asto kritizuji, pfedstavuje pro Ceskou republiku Evropska unie mimotadng
vyznamného aktéra, jenZ ma piesah jak vnitropoliticky, tak zahrani¢né-politicky.
Piesto, ze prezident v Ceské republice ma v porovnani s premiérem druhofadé
postaveni smérem k Evropské unii, ocekdval autor prace mnohem vétsi zastoupeni

tohoto tématu.

Také dalSi téma se zahrani¢né€ politickym ptesahem, tedy zahranicni
politika, pattilo k nejméné Castym tématim. Méné nez zahraniCni politice se

kandidati vénovali pouze energetické krizi a s ni spojenym zdrazovanim a jiz
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zminéné Evropské unii, jak je ptehledné zobrazeno v tabulce ¢. 16, ktera shrnuje

soucet tweetll vSech kandidatl u jednotlivych témat.

Téma Pocet tweett (od vSech kandidati)
Valka na Ukrajiné 45
Energeticka krize, zdrazovani 24
Média 126
Politika a politici 186
Ptedvolebni kampaii 491
Evropska unie 4
Zahrani¢ni politika 32
Ostatni 67

Tabulka ¢. 16: Zastoupeni jednotlivych témat ve vSech tweetech kandidatii.

5. Do jaké miry dochazelo u kandidatu k depolitizaci jejich twitterové

komunikace?

Nejvétsi miry depolitizace twitterové komunikace dosdahl v prvnim
sledovaném obdobi Petr Pavel. Depolitizace piispévkii Petra Pavla dosahla
hodnoty 23,97 %, coZ v praxi znamenalo, Ze témét kazdy Ctvrty piispévek byl
depolitizovan. Velmi tésné za Pavlem se s téméf totoznou hodnotou (23,65 %)
umistil Andrej BabiS. V potfadi tfeti nejvice depolitizovanou twitterovou
komunikaci méla Danuse Nerudova, s mirou depolitizace 17,5 %. Na téchto
vysledcich je zajimavé zejména to, Ze potadi prvnich tii kandidatd je totozné
s vysledky voleb v prvnim kole. Ostatni kandidati dosahovali vyrazné mensi

hodnoty depolitizace komunikace, jak je znazornéno v tabulce nize. Nejméné svou
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komunikaci na Twitteru depolitizoval Marek HilSer — pouze 5 % tweetli bylo

oznaceno jako apolitické.

Kandidat Mira depolitizace tweeti
Petr Pavel 23,97 %

Andrej Babis 23,65 %

Danuse Nerudova 17,5 %

Karel Divi$ 10,6 %

Pavel Fischer 10,5 %

Josef Stiedula 5,7 %

Marek HilSer 5%

Tabulka ¢. 17: Mira depolitizace politické komunikace jednotlivych kandidati.

Vyznamnou roli v depolitizaci ptispévkl hrala skute¢nost, ze do prvniho
sledovaného obdobi zasahly vanocni svatky a oslavy Nového roku. Kandidati
pfirozené¢ svym volicim a sledujicim pii této pfiilezitosti ptali ¢i umoznili
nahlédnuti do osobniho Zivota, pficemZ toto nahlédnuti postradalo jakykoliv

politicky aspekt.

4.3 Analyza tweetl pred druhym kolem prezidentskych voleb

Ve druhém zkoumaném obdobi publikovali postupujici kandidati Andrej Babis
a Petr Pavel celkem 158 piispevk, jez spliovaly pozadovana kritéria. Stejné jako
v prvnim sledovaném obdobi byl mnohem aktivnéj$i ucet Petra Pavla, ktery

publikoval 108 tweeti, v porovnani s BabiSovymi 50.

4.3.1 Andrej Babis
Twitterovy ucet @AndrejBabis zvefejnil ve druhém zkoumaném obdobi
50 tweet.>> Nejpocetné&jsi skupinu tvofi pfispévky neutrdlni, kterych je 22.

Pozitivnich tweetli, které tvofi kategorie pozitivnich reklam a dékovnych

23 Zejména v ptipadé G¢tu Andreje Babise je potfeba op&tovné zminit, Ze soucasti této analyzy nejsou
,,obycejné retweety* bez citace. Pokud by byly retweety soucasti kritérii, aktivita Andrej Babise by byla
vyrazné€ veétsi. Autor prace retweety z korpusu vyfadil zaméme a tento krok blize zdGvodniuje v kapitole 3
Metodologie vyzkumu.
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piispévki, zvetejnil Babistv tcet 20. Negativitu v sobé obsahovalo zbyvajicich
9 tweetll. Pomér negativnich, neutralnich a pozitivnich tweetl je znazornén v grafu

¢. 15 niZe.

