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Uvod

Komunikace je pro politické aktéry velmi dullezita. Pomoci komunikace se politicti
aktéri snazi ovlivnit volice a ziskat tim politickou moc ¢i vliv. Podoba politické
komunikace a kanaly, skrze které probiha, se stale méni, nicméné je porad velmi
dllezitym prvkem v predvolebnich kampanich. V poslednich dekadach, z divodu
existence a uplatfiovani fenoménu permanentni kampané, roste jeji dlleZitost i
béhem celého volebniho obdobi. Politici ke své komunikaci vyuZzivaji jak tradicni
média, jako je televize, rozhlas, tisk, tak zaroven vyuzivaji i nastroje, které prinasi web
2.0. Jedna se zejména o socidlni sité. O jejich sile se zacalo hovorit predevsim po
uspésné kampani Baracka Obamy ve Spojenych statech americkych v roce 2008, kdy
mu konkrétné socialni sit Facebook dopomohla k vitézstvi v tamnich prezidentskych
volbach. Béhem par let se se staly socidlni sité béZznou soucasti, ¢i spiSe nutnosti,
v politické komunikaci. Dnes neni politického aktéra, ktery by byl ve vysoké politice a
nebyl by alespon na jedné ze socialnich siti aktivni pfi nejmensim pred volbami. To jen

dokresluje, jak dllezitou roli hraji socidlni sité v politické komunikaci.

Ackoliv jsou socidlni sité povazovany jako efektivni ndstroj, tak tradi¢nim stranam
trvalo delSi dobu, nez se naucily efektivné pracovat stimto novym ndstrojem
slouzicim ke komunikaci se svymi volici. Naopak socidlni sité dokazaly velmi efektivné
vyuzit populistické strany (Ernst — Blassing — Engesser a kol. 2019: 10-11). Tento jev
bylo mozné pozorovat i v ¢eském prostredi. Socialni sité se staly diky moZnosti pfimé
komunikace a velkého dosahu idedlnim nastrojem pro propagaci myslenek nové

vzniklych populistickych hnuti, které tak mohou obchazet tradi¢ni média.

Za soucasné nejsilnéjsi politicky subjekt, o kterém se v posledni dobé hovofi jako o
populistickém (viz napf. Havlik 2019: 382; Havlik — Voda 2021: 287-288; Crum —
Oleart 2023: 29-31), je oznacovano hnuti ANO 2011 v ¢ele s Andrejem Babisem. Toto
hnuti kandidovalo v roce 2021 jiz do tfetich voleb do Poslanecké snémovny Ceské
republiky a vtéchto volbach dokonce i z pozice nejsilnéjSiho subjektu, kterému

predvolebni prizkumy pfedpovidaly dlouhodobé zisky okolo 30 % hlas(i. Vedle toho
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stdla roztfisténa opozice, ktera se pred témito volbami rozhodla spojit do dvou koalic.
Konzervativné&jsi z nich byla Koalice SPOLU, tvofena z ODS, TOP 09 a KDU-CSL s lidrem
predsedou ODS Petrem Fialou. Druhd koalice, liberadlnéjsi, byla tvorena z PirdtQ a
Starostl v Cele s lvanem BartoSem a Vitem RakuSanem. Druhd zminénd koalice se
jesté 3 mésice pred volbami zdala byt nejvétSim souperem hnuti ANO, ale z voleb
vysla jako porazena, jelikoz ve volbach skoncila az jako treti v poradi. Jelikoz dvé
zminéné koalice se spojily pfed volbami, aby bylo porazeno hnuti ANO, tak hnuti mélo
jasné dano své soupere. Volebni kampan a komunikace proto byla vyhrocena, jak

stranami koalic, tak i hnutim ANO.

Predkladana prace se proto bude zabyvat pravé komunikaci na socidlnich sitich
vybranych ¢lent hnuti ANO pred témito volbami a po nich. Cilem prace je zmapovat,
jak jednotlivi ¢lenové hnuti ANO vyuzZivaji ke své komunikaci socialni sit Twitter v
raznych ¢asovych obdobich s ohledem na ubéhlou dobu od voleb. K dosazeni cile
prace budou stanoveny vyzkumné otazky, které zni nasledovné: Jakym tématim se
kandidati ve sledovanych obdobich nejvice vénovali? Lisil se obsah komunikace ve
sledovanych obdobich? Na koho nejvice sméfovala negativni sdéleni? Nabyvaji sdéleni

¢lent hnuti ANO rysy populistické komunikace?

Tato diplomova prace bude rozdélena do tfi hlavnich ¢asti. V prvni casti bude
predstaven vyvoj politické komunikace v ¢ase, ktery popsala dvojice autord Blumber a
Kavanagh (1999) v knize Third Age of Political Communication: Influences and
Features a o nékolik let pozdéji ji Blumler (2016) doplnil v ¢lanku The Fourth Age of
Political Communication o nejmodernéjsi obdobi, které prezdiva ¢tvrty vék politické
komunikace. Jak jsem jiz zminila, politickd komunikace se pred témito volbami
vyznacovala svou vyhrocenosti, s ¢imZ je spojend negativita v kampanich. Pravé
tomuto konceptu bude vénovana dalsi kapitola. Negativité v kampanich se v ¢eském
prostfedi vénuje napfriklad Bradova (2008), zjejiz publikace Negativni kampané a
politickd reklama ve volbdch budu cCerpat vtéto kapitole. Typologii negativnich
kampani predstavily v knize Negative Political Advertising Coming of Age dvojice

autord Carteera a Copelanda (1991), kterou v této kapitole také vyuZziji. Posledni
9



kapitola prvni ¢asti bude vénovana konceptu populismu. Ackoliv je pojem populismus
vyuZzivan ¢im dal tim castéji, at uz v médiich ¢i v akademickych kruzich, tak i pres to
neexistuje jednotna definice, na které by panovala mezi akademiky shoda. Z tohoto
dlvodu se pokusim predstavit nejcastéjsi pojeti a vymezeni populismu, které mi

nasledné poslouzi v analytické casti prace.

Druha ¢ast bude vénovana popisu metody, kterou pouziji jako prostfedek k naplnéni
cile prace. Ddle zde budou predstaveny vyzkumné otazky. Vyzkumnou metodou bude
obsahova analyza, do niZz budou zahrnuty pfispévky sdilené vybranymi cleny hnuti
ANO na socidlni siti Twitter v tfech obdobich predstavenych taktéz vramci této

kapitoly.

Posledni ¢ast predkladané prace bude vénovana jiz samotné interpretaci ziskanych
dat. Tato ¢ast bude rozdélena do tfi ¢asti odvozenych od tfi zkoumanych obdobi (viz
metodologickd cast prace), tedy predvolebniho, povolebniho a mimovolebniho.
V kazdé z nich predstavim jednotlivé zastoupeni kategorii u kazdého sledovaného
Uctu a pro vétsi prehlednost zde bude jejich ¢etnost zachycena v grafech a tabulkach.
V kazdém obdobi se ddle zaméfim na to, zda komunikace zkoumanych ¢len hnuti

ANO nabyvala populistickych rysg.
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1 Promeény politické komunikace

1.1 Politicka komunikace a jeji vyvoj v ramci volebnich kampani

Politicka komunikace je nedilnou soucasti politiky. Diky ni se mezi politickymi aktéry a
verejnosti Sifi informace. Pod slovo komunikace Ize zahrnout jak sdéleni mluvené,
psané, taktéz rec téla, vyjadrit se mizeme i pomoci obleceni ¢i rGznych symbold.
Viemi témito zplsoby mohou aktéfi politické komunikace mezi sebou komunikovat,

jelikoz toto vSe dotvari celkové sdéleni.

Brian McNair (2011: 4-5) chape politickou komunikaci jako sdéleni kteroukoliv vyse
uvedenou formou, které je vykondno mezi politickymi a nepolitickymi aktéry a slouzi
k dosazeni cila. Ddle se jednd o komunikaci smérem od nepolitickych aktér( k tém
politickym, také o komunikaci ze strany médii o téchto aktérech v ramci zpravodajstvi
a v dalSich medialnich vystupech. Pod politické aktéry zahrnuje jedince, ktefi se
uchazeji o moc, politické strany, natlakové a zajmové skupiny ¢i teroristické
organizace. Jelikoz se liSi cilova skupina a také cile, kterych ma byt sdélenim
dosazZeno, tak se liSi i nastroje a zpUsob sdéleni, které jednotlivi aktéri ke komunikaci
vyuzivaji. Podle Winfrieda Schulze (2004: 11) slouzi politicka komunikace
k informovani volicl ze strany politickych aktérd o svém programu, vizich, naslednych
krocich, taktéz ale k presvédcovani verejnosti, Ze pravé tento politicky aktér dokaze
nejlépe zastupovat zajmy voli¢l, a proto by mél ziskat jejich hlas a mél by byt jimi
zvolen. Komunikace ma zdsadni vliv na rozhodovani volicl. Tato diplomova prace se
bude zabyvat pravé komunikaci ze strany politickych aktér(i smérem k verejnosti, a

proto nasledujici kapitoly budou zaméreny praveé na ni.

Jednim z hlavnich cili politickych stran je ziskat moc. V demokratickych systémech
jedinym legitimnim zplUsobem, jak toho dosahnout, je prostrfednictvim voleb. Pred
kazdymi volbami vyviji politicti aktéri usili v podobé volebni kampané, ktera jim ma
dopomoci dosdhnout nastolenych cil(i. Volebni kampan je dil¢im jevem politické
komunikace, a proto je nelze od sebe oddélit. Politicka komunikace se v case

preménuje a tim padem i podoba volebnich kampani. Kzméné dochazi diky vyvoji
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technologii, preméné politiky a také kvlli zméndm ve spolecnosti. Existuje nékolik
konceptl pro popis vyvoje politické komunikace. Napftiklad Pippa Norris (2003)
v knize A Virtuous Circle: Political Communications in Postindustrial Societies popisuje
politickou komunikaci podle podoby predvolebnich kampani na premoderni, moderni
a postmoderni. Asi nejvyznamnéjsi déleni politické komunikace je od autor(i Blumber
a Kavanagh (1999), ktefi ve své studii Third Age of Political Communication: Influences
and Features rozdéluji vyvoj politické komunikace do jednotlivych fazi vyvoje, které
tito autofi oznacuji za veéky politické komunikace. O dvé dekady pozdéji jeden
z autor(l Blumler (2016) v ptispévku The Fourth Age of Political Communication

pridava jesté dalsi, ¢tvrty veék politické komunikace.

Prvnim vékem politické komunikace oznacuje dvojice autor(i obdobi od roku 1945 do
roku 1960. V tomto obdobi se vyskytuji tak zvané elitni a zejména pak masové strany!
a byva oznacovano za zlaty vék politickych stran. Politické strany jsou Uzce spojeny se
spolecenskymi skupinami, které si udrzuji skrze stranicky tisk, pfimou komunikaci
mezi ¢leny a voli¢i. Média nemaji kritickou funkci, jelikoZ jsou pfimo napojena na
strany ¢i jsou stranam ideové naklonéna. Cilem politické komunikace ze strany
politickych aktér( neni ziskat nové volice, ale pouze mobilizovat ty stavajici (Blumber
— Kavanagh 1999: 210-211). Pippa Norris (2000: 137-138) toto obdobi oznacuje za
dobu premodernich kampani. Fakt, Ze strany maji hodné stranikll, zplUsobuje, Ze se

oni sami v kampani angazuji velice intenzivné. Volebni kampan je decentralizovana,

! S pojmem elitni a masova strana pFichdzi Maurice Duverger (2016) v dile Politické strany. Ten
rozliSuje typy stran podle zpUsobu jejich vzniku na volebni a parlamentni a dale na mimoparlamentni
a mimovolebni. Zaroven také rozliSuje podle charakteru ¢lenstvi v téchto stranach. Do prvni svétové
valky vznikaly ve vétsiné pfipad( pravé elitni strany. Ty vznikaly pravé na parlamentni Grovni a jejich
cilem nebylo budovat masovou organizaci, nybrz byly zaklddany na kvalité svych clenli namisto
kvantity. Sami ¢lenové byli sponzory strany a tyto politické strany se zamérovaly zpravidla na zajmy
vySsi a vyssi stfedni tfidy. Srozvojem volebniho prava se objevuje masova strana, jakoZto
mimoparlamentni subjekt vznikajici ve vazbé na velké socidlni skupiny, diky kterym se tyto strany
mohly opfit o rozsahlou a ukaznénou voli¢skou podporu. Tento typ strany zastupoval jasné vymezeny

segment volicu, ktefi do té doby neméli zastoupeni v politické sfére.
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jelikoz probiha na lokdlni Urovni a angazuji se v ni lokdlni politici, ktefi se setkavaiji

s volici. Celostatni lidr tak nehraje dlleZitou roli.

Druhy vék politické komunikace podle Blumbera a Kavanagha (1999: 212) &i v pojeti
Norris (2000: 139) obdobi modernich kampani jsou spjaty s nastupem televize jako
masového média. Jednd se tedy o obdobi od 60. let do 90. let minulého stoleti.
Nastup televize znamenal vznik nového mediadlniho prostoru, ktery zaujmul vétsi cast
voli¢l neili pouze stranicky tisk, a tim se objevil okruh potencionalnich voli¢l, na
ktery mohla strana nové zacilit. Voli¢i prestavaji byt loajalni ke své dosud preferované
strané. Taktéz klesa pocet lidi, ktefi se angazuji v politice a politické strany tak
prichazeji nejen o finance, ale i o lidi podilejici se aktivné na kampanich. Kvuli
vzrlstajici volatilité jsou politické strany nuceny reagovat na zmény probihajici ve
spolecnosti. Proto, z vyse uvedenych dlvod(, dochazi k programovému pfiblizovani
stran a ztraté ideové vyhranénosti. To ma za nasledek fakt, Ze se z masovych stran

stavaji catch-all strany?.

Politickd komunikace se z téchto divodU preménuje, stadva se masovou, a predevsim
se profesionalizuje. Na politické komunikaci se podileji profesionalové, ktefi znaji
spole¢nost, verejné minéni a konkrétni zplUsob jazyka, kterym komunikovat s urcitym
segmentem voli¢ll. Volebni kampané se z lokdlni Urovné presouvaji na centralni
uroven a dulezZitou roli zac¢ina hrat lidr strany. Kampan nevznikd ad hoc, nybrz je
peclivéji planovana (Norris 2000: 145). Strany, aby ziskaly nové voli¢e, jsou nuceny
zacit vyuzivat novy kandl ke komunikaci, a to praveé televizi. Museji na sebe upoutat
pozornost médii, aby se dostaly do podvédomi lidi. Politicti aktéfi tak zacinaji
podléhat medidlni logice. Sdéleni, ktera chtéji politicti aktéri publiku prezentovat,
jsou uskutecnovana v novych formatech jako jsou tiskové konference, brifinky,

politi¢ti aktéri chodi do diskuzi a vSechny tyto akce jsou peclivé planovany podle ¢asu

2 S timto oznacenim pfichazi Otto Kirchheimer (1966: 192), kdy vznik catch-all stran vidi jako dlsledek
sniZzovani se rozdild ve spolecnosti. Strany tak opoustéji vyhranénou ideologii a zaméruji se na vice
segmentu ve spolec¢nosti. Jednotlivi clenové nejsou jiz pro stranu dlleziti, naopak jsou spiSe nékym,

kdo mlze poskodit jméno strany.
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vyuzivat negativni reklamy ve volebnich kampanich (Blumber — Kavanagh 1999: 212).