Negativita tweetii Andreje BabiSe ve druhém
zkoumaném obdobi

Negativni: 10
(20%)

Pozitivni: 20
(40%)

Neutralni:20

(40%)

Graf ¢. 15: Negativita tweetit Andreje Babise ve druhém zkoumaném obdobi

Po rozdé€leni tweeti Andreje BabiSe na 6 podrobnéjSich kategorii je

zastoupeni tweetll v jednotlivych kategoriich nasledujici:
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Tweety rozdélené podle kategorii

Nepiima negativni reklama: 1
(2%)

Pfimé negativni

reklama: 9
(18%)
Pozitivni
Motivaéni: 2 reklama: 13
(4%) (26%)
Dékovné: 7
(14%)

Informacni: 18
(36%)

Graf ¢. 16: Rozdéleni tweetii Andreje Babise ve druhém zkoumaném obdobi na
zdklade kategoril.

Pozitivni reklamy byly vétSinou doplnény o médium (nejcastéji se jednalo
o video ¢i odkaz na rozhovor), ve kterém Andrej Babi$ propagoval svou vizi ¢i
chvalil sam sebe — naptiklad (Babis 2023d): ,,Ja jsem celistvost Ukrajiny podpofil
uz v roce 2019 svou navstévou u prezidenta Volodymyra Zelenského a podporuju
ji stale.” Také tento tweet byl doplnén odkazem na dobovy ¢lanek informujici
o této udalosti. Jedinou pozitivni reklamou, ktera se netykala Andreje Babise, bylo

blahoptani Petru Pavlovi poté, co se stal vitézem voleb.

Dékovnych piispévka zvetejnil Babi§ celkem 7, pod€kovani voli¢lim se
tykaly 3 z nich, kromé toho Andrej Babi§ d¢koval také své zen¢ Monice, Filipu

Rozankovi, Lence Zlamalové a vSem Ceskym vojakim.

Informacni pfispévky vytvotrily nejpocetnéjsi kategorii. Typickym
informacnim ptispévkem je napiiklad tweet (Babi§ 2022d): ,,Krdsné rdno vam

vSem, budu rad, kdyz si mé v 7:10 pustite v Novém dni na @CNNPrima.*
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Motivacni ptispevky zvetejnil ucet Andreje Babise pouze 2. Jeden z nich
vyzyva volice k poslechu duelu v rddiu Radiozurnal, druhy motivaéni ptispévek
se stal jednim ze symboll téchto prezidentskych voleb a vzbudil nemalou vinu
emoci prave u lidi, které mél tento tweet mobilizovat (Babis 2023e¢): ,,Byl jsem ve

Fortuné, kurz je 12. Vsad’te si 1000 K¢ a piijd’te vSichni volit, vyhrajete 12.000 K¢
@) Babis vzdycky pomaha, za Babise bude lip &) . Tento tweet se stal v ramci

voleb rekordnim, co se tyka poctu zobrazeni na Twitteru — dosahl témét 2 milionti

zhlédnuti?*.

Andrej Babi§ adresoval celkem 9 pfimych negativnich reklam. VSechny
tyto reklamy byly cileny na politické presvédCeni ¢i akce adresata negativni
reklamy, ani jeden z pfispévkl nebyl utokem na image, stejn¢ tak ani jedna
z negativnich reklam nebyla depolitizovana. V nékterych negativnich reklamach
Andrej Babis$ utocil na vice cilii najednou — nejcastéji se snazil vykreslit svého
protikandidata jako spojence vladnich stran a vetejnopravnich médii. Adresati
negativnich reklam Andreje BabiSe jsou zndzornéni v tabulce nize, v€etné poctu

negativnich reklam, jez se jich tykaly.

Adresat negativni Pocet negativnich reklam
reklamy
Petr Pavel 7
Vlada / ,,Pétikoalice* 5
Ceska televize 2
Média obecné 1

Tabulka ¢. 18: Adresati negativnich reklam Andreje Babise a cetnost utokaui.

Piimé negativni reklamy doplnil Babi§ také o jednu nepiimou negativni

reklamu (Babi§ 2023f): ,,Zamrzelo m¢, jak ti, co se na socidlnich sitich zaklinaji

24 Tento tweet ve vefejném prostoru vyvolal vinu reakci. BabiSovym tweetem se na zdkladé podnétl
zabyvala Policie CR. Dle podnétil ob&ani se totiz Babi§ mohl dopustit poruseni zdkona o regulaci reklamy.
Krajsky titad StiedoGeského kraje pozdéji uvedl, ze Babis zékon o regulaci reklamy neporusil (CTK 2023b).
Presto se proti BabiSovi zvedla vina kritiky — a to jak od ostatnich politikti (napf. Barto§ 2023), tak i od
voli¢t a podporovatelti Babise, ktefi o své vsazené penize kviili BabiSové netispéchu ve volbach prisli.
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pravdou, laskou a demokracii, se navazi do lidi Zijicich na vesnicich za to, Ze m¢
volili. Nadavali jim do ovci a omezencii. Psali, ze Praha a laska musi zvitézit nad
vsi a nenavisti“. Z tohoto tweetu je znatelna negativita, nejedna se vSak o cileni na
konkrétni osoby a neni explicitn€ jasné, na koho je tato negativita namifena, proto

byl tento tweet zatfazen do kategorie neprima negativni reklama.