Tretim vékem oznacuje dvojice autor(l obdobi od 90. let do poloviny prvniho
desetileti nynéjsiho stoleti. Kromé existence catch-all strany vznika typ kartelové
strany. V tomto obdobi se rysy z druhého véku jesté vice prohlubuiji, voli¢i jsou stale
vice stranicky neukotveni, a proto politickym aktériim nestaci s voli¢i komunikovat
pouze pred volbami, ale museji si zajistovat dlouhodobou podporu. Politicti aktéri
jsou tedy nuceni vést permanentni volebni kampan. Kampan jiz nezacina az v den
vyhlaseni voleb, jako tomu bylo doposud, nybrz za¢ind dékovnym projevem okamzité
po volbach. Nehledé na to, zda je volebni ¢i funkéni obdobi, vyuzivaji kandidati stejné
marketingové taktiky, jako ve volebni kampani (Bradova — Saradin 2008: 25). K tomu
je zapotfebi jesté vétsi mira spoluprace s politickymi poradci, specialisty,
komunikacnimi stratégy, ktefi se zabyvaji vedenim kampané. K ziskani novych voli¢u
slouzi ve velkém také negativni kampan, kterou politicti aktéri stale vice vyuzivaji.
Tato doba je taktéz charakteristicka vSudypritomnosti a rozmanitosti médii pfinasejici

nonstop zpravodajské vysilani (Blumber — Kavanagh 1999: 214).

Pozornost je smérovana zejména k osobnosti lidra, na kterém je postavena kampan a
tvofi image strany, na ukor programu, ten je odsunut do pozadi. Od politickych lidrd
se oCekava okamzita reakce na jakékoliv téma, coZ jeSté vice vyzaduje nutnost
pomoci expertl jak na odborna témata, tak na komunikaci jako takovou. Medidlni
experti vytvareji strategie komunikace vytvorené na zakladé prlzkumi verejného
minéni, odbornych analyz, coz zplsobuje fakt, Ze politicti aktéfi pfichazeji s tématy a
nazory, které zajimaji lidi a mohou jim pfinést hlasy voli¢li. Komunikace jiz neputuje
od shora dol(l, ale opaénym smérem. Politicti aktéfi se prizplsobuji dominantnimu

nazoru verejnosti. To vSak politickym aktérim zamezuje pfichdzet sinovativnimi

3 Kartelovou stranu charakterizuje dvojice autorl Katz a Mair (1995) jako stranu, kterd v dusledku
ztraty ¢lenq, a tim padem financi z ¢lenskych ptispévkd, je financné zavislad na statu, ktery ji dodava
finance a prostor ve verejnych médiich. Snahou stran tohoto typu je uzavfit stranicky systém tak, aby

byly schopné omezit politickou konkurenci a vyuzit zdroja statu ve svij prospéch.
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feSenimi a novymi tématy. V této dobé se tedy, podle dvojice autorl, zacina ve vétsi
mite objevovat populismus. Médiim vyhovuji populisté, jelikoZ posluchac¢iim fikaji, co
chtéji slyset, jsou pro né tedy zajimavi, maji kontroverzni image, neotrely jazyk a tim
vSim prinaseji médiim sledovanost. Dochazi k jesté vétsi podrizenosti se medialni
logice (tamtéz: 219). Pippa Noris (2000: 171) hovofi o obdobi postmodernich

kampani, kdy je dominantnim médiem internet, kterému se vénuje pozdéji i Blumler.

Blumler (2016) pridal pozdéji k témto tfem etapam cCtvrty vék, ktery vymezuje od roku
2004, avsak predél je pouze orientacni, jelikoz ve ctvrté ére dochazi zejména
k umocnovani trendll z predchoziho obdobi, nicméné hlavnim rysem této éry je
masovy nastup novych médii a tzv. webu 2.0* Ten zplsobuje dal3i proménu politické
komunikace. Rok 2004 je urcen z dlvodu prvniho Uspésného vyuZziti novych médii
webu 2.0 vkampani®>. Kdispozici je nyni velké mnoZstvi médii, coz zplsobuje
presycenost informaci v medidlnim prostoru. Objem informaci, ktery se dostava
k lidem, je obrovsky a mlZe zpUsobovat nasledny nezdjem ze strany publika. Také
mUZe zplsobovat u publika nedlvéru k médiim ¢i nedlvéru v politiku. Proto se jesté
vice zvySuji naroky na volebni kampan. Ta je permanentni, jelikoZz trvd fenomén
fluktuujiciho volice, ktery ¢asto méni své preference. Politickd komunikace je jesté
vice profesionalni, je nezbytnd pomoc medialnich odbornikd, ktefi tvori nedilnou

soucast tymu poradcu. Politi¢ti aktéfi maji diky socidlnim sitim moZnost napfimo

4 S timto konceptem pFichazi Tim O'Reilly (2005) v pfispévku What Is Web 2.0. Ten je charakteristicky
dvoustrannou komunikaci, kdy uZivatelé kromé konzumace obsahu se mohou podilet taktéZz na
samotné jeho tvorbé a obsah se stdvd dynamickym. Web neni jen publikaénim médiem, nybrz
umoznuje i interakci a moznost reakci. Webové stranky nemusi souZit jen jako informacni tabule, ale
diky proklikim mohou slouzit jako rozcestnik na dalsi weby.

V roce 2004 kandidat Howard Dean realizoval pfedvolebni kampat prostifednictvim blogd. Diky
fundrasingu probihajicimu na internetu se Deanovi podafilo ziskat penize na kampan od malych
darcu, zatimco ostatni kandidati ziskavali penize od bohatych a vlivnych darct klasickym zplGsobem.
Tyto volby by se daly oznacit za historicky milnik ve volebnich kampanich, jelikoZ od této chvile se stal
internet nedilnou soucasti vSech kampani v USA a tento trend se zacal Sifit do zbytku svéta (Friess

2012).
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komunikovat s potencialnimi voli¢i a jsou tak nezdvisli na tradi¢nich médiich a ¢asech

vysilani (Blumer 2016: 24-25).

Vyhodou novych médii pro politické aktéry je, Zze jim umoznuje komunikaci s volici
naprimo, maji tedy moc nad obsahem sdéleni a eliminuje se tim tak mozné zkresleni
hrozici v nepfimé komunikace skrze tradicni masova média, protoze ta sdéleni
interpretuji a zasazuji je do kontextu. Politickd komunikace jiz tedy nemusi podléhat
medialni logice a politicti aktéfi mohou pouzivat jiny jazyk, mohou se nastolovat jina
neZz mainstreamova témata, jelikoZ nejsou zavisla na tradi¢nich médiich a mohou je
obejit (McQuail 2002: 41). To ovSem neznamena, Ze by politicti aktéfi zcela ignorovali
medidlni logiku, protoZze potrebuji zasahnout svymi sdélenimi i volice, ktefi nejsou
uzivateli novych médii. Zaroven tradi¢ni média maji stale velky vliv, a proto museji
politici umét komunikovat jak v kyberprostoru, tak i stradi¢nimi médii, k ¢emuz
dopomadhaji najati profesiondlové. | z toho divodu se objevuje stale ¢astéji fenomén
celebritizace, kdy znamé osobnosti maji vyhodu, Ze jsou medialné znamé tvare a maji
po vstupu do politiky pfirozené vétsi pozornost médii (Mackova 2017: 23). Fenomén
personalizace se vyskytuje jiz vdruhém véku (viz. Blumber — Kavanagh 1999: 212;
Norris 2000: 145) a zde dochazi jesté k vétSimu prohlubovani. Pozornost je upfrena
k lidrim, ktefi jsou vybirani mimo jiné i kvuali svym komunikacnim schopnostem a

zbytek stranik( je upozadén.

Komunikace se diky novym médiim zrychluje. Politi¢ti aktéfi jsou nuceni okamzité
reagovat na rlizné typy udalosti. Vyhodou socidlnich siti je, Ze jsou interaktivni a
umoziuji rychlé Sifeni informaci. Po zverejnéni informace je vidét okamzita zpétna

vazba, coz jesté vice dopomaha k rychlosti komunikace.

1.2 Negativita v kampanich

Koncept, se kterym budu pracovat vtéto diplomové praci, je v dnesni dobé jiz
nedilnou soucasti politické komunikace, potazmo volebnich kampani. Jedna se o uziti
negativity ve volebnich kampanich. Urcité prvky negativity se v politické komunikaci

objevovaly zfejmé vidy, ale nebyly systematicky planovany a promysleny, jednalo se
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spiSe o nahodilé vyroky k politickym soupefim uZité béhem verejnych vystupl
(Charvat 2015: 262). Nicméné s nastupem televize jako masového média se tento
fenomén znacné posilil. Do té doby byla negativni reklama vnimana jako neefektivni a
proto nezddouci, jelikoZz panovala obava z jejich nezadoucich ucinkd. Johnson-Cartee
a Copeland (1991: 9-10) v knize Negative Political Advertising. Coming of Age uvadéji
tfi mozné nezadouci ucinky, které vychazeji v neprospéch zadavatele negativni
reklamy. Jednd se o efekt bumerangu, kdy plvodné zamysleny efekt z negativni
reklamy mifeny na protikandidata se proti zadavateli oto¢i a bude spiSe na néj
pohlizeno ve Spatném svétle. Dale zminuji syndrom obéti, kdy nezamyslenym
efektem uziti negativni reklamy bude vyvolani pocitu u verejnosti, Ze protikandidat je
pouhou obéti a zamysleného cile nebude dosazeno. Posledni situace nezadoucich
ucinkl, kterou dvojice uvadi, je efekt dvojiho poskozeni, kdy negativni reklama vyvola

negativni pocity u voli¢d jak k protikandidatovi, tak k zadavateli reklamy.

Tuto zazZitou predstavu o negativnich Ucincich po uziti negativni reklamy prolomil

|ll

volebnich spot ,Daisy Girl“ vkampani Lyndona B. Johnsona v americkych
prezidentskych volbach vroce 1964. Vtomto spotu trhd mald divka okvétni listky
kopretiny a v kontrastu toho je zobrazen jaderny vybuch. Cilem tohoto spotu bylo
v americké spole¢nosti vyvolat presvédceni, Ze protikandidat Goldwater je schopen
vtahnout Spojené staty do jaderného konfliktu se Sovétskym svazem. Tato reklama
vyvolala velky ohlas ve spolecnosti a posunula zazité mantinely ve vnimani negativity
v kampanich (McNair 2002: 4-5). Postupem casu se uZiti negativity stalo béznou
soucasti volebnich kampani, zacalo se vyuZzivat sofistikovanéjSich metod a negativni
reklamy zacaly byt systematicky promysleny. Od 80. let minulého stoleti se zacind
hovofit o existenci negativnich kampani, jelikoZ je jiz negativni reklama brana jako
vysoce Ucinnd, protoZe jeji pfinosy jsou vyrazné vyssi neizli potencionalni rizika

(Bradova a kol. 2008: 14-15).

V odstavcich vySe jsem zminila pojmy negativni reklama ¢i negativni kampan. Pro

tuto diplomovou praci je nutné stanovit si, co se pod témito pojmy skryva. Tyto

pojmy byvaji Casto chdpany jako slova stejného vyznamu, které lze za sebe
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zaménovat. Negativni reklama je vSak pouhou dilci ¢asti politické kampané. Abychom
o politické kampani jako celku mohli fici, Ze je negativni, musi se skladat z vétSiho
poctu negativnich reklam. Tarrance (1982) v knize Negative campaigns and negative
votes: the 1980 elections jako prvni podrobnéji popsal negativni politickou kampan,
kterou definuje jako kampan, ktera je slozena alespon z 60 % negativnich reklamy. Na
Tarrance pak navazuje dvojice autort Johnsona-Cartee a Copeland (1991: 9-12), ktefi
v knize Negative Political Advertising: Coming of Age definuji dalsi dva typy politické
kampané. Pokud je kampan sloZzena do 30 % negativni reklamy, jednd se o klasicky
herni plan. Pokud je negativni reklama obsazena v rozmezi od 31 % do 59 %, tak se
podle nich jednd o strategii volebniho boje a stejné jako Tarrance definuji, ze

v pfipadé 60% zastoupeni negativni reklamy se jedna o negativni kampan.

Nyni prejdu k definici toho, co se skryva pod pojmem negativni. Nejobecnéjsi definici
predklada Geer (2006: 26), ten definuje negativitu jako veSkerou kritiku, kterd je
vznesena jednim kandidatem v ramci komunikace proti jinému kandidatovi. Néktefri
autofi nesouhlasi s touto definici, pravé kvuli jeji obecnosti. Mayer (1996: 440-441)
negativni reklamu stavi do kontrastu s pozitivni reklamou, jejimz cilem je vyzdvihovat
své silné stranky a prednosti. Naopak negativni reklama se zaméruje a vyzdvihuje
slabé stranky protikandiddta, poukazuje na jeho omyly provedené v minulosti, varuje
pred nim a jeho politikou, ktera by v pfipadé zvoleni byla realizovana. Cilem negativni
reklamy je tak vytvofrit negativni minéni o protikandidatovi a tim ho oslabit s vidinou

posileni sebe (Swint 1998: 13).

Najati profesiondlové, ktefi jsou v dnesni dobé jiz nedilnou soucdsti vSech kampani,
vyuzivaji v reklamnich sdélenich rliznych technik, aby doslo k naplnéni kyzeného cile.
Jednou z mozZnosti, jak toho dosahnout, je vyvolat v potenciondlnich voli¢ich
protikandidata takové pocity, které povedou ke zméné nazoru. Tudiz je zde snaha za
pomoci uZziti rGznych symboll, audiovizualnich efekt vyvolat u voli¢l pti pomysleni
na protikandidata negativni emoce (Brader 2006: 9-16). Proto jsou protikandidati
vyobrazeni co mozna nejhuire. At uz se jednd o utvareni riznych fotokolazi, karikatur

¢i o zabarveni fotky kandidata, ktera vyvolava vlidech negativni emoce. Aby
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publikum, na které je negativni reklama mirena, ji nevnimalo jako negativni, tak byva
¢asto vyuzito humoru (Johnston — Kaid 2006: 290—-295). Tim Ze bude sdéleni pUsobit
humorné, tak zaujme, zesmésni protikandidata, ale zdroven nebude verejnosti
vnimano jako tolik Uto¢né a negativni, ¢imZ se eliminuji potencionalni negativni
ucinky negativni reklamy, o kterych hovofil napfiklad Johnson-Cartee a Copeland

(1991: 9-10).