Negativni kampan Andreje Babise (tweety z kategorie 5 a 6) ve druhém
zkoumaném obdobi dosahla hodnoty 20 %, tato hodnota je o 4 % vys$i nez
v prvnim kole. Dle Johnson-Cartee a Copeland (1991) se jedna — stejné jako
v prvnim kole — o takzvany klasicky herni plan. Strategie Andreje BabiSe na
socialni siti Twitter se ale mohla znaéné lisit od celkové strategie. Rada novinatt
(napt. CTK 2023a; Martinek 2023) upozoriiovala na to, Ze Andrej Babi§ vedl velmi
ostrou negativni kampan, symbolickymi se v tomto sméru staly i jeho billboardy
pied druhym kolem prezidentskych voleb. Realita na Twitteru je vSak odliSna
— 10 prispevki z 50 bylo negativnich a Babis se tak vyrazné nevzdalil od negativity
nekterych kandidati pred prvnim kolem voleb (BabiSova negativita se rovnala
negativité Josefa Stfeduly pted prvnim kolem voleb, viz tabulka ¢. 15). Rozdilné
strategie Andreje Babise v kyberprostoru a redlném svété Ize chéapat jako potvrzeni
teorie (konkrétné kapitola 2.3 Personalizace a depolitizace politickych kampani),
tedy ze diky personalizaci politiky je de facto mozné vést v jedné predvolebni

kampani vice proud kampané s odliSnymi strategiemi komunikace.

Ze stanovenych témat Babi§ dvéma z nich nevénoval ani jeden tweet —
konkrétné se jednalo o Evropskou unii a energetickou krizi a s ni spojené
zdrazovani. Témét polovina vSech zvefejnénych tweetl se tykala volebni kampané
Andreje BabiSe — nejcastéji se jednalo o informacni ptispévky a pozitivni reklamy.
Prehled poctu tweetli spadajici do jednotlivych témat Ize nahlédnout v tabulce

¢. 19.
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Téma Pocet tweetu

Vilka na Ukrajiné 2
Energeticka krize, zdrazovani 0
Média 7

Politika a politici 9
Ptedvolebni kampaii 24
Evropska unie 0
Zahranic¢ni politika 7
Ostatni 1

Tabulka ¢.19: Rozdéleni tweetii na zaklade temat.

Druhym nejpocetnéjSim tématem Andreje BabiSe bylo téma politika
a politici, ptricemz politiku v obecném rozméru Babi§ nekomentoval viibec
a vSechny tweety z této kategorie se tykaly konkrétnich politika (¢i vlady). Babis
se od ostatnich kandidati pfed prvnim kolem li§i v tom, ze ani jeden z tweetl
spadajicich do tohoto tématu nebyl informacni, 7 z 9 tweetl této kategorie bylo

negativnich.

7 tweetl,, coZ znamena 14 % vSech tweetli, mélo zahrani¢né-politicky
rozmér. Tato skuteCnost je zplisobena zejména vyrokem Andreje Babise
v pfedvolebni debaté v Ceské televizi, kdy Babi§ fekl, ze v ptipadé Gitoku na
Polsko by jako prezident Eeské vojaky na pomoc ,,uréité neposlal® (CTK 2023c).
Celkem 4 ze 7 zahrani¢né-politickych tweetl se tykaly onoho vyroku, respektive
snahy BabiSe tento vyrok upfesnit, jako napiiklad (Babis 2023f): ,,Zasadné
odmitdm snahu piekrucovat moje vyroky, které padly béhem vcerejsi debaty.
Nikdy jsem ¢lanek 5, tedy kolektivni obranu NATO, nezpochybnil. Jen jsem si
nechtél ani predstavit, Ze by mohlo dojit ke 3. svétové valce. Proto politici museji
usilovat o mir a zabranit valce”. Zbylé 3 tweety spadajici do tématu zahranicni
politika se tykaly BabiSovy vize o uspofadani svétového summitu v Praze,

podobnému tomu z roku 2010 mezi Obamou a Medvédévem. Do tématu ostatni
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byl zafazen jen 1 tweet, ve kterém Andrej Babi§ pfipominal pamatku obéti

holokaustu.

Naprosta vétSina prispévkit Andreje Babise (47) nebyla depolitizovana
a tykala se bud’ politiky jako takové nebo piedvolebni kampané ¢i vykonu funkce.
Pouze 3 pfispévky Andreje BabiSe ve druhém zkoumaném obdobi byly
depolitizovany, kromé jiz zminéného motivacniho tweetu vybizejiciho k sdzeni
(Babis 2023e) a tweetu o psovi Lojzovi z utulku (Babis 2023a) se jednalo
o nasledujici tweet (Babis 2023g): ,,K Jezulatku chodim rad. Nikdy jsem to nikomu
nefekl. Byl jsem tam i den pied volbami a poslal mu prosbu. Funguje to @«
s odkazem na video na YouTube. Mira depolitizace ptispévka tak u Andreje
Babise dosdhla hodnoty 6 %, coz je vyrazna zmeéna oproti téméi 24 %

depolitizovanych piispévkl v prvnim sledovaném obdobi.

4.3.2 Petr Pavel

Uget Petra Pavla ve druhém sledovaném obdobi zvefejnil celkem 108 tweetd.
Stejny pocet tweetl (41) neslo pozitivni a neutralni sdéleni. Negativnich tweetl
zvetejnil Pavel celkem 26, coz predstavuje zbylych 24 % vsech piispévku, jak

znazoriuje graf ¢. 17.
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Negativita tweetii Petra Pavla ve druhém zkoumaném
obdobi

Negativni: 26
(24%)

Pozitivni: 41
(38%)

Neutralni:41
(38%)

Graf ¢. 17: Negativita tweetii Petra Pavla.

Nejveétsi pocet prispévki (30) spadal do kategorie pozitivni reklamy.
Nepiimé negativni reklamy se u Pavla ve druhém zkoumaném obdobi (na rozdil
od prvniho) nevyskytovaly, a jedna se tak o jedinou kategorii, ktera nize v grafu

zanesena neni.
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Tweety rozdélené podle kategorii

Ptima negativni

reklama: 26
(24%) Pozitivni
reklama: 30
(28%)

Motivacéni: 16

0
(15%) Dékovné: 11

(10%)

Informacni: 25
(23%)

Graf ¢.18: Rozdéleni tweetit Andreje Babise ve druhém zkoumaném obdobi na

zdklade kategoril.

Pouze 3 pozitivni reklamy byly ur¢eny nékomu jinému nez Petru Pavlovi.
Jednalo se o pozitivni reklamu adresovanou lidem, ktefi se ucastnili mitinku
v Brn¢, Ostravé a dale Ericovi Zanolini, jenz byl velitelem francouzské jednotky
v Jugoslavii, kterou Pavel se svym tymem zachranil. Zbylych 27 pozitivnich
reklam mélo za cil propagovat Pavla. Pavel vétSinou jasné a stru¢né vysvétloval,
pro¢ by ho lidé méli volit, naptiklad (Pavel 2023c): ,,Nebat se jit mezi lidi a fikat
pravdu. Vysvétlovat 1 ndrocné véci piimo, presné tak, jak jsou. To je muj pfistup,
kterého bych se drzel i jako prezident. Jednu sebe-propagacni reklamu Pavel
sméfoval pfimo volicim Andreje Babise (Pavel 2023d): ,,Volicim Andreje
Babise: Jsme jedno spolecenstvi. Cely zivot jsem slouzil vS§em v nasi zemi. Pokud

uspéji, chei v tom jako prezident pokracovat a slouzit stejn€ i vam*.

D¢kovnych prispévkl zvetejnil celkem 11. VétSina téchto piispévkia (8)
byla podékovéani obCaniim, ktefi se ucastnili Pavlovych mitinki pfed druhym
kolem voleb v Usti nad Labem, Ostravé a Brné, napiiklad (Pavel 2023e):
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»Nesetkdvame se proti né¢emu, ale pro néco. Pro hodnoty, které spolecné hajime.
V tom je sila a velikost téchto shromazdéni. Vim, Ze to citime stejné. Dekuji, ze
jste prisli.

Informacni piispévky byly netradicné az tieti nejpocetnéjsi kategorii.
V naprosté¢ vétsiné piispévkl se jednalo o informace tykajici se ptredvolebni
kampang. Pavel ale reflektoval i kampan Andreje BabiSe a také déni okolo Andreje
Babise, kdy odsoudil vyhruzky smétfované Babisovi (Pavel 2023f): ,,Odsuzuji
projevy nenavisti a vyhrizky A. BabiSovi a jeho rodiné. Takové véci
k demokratickym volbam nepatii. Atmosféra je vypjatd hlavné kvuli straSeni

voli¢i a antikampani, kterou AB vede. [...]“.

Motivacnich ptispévkll zvetejnil Pavel celkem 16. VétsSina (celkem 11)
téchto motivacnich (respektive mobilizac¢nich ptispévkll) vyzyvala ob¢any, aby $li
volit, naptiklad (Pavel 2023g): ,,Odvoleno. Pojd'te k volbam uplatnit své pravo
a oslavit tento svatek demokracie. Vas hlas je dilezity. At pravda znovu zvitézi‘.
Jedno vlakno, které Citalo 3 tweety, vyzyvalo k akci Andreje Babise, a proto bylo
toto vlakno zafazeno mezi motiva¢ni piispévky (Pavel 2023h): ,,VYZVA
A. BABISOVI, ABY UKLIDNIL SITUACI. Disledkem Vasi kampané konflikt
ve spolecnosti dosahl kritické hladiny a musime ho zmirnit. At vyhraje kdokoliv
z nas, uvédomte si odpoveédnost za to, v jakém stavu bude nase spolecnost po
volbach. [...]“. Vtomto vldknu Pavel vyzval Babise ke tfem krokiim (Pavel
2023h): ,,1. Stahnout vSechny reklamni materialy, kde pouZzivate strach ze zatazeni
do valky. 2. Omluvit se vojaklim a jejich rodinam kvtili poskozeni jejich povésti
ve spoleCnosti. 3. Vefejné vyslovit zadvazek neutocit a neeskalovat situaci v TV

debatach, které budou sledovat miliony lidi*.