1.3 Pojeti populismu

Populismus je termin, kterému se dostava ¢im dal tim vétsi pozornosti, at uz
v politologii, dalSich socidlnich védach ¢i v medialni oblasti. Blumber a Kavanagh
(1999: 219) hovoti o objevovani se populismu ve vétsi mife jiz ve tfetim véku politické
komunikace. BEhem posledni dekady se stal béZnou soucasti slovnik( jak politikd, tak
novinaiG. Casto se pouziva i jako nalepka v negativnim vyznamu & nadavka (Schwérer
2021: neuvedeno). Casté naduzivani tohoto pojmu vede k faktu, Ze se jednd o nejasny
pojem. Jde tedy o nejednotny koncept postradajici definici, ktera by byla vSeobecné
pfijimana a pevné ukotvena, cozZ neni v socialnich védach nikterak vyjimecné (Havlik —

Pinkova 2012: 122).

Populismus je zkouman skrze rlizné pfistupy, a to vede k utvareni odlisnych definic a
konceptl populismu. V nasledujicich odstavcich predstavim tfi dominantni pristupy,
se kterymi se v soucasné politologii mizeme setkat. Jako prvni predstavim pftistup,
kdy je populismus chdpan jako ideologie. Jadrem populistické ideologie je zaloZzeno na
existenci dvou skupin, které jsou vnitfné homogenni a stoji proti sobé. Jednda se na
jedné strané o elity, tém jsou pfipisovany negativni vlastnosti, jsou vnimany jako
Spatné, zkazené, zkorumpované a pfilis odtrzené od reality. Na druhé strané pak proti
nim stoji lid, tomu jsou naopak pripisovany kladné vlastnosti, je dobry, autenticky,
nezkazeny, ctnostny, svrchovany a elity se snazi jeho svrchovanost podryvat (Mudde
2007: 23-24). Populisté se snazi navodit dojem, Ze po jejich zvoleni to budou pravé
oni, kdo budou reprezentovat lid a obhajovat jeho zajmy. Velkd ¢ast teoretik( (viz

napf. Mudde 2004; Albertazzi — MacDonnell 2008; Taggart 2000; Canovan 2005)
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vnimajici populismus jako ideologii vSak tvrdi, Ze se nejedna o plnou ideologii, jakou
je napriklad liberalismus, socialismus a dalsi, které by obsahovaly vizi celé spole¢nosti,
ale podle Muddeho (2004: 544) jde o takzvanou zrfedénou ideologii. Zaméruje se
pouze na urcité prvky Zivota, at uz politického ¢i spolecenského a slouzi zejména
k mobilizaci (Kubdt 2017:14). Z tohoto dlvodu je se populisticka ideologie spojena
vidy snéjakou dalSi, hlavni ideologii. Populisticky narativ se podle pridruzené
vrstvy, ale i o stfedni tfidu a dalsi. Zakladem nicméné zUstavd rozdélena spolecnost
do dvou homogennich skupin, kdy proti sobé stoji mlcici vétSina a fvouci mensina,

které jsou mezi sebou v neptatelské vztahu (Naxera 2022: 184).

Nékteri autofi, zejména ti zabyvajici se Latinskou Amerikou, pohliZzeji na populismus
jako na strategii. Napriklad Weyland (2001: 392) ¢i Dvorakovd — Buben — Némec
(2012: 128-132) chapou populismus jako strategii, pomoci niz ziskavaji politicti
predstavitelé prfimou podporu velkého poctu nasledovnikd, ktera slouzi k ziskani a
poté k vykonu moci. Jedinym cilem této strategie je tedy ziskat co nejvice hlasu,
pficemz dochdzi kignorovani zajmd mensiny, kterd prohrdla. Politi¢ti vidci jsou
personalizovani a spojeni mezi nimi a lidem je zaloZeno na kvazi osobnim kontaktu,
nikoliv na organizovaném zprostfedkovani. Personalizovany vidce se stavi do role,
kdy je jediny, kdo mulzZe zastupovat lid, znd jeho problémy a ostatni politické
predstavitele vykresluje jako zkorumpované a nemordini elity (Kriesi 2018: 10).
Legitimitu svych krok( populisti¢ti predstavitelé odvozuji od velkého poctu
podporovatell a lidové suverenity, na kterou se odvolavaji. K politické mobilizaci
vyuzivaji zejména nastroji jako jsou prlzkumy verejného minéni, volby a v dobé
novych médii i socialni sité. Néktefri teoretici kritizuji tento pfistup z toho divodu, Ze
je prilis vagné a obecné definovany a je tedy pfili$ Siroky. Napfiklad Hawkins (2010:
168) tvrdi, Ze podle takto nastavené definice, by se za populisticky subjekt mohla
povazovat i rUznd hnuti, kterd byse za normdlnich okolnosti za populisticka

nepovazovala.
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Dalsi z dominantnich pfistupd, jak nahlizet na populismus, je vnimat ho jako
komunikacni fenomén. V tomto pojeti je nahlizeno na populismus jako na zpusob
vyjadrovani, jak politicti aktéri hovofi, jaka slova a slovni spojeni vyuZivaji. Populismus
je vtomto pojeti chapan jako rys politické komunikace, spiSe nez charakteristika
samotného aktéra, ktery ji vysila. Populisticky komunikacni styl nachazi uplatnéni
v politické komunikaci v dlsledku premény politického prostiedi, kdy se
z etablovanych a jasné ideové ukotvenych stran preménily ¢i nové vznikly strany,
¢im dal tim castéji uchyluji k politické komunikaci mimo jiné zalozené na zkratkovitych
sdélenich, jednoduchych fesenich, ktera jsou srozumitelnd, ale zaroven Casto i velice
nekonkrétni. Diky tomuto je sdéleni srozumitelné Sirokému spektru voli¢l, ale
zaroven neprozrazuje podrobnosti o cestdch vedoucich k naplnéni cilGd. Cilem
populistickych politikG je odlisit se od elit, k éemuz jim dopomdaha jazyk, kterym
komunikuji svoli¢i. Je casto ozvlastnén o barvité vyrazy nezapadajici do
diplomatického jazyka. Ztéchto dlvodl se k populistické komunikaci uchyluji i
politicti aktéri, které bychom jinak za populistické neoznadili, zkratka kterakoliv
strana, hnuti, politik maze ve své komunikaci vyuzivat populistické prvky, bez ohledu
na stranickou rodinu (Vreese a kol. 2018: 425-426). Aby byla komunikace Uspésn3, je
podle Muddeho (2004: 560) potfebna silnd a charismatickd osobnost lidra, ktery bude
medialné obratny, coZ opét koresponduje s vyvojem politické komunikace, jak jej

predstavil Blumber a Kavanagh (1999).

Jelikoz se v predkladané diplomové praci zabyvam komunikaci politickych aktérd na
socidlnich sitich pred volbami a po nich, tak se podrobnéji zamérim na klicové prvky,
kterymi se vyznacuje populistickd komunikace. Podle Vreese a kol. (2018: 426) se
populistickd komunikace vyznacuje tfemi ustfednimi prvky. Jedna se o orientaci na

lid, antielitismus a vylouceni jinych.