Negativnich reklam zvetejnil Petr Pavel ve druhém sledovaném obdobi
celkem 26. VSechny negativni reklamy byly pfimé. Pouze jeden utok lze
povazovat za utok na image, protoze se netyka konkrétnich politickych kroka

adresatti (Pavel 20231): ,,2. kolo bude stfetem dvou svétii. Toho, ktery reprezentuje
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A. Babis a s nim M. Zeman. Svéta chaosu, nefeSeni problémd, osobniho prospéchu
a zékulisnich vlivl. Proti tomu stoji miyj svét, ktery je férovy, slusny, diistojny
a snazi se nabizet feSeni, respekt k pravidlim*. Zbylych 25 negativnich reklam
bylo adresovdno na politické piesvédCeni a kroky adresatd reklam. Ve vSech
26 ptipadech byl cilem negativnich reklam Petra Pavla Andrej Babis, nejednalo se
vSak o jediny cil utokt Petra Pavla. N¢které z titoka byly kromé Babise cileny i na
nekoho jiného — nejcastéji na prezidenta Zemana. Negativita tweetli Petra Pavla ve
druhém nahlizeném obdobi dosahla hodnoty 24 %, jednalo se tak o nejvétsi podil
negativnich reklam ze vSech kandidati v obou sledovanych obdobich. Kompletni

seznam adresatd negativnich reklam a Cetnosti utokd je obsazen v tabulce €. 17.

Adresat negativni reklamy | Pocet negativnich reklam

Andrej Babis 26
MiloS§ Zeman 7
Ladislav Vrabel 2

Tabulka ¢. 20: Adresati negativnich reklam Petra Pavia a cetnost utokui.

Petr Pavel vykresloval Andreje Babise jako spojence MiloSe Zemana, ¢asto
je také spolecné obvinoval ze skuteCnosti, Ze héji ruské zajmy, jako naptiklad
v tomto tweetu (Pavel 2023j): ,,Zeman 2013: Lzi o Sudetech. Zeman 2018: Lzi
o migrantech. Babi§ 2023: Lzi o zatahovani do valky. Babi$ se boji, proto vas
zneuziva a stras$i. Pojd'me se 1zemi proruského svéta BabiSe a Zemana bojovat

Sifenim pravdy. Prosim, sdilejte toto sdéleni®.

V tématech sdéleni dominovaly tweety tykajici se prredvolebni kampane.
Druhym nejcastéjSim tématem byla politika a politici, naprosta vétSina téchto
tweetl mela negativni vyznam, protoze do této kategorie spadd celkem
24 negativnich reklam. Naopak ani 1 tweet se netykal Evropské unie a energetické

krize a zdrazovani. Piehled Cetnosti jednotlivych témat uvadi tabulka €. 21.
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Téma Pocet tweetti
Vélka na Ukrajiné 2
Energeticka krize, zdrazovani 0
Média 1
Politika a politici 31
Piedvolebni kampan 68
Evropska unie 0
Zahrani¢ni politika 3
Ostatni 3

Tabulka ¢. 21: Rozdéleni tweetit na zaklade temat.

V tématu zahranicni politika se 2 ze 3 tweetl tykaly reakce na slova
Andreje Babise o tom, ze v piipad¢ ttoku na Polsko by jako prezident Ceské vojaky
na pomoc ,,uréité neposlal® (CTK 2023c). Pavel v reakci na Babise dokonce napsal
tweet v polsting, ve kterém se de facto omlouva za BabiSova slova a informuje, Ze
v piipadé, ze ve volbach zvitézi a bude zvolen prezidentem, navstivi Polsko
(2023k): ,,Zdecydowatem, ze jesli zostane prezydentem w moja druga podroz
udam si¢ z wizytg do Polski, aby zapewni¢ naszego dobrego sasiada i przyjaciot
z krajow battyckich, ze dotrzymujemy umow i ze Andrej Babi$ nie przemawia

W naszym imieniu‘.

Do tématu ostatni spadaji celkem 3 tweety, které ptipominaji pamatku obéti

holocaustu a vyroc¢i sebeupaleni Jana Palacha.

Z celkového poctu 108 tweetli bylo 9 oznaceno jako depolitizované. Mira

depolitizace komunikace Petra Pavla na Twitteru tak dosahla hodnoty 8 % — coz
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je velmi vyraznd zmeéna oproti témet 24 % depolitizovanych tweetl v prvnim

zkoumaném obdobi.

4.3.3 Shrnuti vysledktu druhého sledovaného obdobi

Pted druhym kolem prezidentskych voleb zvetejnili postupujici kandidati Andre;j
Babis a Petr Pavel celkem 158 tweetll, pficemz vétSina z nich (108) pochazela od
Pavla. Na zaklad¢ vysledkti analyzy druhého sledovaného obdobi 1ze zodpoveédét

vyzkumné otazky ¢islo 4, 5, a 6.
4. Jaka témata byla v tweetech reflektovana nejcasteji?