V populistické komunikaci se objevuje dliraz na déleni spole¢nosti na lid vs. elity. Jak

jsem zminila vySe, lid je vniman jako homogenni skupina obycejnych lidi ve

spolecnosti, ktefi jsou vedeni zdravym rozumem, zastavaji stejné hodnoty, nazory,
21



stejné pohlizi na svét. Lid je vykreslovan jako dobry, nezkazeny, ctnostny, mordini a
jsou mu pfipisovany i jiné kladné vlastnosti. To, jakou podobu ma lid, zalezi na
konkrétnim kontextu, ve kterém se aktér nachazi. Pravé k lidu je mifena populisticka
komunikace. Polititi aktéri se snazi o priblizeni se k lidu, snazi se navodit dojem, Zze o
néj pecuji, identifikuji se s nim, a proto znaji potfeby, prani, nazory a problémy lidu a
jen oni je dokdzZzou vyresit. Jen oni jsou schopni branit lid proti vnéjsim protivnikiim,

ktefi nepatfi k lidu (Blassnig a kol. 2019:79).

Jednim z vnéjsich protivnikd je elita. Snahou populistl je elity jasné oddélit od lidu a
vymezit se vici nim. Stejné jako lid jsou i elity homogenni skupinou, ale mohou byt
oslovovany jak obecné, tak mohou byt pojmenovavani jeji konkrétni clenové.
Navzajem jsou tyto dvé skupiny v nepratelském vztahu. Jsou vykreslovany jako mocna
a vlivna skupina, ktera disponuje bohatstvim, politickou moci a dalSimi privilegii
(Klinger—Michalska 2022: 183). Elitam je casto pfipisovan negativni vyvoj udalosti,
jsou viniky Spatnych situaci ¢i krizi a vnimany jako nékdo, kdo selhal. Jsou
zdlraznovany jejich negativni vlastnosti, nemoralni chovani, zkorumpovanost,
neochota a neschopnost pomaoci. Elity jsou kritizovany za to, Ze jsou pfilis odtrzeny od
lidu, neznaji ho, nenaslouchaji mu, a proto jej ani nemUzZou reprezentovat. Kritizovany
jsou ddle za to, Ze nerespektuji jeho suverenitu a chovaji se jako fvouci mensina. Elita,
stejné jako lid, mdze nabyvat mnoha podob (Blassnig a kol. 2019: 79-81). Muze byt
z politické sféry, ale i z obchodni oblasti, administrativy, ze sféry medialni, kulturni a

dalsi (Canovan 1999: 6).

Poslednim znakem populistické komunikace je vylouceni urcéitého segmentu obyvatel
ze skupiny lidu. Jedna se o skupiny, které nespadaji do kategorie lid ani elita. M{zZe se
jednat napriklad o imigranty, ndbozZzenské ¢i etnické skupiny, sexudlni mensiny a jiné.
Tyto mensiny jsou odsuzovany, Ze nesdili stejné hodnoty, nazory, stejny pohled na
svét, zkratka narusuji homogenitu lidu. Stejné jako u elit jsou vyloucené skupiny
diskreditovany a je upozorfiovano na jejich negativni vlastnosti. Jsou odsuzovany,
kritizovany, a stigmatizovany. Obdobné jako elity jsou i vyloucené skupiny
oznacovany za viniky aktualni Spatné situace Ci nepfiznivého vyvoje. Oproti elitam,
22



které jsou u moci, a tak ohroZuji lid shora, jej vylou¢ené mensiny ohrozuji zevnitf

(Vreese a kol. 2018: 427).

Z vySe uvedenych prvkd dvojice autord Jagers a Walgrave (2007) v ¢lanku Populism as
political communication style: An empirical study of political parties’ discourse in
Belgium utvareji typologii populistické komunikace, kdy jednotlivé typy mohou byt
identifikovany v politickych sdélenich. Jddrem vsech typ( je prvek lidu. V zavislosti na
dalSich prvcich, tedy zda se ve sdélenich objevuje k oslovovani lidu také prvek anti-
elitismu ¢i vylouceni a nebo oboji, jsou vytvoreny Ctyfi typy. V prvnim pripadé se
jedna o tzv. prdzdny populismus, kdy se v komunikaci objevuje z vySe uvedeného jen
orientace na lid a vyuzivaji ji i subjekty, o kterych by se jinak neuvazovalo jako o
populistickych. Komunikace napliujici tento prvek je béZzna technika, jak oslovit volice
a slouzi politickym aktérim zejména k mobilizaci voli¢li pred volbami (tamtéz: 323).
DalSim typem je anti-elitarsky populismus. O tomto typu mlizZeme hovofit, dojde-li ke
spojeni orientace se na lid a anti-elitismu. Tento typ populismu je povazovan za
typicky pro spise levicové subjekty, jelikoz neobsahuje prvek vylouéeni mensin.
V dalsim pripadé, kdy dochazi ke spojeni orientace se na lid a prvek vylouceni, tak
tento typ dvojice autorl nazyva vylucovaci populismus. V pripadé, Ze dojde ke
kombinaci vsech tfi prvk(, tedy orientace na lid, anti-elitismus a prvek vylouceni, tak
mUzZeme hovofit o tzv. plném populismu. Posledni dva zmifiované typy populismu

jsou typické spisSe pro pravicové subjekty.
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2 Metodologie vyzkumné casti

Jak jiz bylo popsano v uvodu této prace, jejim cilem je zmapovat, jak jednotlivi
¢lenové hnuti ANO vyuZivaji ke své komunikaci socialni sit Twitter v rliznych ¢asovych
obdobich s ohledem na ubéhlou dobu od voleb K naplnéni tohoto cile mi dopomohou

nasledujici vyzkumné otdazky.

VO1: Jakym tématim se kandiddti ve sledovanych obdobich nejvice vénovali? Lisil se

obsah komunikace ve sledovanych obdobich?
VO2: Na koho nejvice smérovala negativni sdéleni?
VO3: Nabyvaji sdéleni ¢lenl hnuti ANO rysy populistické komunikace ?

K naplnéni cile a zodpovézeni na vyse uvedené otazky bude vyuZita metoda obsahové
analyzy. Jednd se o vhodnou metodou pfti sledovani vétsiho souboru dat (Schulz a kol.
2011: 30). Nejprve je nutné stanovit si komunikacni kanal a konkrétni uZivatelské
ucty, které budu ve stanoveném casovém obdobi sledovat. Sesbirané prispévky

nasledné roztridim do kategorii, které v této kapitole taktéz predstavim.

Nyni prejdu k predstaveni komunika¢niho kandlu. JelikoZz se tato prace zabyva
komunikaci na socialnich sitich, bylo mozné vybrat si z nékolika mozZnosti. Mezi
nejznamé;jsi socialni sité v Ceské republice, kde politici komunikuji s voli¢i, se Fadi
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram a Tik Tok (Kemp 2022). Ztéto moZnosti
vybéru je vétsi pocet ¢lenll hnuti ANO aktivni pouze na socialni siti Facebook a
Twitter. Vyhodou socialnich siti je, Ze zde politic¢ti aktéfi mohou cilit na konkrétni
segment obyvatel, ktery je na dané siti zastoupen a podle toho pfizpisobovat obsah

komunikace.