Stejn€ jako v prvnim sledovaném obdobi byla nejcastéjSim tématem predvolebni
kampan. Vice nez polovina vSech ptispévki obou kandidati spadala do tohoto
tématu. Druhym nejCastéjSim tématem byla (stejné¢ jako v prvnim nahlizeném
obdobi) politika a politici. Ke zméné doslo na pozici tfetiho nejreflektované;si
tématu — tim se stala zahranicni politika. Narist ve frekvenci tweetl spadajicich
do tohoto tématu Ize prisoudit jedné konkrétni udalosti. Vice nez polovina tweetii
v tomto tématu (6) byla reakci Andreje Babise a Petra Pavla na jeden z vyrokt
v Superdebaté Ceské televize, kde Babis fekl, ze v piipadé utoku na Polsko by jako
prezident Eeské vojaky na pomoc Polsku ,,uréité neposlal“ (CTK 2023c).

Naopak druhé téma se zahrani¢né-politickym ptesahem, tedy Evropska
unie, nebylo od obou kandidati zminéno ani jednou. Uz v prvnim sledovaném
obdobi se jednalo o velmi malo exponované téma — skute¢nost, ze téma Evropské
unie pied druhym kolem voleb nehrdlo zadnou roli, je pro autora prace zarazejici.
Dalsim tématem, které kandidati postupujici do druhého kola viibec nereflektovali,
byla energeticka krize a s ni spojené zdrazovani. Toto téma nebylo pfilis
reflektovano ani v prvnim sledovaném obdobi (jednalo se o druhé nejméné
reflektované téma), i presto naprostd vétSina kandidatt v prvnim kole (vSichni

kromé M. HilSera) toto téma ve svych tweetech zahrnovali, protoze se v dob¢

vvvvvv
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druhém sledovaném obdobi nebylo mozné do tohoto tématu zafadit ani jeden

tweet, 1ze vzhledem k vySe uvedenému povazovat za piekvapivou.

Oproti prvnimu zkoumanému obdobi doslo k vyraznému Ubytku tweetd,
které nebylo mozné zaradit do nékteré ze stanovenych témat, a byly tak ptifazeny
do tématu ostatni. VSechny 4 tweety zatazené do tohoto tématu byly pfipomenutim
historickych udalosti — upaleni Jana Palacha a Mezinarodniho dne pamatky obéti
holocaustu. Ubytek tweetil v tomto tématu lze vysvétlit nadstandardnim uzivanim
netradinich tweetli v prvnim sledovaném obdobi, zejména pi1 piilezitosti

vanoc¢nich a novoroénich svatka.

Tabulka nize zobrazuje cetnost tweetll v jednotlivych tématech, jedna se

o celkovy pocet tweetli od obou kandidatt.

Téma Pocet tweett (od obou kandidatii)
Vilka na Ukrajiné 4
Energeticka krize, zdrazovani 0
Média 8
Politika a politici 40
Ptedvolebni kampaii 92
Evropska unie 0
Zahrani¢ni politika 10
Ostatni 4

Tabulka ¢.22: Zastoupeni jednotlivych temat ve vSech tweetech obou kandidatii

pred druhym kolem voleb.

5. Do jaké miry dochazelo u kandidatu k depolitizaci jejich twitterové

komunikace?

Oba kandidati dosahli nizké hodnoty depolitizovanych tweetli, pficemzZ u obou

kandidatd dosSlo k velmi vyraznému poklesu depolitizace oproti prvnimu
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sledovanému obdobi. V prvnim sledovaném obdobi méli oba kandidati velmi
podobnou miru depolitizace svych ptispévkil — hodnota depolitizace komunikace
obou kandidati atakovala hranici 24 %. Pfed druhym kolem voleb dosahla
u Andreje BabiSe mira depolitizace hodnoty 6 %. Mira depolitizace piispevkl

Petra Pavla ve druhém sledovaném obdobi dosahla hodnoty 8,3 %.

Oba kandidati tak sdileli vyrazné¢ méné depolitizovanych sdéleni nez
v prvnim sledovaném obdobi, zaroven lze také konstatovat, Ze mira depolitizace
byla — v porovnani s ostatnimi kandidaty v prvnim sledovaném obdobi — nizka

a ze kandidati se v naprosté vétSin€ tweetli zabyvali politickymi tématy.

6. Jakym zpiisobem se promenila negativni kampan kandidatu

postupujicich do druhého kola oproti prvnimu zkoumanému obdobi?

V prvnim zkoumaném obdobi tvofily negativni reklamy 16 % sdéleni Andreje
BabisSe a 13 % Petra Pavla. Ve druhém zkoumaném obdobi doslo u obou kandidatt
k narlstu negativity — u Andreje BabiSe o 4 %, tedy na hodnotu negativity 20 %.
U Petra Pavla byl nartst negativity ptfed druhym kolem voleb mnohem vyraznéjsi,
konkrétn€ se jednalo o zvySeni negativity az na hodnotu 24 %. Oba kandidati tak
dle typologie Johnson-Cartee a Copeland (1991) zlstali u nejméné agresivniho
herniho planu. Na druhou stranu eskalace negativity je zjevna — zejména u Pavla,
jehoZz negativita pied druhym kolem dosahla nejvyssi hodnoty ze vSech kandidati
v obou zkoumanych obdobich. Pozitivni kampan obou kandidatti dosahla témét

totozné hodnoty — 39 % u Andreje Babise a 38 % u Petra Pavla.

Andrej Babi$ se ani ve druhém kole nedopustil zddného utoku na image.
Z celkem 10 BabiSovych negativnich reklam bylo 9 ptfimych — vétSina utoki méla
vice cili najednou. Babi$ utocil nejcasteji na Petra Pavla (9 utokt), dale smétoval

3 ttoky na vladu CR, 2 na Ceskou televizi a 1 obecné na média.
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Oproti tomu Petr Pavel Gito¢il na Andreje BabiSe ve v§ech svych negativnich
reklamach. Nékteré tweety byly doplnény o dalsi aktéry — stejné tak, jako se Babis
snazil vykreslit Pavla jako spojence vlady a kandidata, kterého podporuje Ceska
televize, Pavel se snazil zasadit BabiSe do spojenectvi s MiloSem Zemanem
(7 negativnich reklam) a spojovat BabiSe s jednim zpiednich ceskych
dezinformatorti Ladislavem Vrabelem (2 negativni reklamy). Pavel se oproti
Babisovi dopustil 1 jednoho utoku na image. Jednalo se o jeden z tweetl, kde Pavel
vykresloval BabiSe jako spojence Milose Zemana. Pavel popisoval Zemana
a BabiSe jako predstavitele ,,Svéta chaosu, nefeSeni problémt, osobniho prospéchu

a zakulisnich vliva“ (Pavel 20231).

U obou kandidati tedy doSlo k narGstu negativity. Zatimco u Andreje
BabiSe se jednalo jen o mirngj$i nartst v podobé 4 %, u Petra Pavla doslo
k vyraznému naristu negativnich reklam (o 11 %), diky ¢emuz Pavel zaznamenal
ve druhém kole nejnegativnéjs$i kampan ve srovnani se vSemi kandidaty v prvnim
sledovaném obdobi. U Petra Pavla tak Ize hovoftit o patrné zmén¢ strategie oproti
prvnimu sledovanému obdobi. Andrej Babi§ pak s hodnotou negativity 20 %
zaznamenal stejnou hodnotu jako Josef Stiedula v prvnim sledovaném obdobi

(jednalo se o nejnegativnéjsi komunikaci pied prvnim kolem voleb).
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5 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo prostfednictvim analyzy ptispévkl ze
socialni sit¢ Twitter identifikovat a interpretovat zdsadni odliSnosti v politickych
kampanich jednotlivych prezidentskych kandidati pted prezidentskymi volbami
v roce 2023. Prostfedkem k naplnéni tohoto cile bylo zodpovézeni stanovenych
vyzkumnych otazek na zakladé analyzy celkem 1137 tweetd. Kazda
z vyzkumnych otazek se zaméfuje na n€kterou z moznych odlisnosti politickych

kampani kandidata.

Prvni zasadni odliSnost Ize pozorovat ve stylizaci kandidati do
marketingovych archetypti. Celkem 4 ze 7 analyzovanych kandidati naplnili
bezezbytku stanovend defini¢ni kritéria, a jasné se tak stylizovali do jednoho
z archetypt. Petr Pavel se ztotoznil s roli Ardiny, Andrej Babi$ a Josef Stfedula
zt€lesiiovali archetyp pecovatel a Danuse Nerudova predstavovala archetyp
tvoritel. Zbyli 3 kandidati zvolili odliSnou strategii a ziejma stylizace do jednoho
z archetypli u nich nenastala. Tito 3 kandidati tak ptedstavovali kombinaci
2 rtiznych archetypti, u Pavla Fischera se jednalo o kombinaci archetypl mudrc

a nevinatko, u Marka HilSera nevinatko a sirotek a u Karla DiviSe sirotek a tvoritel.

Vyznamnou ¢ast politickych kampani dnes predstavuji negativni kampané
kandidatd. V tomto aspektu bylo mozné u kandidati pozorovat hned nékolik
zasadnich odliSnosti, prvni z nich byla samotna intenzita negativnich sdé€leni.
Nejnegativnéjs$i kampan co do frekvence negativnich reklam byla zaznamendna
pfed druhym kolem voleb a vedl ji Petr Pavel (24 % negativnich reklam). Podobné
negativni komunikaci na Twitteru vedl i1 Josef Stfedula a Andrej Babi§ (pted
2. kolem voleb). Naopak nejmensi frekvenci negativnich reklam produkovala
Danuse Nerudova (pouhych 6 %), Karel Divi§ a Marek HilSer. Rozdil ve frekvenci
negativnich reklam mezi nejvice a nejméné negativni strategii kandidatti byla tak