Socialni sit, na které jsem se rozhodla sledovat komunikaci ¢lend hnuti ANO, je
Twitter. Jedna se o bezplatnou socialni sit, kterd umoznuje svym uZivatelidm posilat a
Cist vloZzené zpravy. Tyto zpravy jsou nazyvany tweety. Kromé textu mohou obsahovat
také obrazky a videa. PGvodné byl Twitter zaloZen jako platforma, skrze kterou bude

mozné pomoci textovych zpradv komunikovat s dalSimi lidmi. Z tohoto divodu mohl
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jeden tweet plUvodné obsahovat pouhych 140 znak( (Sumikawa — Jatowt 2021: 105—-
106). Tato charakteristika omezeného poctu znak(i u této socidlni sité i nadale
zGstava, ackoliv byl v roce 2017 pocet znakd navysen na 280. Omezenost znakd nuti

jeji uzivatele vyjadrovat se struc¢né a vystizné.

K roku 2022 mél Twitter v Ceské republice v porovndni se socidlni siti Facebook®
pouhych 786,3 tis. uzivatell (Kemp 2022). Ackoliv se tedy nejednd o nejpopuldrnéjsi
sit v Ceské republice, tak je mezi politiky vyuzivana, jeliko? slouzi jako zdroj informaci
novindrlim, kteti jej pak vyuzivaji a zpracovavaji do tradi¢nich masovych médii a tim

mohou politicti aktéri ovliviiovat verejné minéni jak pfimo, tak i nepfimo.

Co se tyCe vyzkumného vzorku, vybrala jsem si 10 nejsledovanéjsich ucta téch ¢lent
hnuti ANO, ktefi disponovali po celé obdobi twitterovym uétem a zaroven byli ve
volbach do PS PCR Uspésni, tzn. ziskali mandat poslance. Jednd se o predsedu hnuti a
byvalého premiéra Andreje Babise (@AndrejBabis) s 513,8 tis. sledujicich, byvalou
ministryni a nynéjsi stinovou ministryni financi Alenu Schillerovou (@alenaschillerov)
s 62,1 tis. sledujicich, byvalého ministra prlimyslu a obchodu a ministra dopravy Karla
Havlicka (@KarelHavlicek_), ktery ma na svém uactu 39,3 tis. sledujicich. Pokud se
podivame na tyto tfi uéty z pohledu poctu sledujicich, tak maji vyrazné vyssi pocet
sledujicich o rady desetitisicl. Z toho dlvodu u nich oéekdvam vyrazné vyssi aktivitu

oproti dalSim sledovanym uctam.

Do analyzy jsem dale zaradila Ucet byvalého pfedsedy PSP CR a nynéjiiho stinového
ministra spravedinosti Radka Vondracka (@vondraczech) s 10,1 tis. sledujicimi,
byvalého a dnes stinového ministra Zivotniho prostfedi Richarda Brabce
(@RibraRichard) 8,5 tis. sledujicich, hejtmana Moravskoslezského kraje a stinového

ministra $kolstvi lvo Vondrdka’ (@ivondrak) s 6,4 tis. sledujicich, byvalou ministryni a

® K roku 2022 mél Facebook v Ceské republice 4, 85 milion(l uzivateld, v procentudlnim vyjadfeni se
jednd 45, 2 % populace v Ceské republice (Kemp 2022).
7 Hejtman Moravskoslezského kraje Ivo Vondrdk ode$el k datu 24. 2. 2023 z hnuti ANO (Dolej$i 2023),

které dlouhodobé kritizoval, nicméné do této analyzy je zahrnut ztoho dlivodu, Ze ve vsSech
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nynéjsi stinovou ministryni pro mistni rozvoj Klaru Dostdlovou (@DostalovakK) s 5,7
tis. sledujicimi, stinového ministra dopravy Martina Kolovratnika (@kolovratnikm) s
3,1 tis. sledujicimi, dale ucet stinové ministryné vnitra Jany Mrackové Vildumetzové
(@JVildumetzova), ktera disponuje 3,1 tis. sledujicimi a jako posledni AleSe Juchelku
(@juchelkaa) s 2,1 tis. sledujicimi. Jedna se o oficidlni ucty téchto osobnosti, jelikoz
proklik k nim je k nalezeni na oficidlnich webovych strankach hnuti ANO, ¢imz by
nemélo dojit k zaménéni s jinymi ucty, napriklad parodickymi, které se na socidlni siti

Twitter hojné vyskytuiji.

Casova obdobi, které budu v této praci analyzovat a poté nasledné mezi sebou
porovnavat, jsem vybrala tfi. Jedna se o obdobi predvolebni, povolebni a

mimovolebni.

V kazdém obdobi se bude jednat o stejny ¢asovy usek, tedy 30 dni. Prvni sledované
obdobi je ¢asovy usek od 8. 9. 2021 do prvniho dne konani voleb 8. 10. 2021. Toto
obdobi je predvolebnim, a proto zde ocekdvam zvySenou aktivitu oproti zbylym dvou
obdobim. Druhé obdobi, tzv. povolebni, je ¢asovy usek od 9. 10 2021 do 8. 11. 2021.
V tomto obdobi ofekavam utlumeni komunikace a snizenou miru negativity oproti
predvolebnimu obdobi. Posledni obdobi, mimovolebni, jsem stanovila jako usek pal
roku po volbach, tedy od 9. 4. 2022 do 9. 5. 2022. Toto obdobi je dostate¢né dlouha
doba po volbach, hnuti ANO je jiz delsi ¢asovy Usek v opozici a zaroven dalsi volby se
konaly az v zafi, tudiz nepredpokladam, Ze by méla byt vedena intenzivni predvolebni

kampan, ale mélo by se jednat o béZznou komunikaci s volici.

Ve vySe uvedeném Casovém Useku se zamérim na vSechny prispévky tzv. tweety vyse
uvedenych uctl. Do obsahové analyzy nebudu tedy zahrnovat retweety ani odpovédi.

JelikoZ se v této diplomové praci zabyvam pouze komunikaci od politickych aktér(

sledovanych obdobich byl ¢lenem hnuti ANO a je jednou z nejvice viditelnych osobnosti v ramci
Moravskoslezského kraje. | po vystoupeni z hnuti mu krajsti zastupitelé vyjadfily podporu, a proto i

nadale zGstdva na pozici hejtmana (Sindlerova 2023).
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smérem k verejnosti, tak do obsahové analyzy nezahrnu ani zpétnou vazbou od jinych

uzivatel(l, napriklad komentare, pocty ,to se mi libi“ ¢i pocty zobrazeni.