jednou z vyraznych odlisnosti.
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Negativni reklamy kandidati odhalily i dal§i rozdily — a to konkrétné
v cileni politickych reklam. V prvnim 1 druhém sledovaném obdobi se
nejcastéjSim cilem negativnich reklam stal jeden z prezidentskych kandidatd —
Andrej BabiS. Babi§ se stal cilem celkem 37 negativnich reklam v prvnim
zkoumaném obdobi, kdy na né utocili vSichni ostatni sledovani kandidati. Ve
druhém sledovaném obdobi bylo BabiSovi adresovano dalSich 26 negativnich
reklam od Petra Pavla. Zatimco nékteti kandidati ve svych negativnich reklaméch
utocili také na image, jini kandidati cilili ¢isté na politické pfesvédceni a Ciny
adresatli negativnich reklam. V prvnim sledovaném obdobi bylo zcelkem
112 negativnich reklam 8 ozna¢eno jako utoky na image. Utokd na image se
dopustili pouze 4 kandidati — Petr Pavel, Karel Divi§, Pavel Fischer a Josef
Stiedula. Petr Pavel utok na image protikandidata pouzil i ve druhém zkoumaném
obdobi, naopak Andrej Babis necilil zadny ze svych utokd z obou zkoumanych

obdobi na image adresata negativni reklamy.

Také témata, kterym se jednotlivi kandidati vénovali, odhaluji odliSnosti
politické komunikace kandidati. U naprosté vétSiny kandidath dominovalo téma
predvolebni kampan, nejednalo se vSak o pravidlo — Pavel Fischer se z pozice
senatora nejcastéji vénoval tématu politika a politici. Naopak téma Evropska unie
bylo v tweetech politikii reflektovano naprosto marginalng. Z obou sledovanych
obdobi byly do tohoto tématu zafazeny pouze 4 tweety (z celkovych 1137 tweeti).
Vsechny tweety pfitom pochézely z prvniho sledovaného obdobi a pouze od
3 kandidatti — Andreje BabiSe, Karla DiviSe a Danuse Nerudové. Ostatni kandidati
se tématem Evropska unie ve svych tweetech nezabyvali. Kandidati se lisili také
v povaze sdéleni v jednotlivych tématech — naptiklad u tématu politika a politici
byly tweety Pavla Fischera vétSinové neutrdlni a casto se jednalo o pouhé
informace z aktualniho politického déni, naopak vSechny tweety Andreje Babise

spadajici do této kategorie byly negativnimi reklamami na ostatni politiky.

Odlisnosti v politickych kampanich na Twitteru lze spatfit takeé

v depolitizaci sdéleni kandidatd. Politickd komunikace nékterych kandidata
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(zejména 3 favoritii voleb) pfed prvnim kolem voleb byla znacné¢ depolitizovana —
nejvetsi mira depolitizace dosahla v prvnim sledovaném obdobi hodnoty témér
24 %, jini kandidati pfitom depolitizované komunikace vyuzivali naprosto
minimaln¢, jako naptiklad Marek HilSer, u kterého bylo pouze 6 % piispevkl
oznaceno jako depolitizovanych. Zcela zadsadni proménu depolitizace zaznamenali
kandidati postupujici do druhého kola — ze dvou nejvice depolitizovanych
komunikacnich strategii, které v obou pfipadech atakovaly hranici 24 %
depolitizovanych tweetl, se staly strategie zamétené primarné na politicka témata,
s mirou depolitizace pouhych 6 % u Andreje BabiSe a 8,3 % u pfispévka Petra

Pavla.

Postup do druhého kola voleb znamenal u obou kandidat vyraznou zménu
komunikace na Twitteru. Krom¢ jiz zminéného rapidniho snizeni depolitizace
piispévka doslo také u obou kandidatii k nardstu intenzity negativnich reklam
— u Andreje Babise o 4 % na hodnotu 20 % negativnich reklam, u Petra Pavla
vyrostla negativita ptispévki o 11 %, a stala se tak nejnegativnéjsi ze vSech

kampani v obou sledovanych obdobich — s hodnotou 24 %.
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7 Resumé

The main focus of this thesis is on the phenomenon of political marketing in the
age of the internet and social media. The thesis is divided into three main parts.
The first part serves as a theoretical basis and introduces more precisely the
concept of political marketing, but also its sub-trends, namely negative
campaigning, personalisation and depoliticization of politics, and the usage of

political archetypes in political campaigns.

The second part provides a detailed methodology that is crucial for the last
part of this thesis, which is the analytical part. The chosen method is content
analysis. The methodology describes the chosen method in detail, defines the
research questions, specifies the corpus of the research, the collection of the data
and the subsequent operationalization of the data. The methodology section also

outlines the potential limitations of the research.

The third part of this thesis is the analytical part, which is split into two sub-
parts. The first sub-part presents basic data about the Czech presidential election
of 2023 and closely focuses on one introduced concept — the usage of archetypes
by political candidates who used Twitter in this election. The second sub-part is
the analysis of the Twitter communication of 7 political candidates before the 2023
presidential election in the Czech Republic. Based on the methodology, in total,
1137 tweets from 2 time periods were analysed. The emphasis of the analysis was
mainly placed on negative campaigning, but not exclusively. Other aspects, such
as depoliticization, were also addressed. After each time period, a summary that

answers the corresponding research questions is provided.
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