Nyni jiz prejdu k predstaveni jednotlivych kategorii, do kterych budu rozdélovat
jednotlivé prispévky, konkrétné tweety. Abych si mohla odpovédét na otazku ¢. 1
Jakym tématim se kandiddti ve sledovanych obdobich nejvice vénovali? Lisil se obsah
komunikace ve sledovanych obdobich? a otazku ¢. 2 Na koho nejvice smérovala
negativni sdéleni? roztfidim sebrané prispévky do celkem osmi kategorii —
podékovadni, zpravy o kampani, informovdni o aktudlnich politickych otdzkdch a
prioritdch, kritika, mobilizace a osobni zZivot, bézny politicky Zivot a jiné, pficemz jeden
prispévek muaze byt zarazen do vice neZz jedné kategorie. Prvnich Sest zvyse
jmenovanych kategorii pochdzi zpfispévku Pandering, protesting, engaging.
Norwegian party leaders on Facebook during the 2013 ‘Short Campaign Andersna
Olofa Larssona (2015), ktery do téchto Sesti kategorii tfidi jednotlivé prispévky podle
obsahu. Ackoliv on sam tyto kategorie aplikoval pfi vyzkumu komunikace na socidlni
siti Facebook, tak se domnivam, Ze jsou vhodné i pro zkoumani twitterové
komunikace, jelikoZ i autofi Golbeck, Grimes, Rogers (2010) v pfispévku Twitter Use
by the U.S. Congress vyuZivaji ve svém vyzkumu twitterové komunikace clend
amerického kongresu podobnou kategorizaci jako Larsson. Zvlastni kategorii vyc¢lenuji
pro odpovédi a kromé Larssonovy kategorie mobilizace vyclenuji samostatnou
kategorii pro pfrispévky tykajici se fundraisingu. Jelikoz se v ceském politickém
prostiedi fundraisingu pfiliS nevyuZiva (Godarova — Pavlik 2015: 392), povaZuji tuto
kategorii za irelevantni, stejné jako kategorii uréenou pro odpovédi jinym uZivatellim,
které jsem do sbéru dat nezahrnula. Z toho dlvodu povazuji vyuZiti Larssonovych
Sesti kategorii za vhodné i s ohledem na jiny komunikacni kanal, ovsem s drobnym

rozsitenim, kdy dlivody k tomuto kroku zminim nize.

Prvni kategorii je podékovdni. Sem jsem zaradila prispévky, které vyjadfuji vdék
smérem k podporovatellim, naptiklad ,2 400 271 hlasi! Chtél bych strasné moc
podékovat vam vsem, kdo jste mé volili. Dosahli jsme famdzniho vysledku“ (Babis

2023a), ale i smérem k rlznym skupinam, rdznym povolanim za jejich odvedenou
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praci (viz napfr. Hfib 2023). Ddle do této kategorie zarazuji prispévky, ve které je
vyjadiena gratulace k dosazenym uspéchim (viz napf. Fiala 2023), prani k vyrocim
(viz napf. Pekarova Adamova 2023) aj. Podle Larssona (2014: 461) zverejnuji politicti
aktéri tento typ pfispévkd zejména na koncich volebnich kampani, kdy chtéji
podékovat svym pfiznivellm za podporu a zakoncit pozitivné svou volebni kampan.
Nedomnivam se, Ze by tomu mélo byt jinak ani v mnou sledovaném pripadé a
predpokladam, Ze tento typ prispévka ¢lenové hnuti ANO zverejiiovali nejvice pravé

v blizkosti voleb.

Do kategorie zprdvy o kampani jsem zaradila prispévky, které informuji o udalostech
probihajicich vramci kampané, jednda se napfiklad o informovani o setkanich
s obc¢any, o stranickych jednanich, vystoupenich v debatdch, diskuzich ¢i rozhovorech.
MuUze jit taktéZz o informovani k nadchazejici udalosti (viz Barto$ 2021) ¢i o zpétné
informovani o jiz probéhlé udalosti (viz napf. Nacher 2022). Taktéz jsem do kategorie
zpravy o kampani zaradila prispévky obsahujici prazkumy verejného minéni (viz napf.
Zdechovsky 2021). Cilem téchto pfispévkd je zlstat neustdle v kontaktu
s potencionalnimi voli¢i. Predpokladam, Ze tento typ prispévkd bude nejvice
zastoupen v predvolebnim obdobi, nicméné v dalSich dvou sledovanych obdobi,
z dlvodu existence permanentni kampané, bude mit tento typ prispévk( taktéz

vysoky podil zastoupeni.

Do treti kategorie budou zatazeny pfispévky informujici o programovych prioritach a
cilech hnuti ANO. Jedna se o prispévky, které obsahuji konkrétni kroky podniknuté
hnutim v pripadé zvoleni, ale i prispévky obsahujici prezentaci vlastnich dosavadnich
uspécha. JelikoZ je jeden tweet omezen poctem znakul, do této kategorie zaradim
taktéz prispévky obsahujici link na odkaz k programu a konkrétnim programovym

prioritdm (viz napf. Pirati 2021).

Do kategorie kritika fadim ty prispévky, které se rovnaji negativni reklamé. Definice
negativni reklamy byla pfedstavena v kapitole negativita v kampanich. Domnivam se,

Ze negativni sdéleni nemuseji smérovat pouze k protikandidatlim, a proto do této
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kategorie radim jakékoliv negativni sdéleni smérujici i na jiné aktéry, jako treba

prispévky kritizujici média, EU, migranty a jiné skupiny.

Patou kategorii je mobilizace, kam spadaji pfispévky obsahujici sdéleni, aby se lidé
dostavili k volbam, pfimo vybizeji k navstiveni néjaké udalosti, ale taktéZz prispévky,
které vyuZivaji interaktivitu socialnich siti a politi¢ti aktéfi v nich vybizeji ostatni
uzivatele ke zpétné vazbé, napfiklad ke komentafi, sdileni, hlasovani v anketé.
Pfikladem mo(zZe byt ,Pfijdte k volbam, podpofte @SpoluKoalice, TED JDE O
VSECHNO! Diky za sdileni “ (Jure¢ka 2021).

Posledni z Larssnovych kategorii je osobni Zivot, kam spadaji prispévky, které
informuji voli¢e o kazdodennim Zivoté kandidata a jsou nepolitické povahy. Prikladem
mdZe byt pfispévek Danude Nerudové (2022) zprezidentskych voleb v Ceské
republice z roku 2023: , Ve fofru poslednich dni jsem se pokusila "vypnout hlavu" u
peceni. Skoro se to povedlo...”, ¢asto se mUzZe jednat také o prispévky obsahujici fotky
s domacimi mazlicky, détmi Ci fotografie z ptirody (viz napf. Jurecka 2023; Havlicek
2023a). Cilem téchto prispévkl je priblizit kandidata volicm a navodit dojem, Ze je

jednim z nich.

Jak jsem jiz zminila vySe, k Larssonovym kategoriim pripojuji kategorii dalsi, kterou
jsem nazvala politicky Zivot. K tomuto kroku jsem se rozhodla z toho dlivodu, Ze se
domnivam, Ze politicti aktéri sdileji prispévky, které maji za cil informovat volice o
jejich pracovnim Zivoté. Do této kategorie proto spadaji prispévky, které obsahuji
informace o bézné pracovni agendé jednotlivych politikd. Jedna se napfriklad o setkani
s dalSimi politiky, pracovni vyjezdy do zahranicni, ucast na summitech, konferencich,
prispévky informujici o aktudlnich pracovnich zalezitostech, jednani na vyborech aj.
JelikoZ tento typ prispévkl slouzi k pfiblizeni a informovani volicl o jejich praci a
jejich cilem je udrzet s nimi neustdly kontakt, domnivam se, Ze tento typ prispévkl
bude mit, co se tyle Cetnosti zastoupeni v jednotlivych obdobich, nejvyssi pocet
zastoupeni v mimovolebnim obdobi, jelikoZz toto je jedna z mozZnosti, pomoci které

mohou politici permanentné komunikovat s volici, i kdyz neni vedena volebni kampan
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v pravém slova smyslu. Posledni mnou pridanou kategorii je jiné, kterou jsem
vytvorila pro pfipad, Ze nebude moziné nékteré prispévky zaradit do zadné z vyse

uvedenych kategorii.

Aby mohlo dojit k zodpovézeni otazky €. 3 Nabyvaji sdéleni ¢lenG hnuti ANO rysy
populistické komunikace, v pfipadé do jakého typu populismu spadaji? tak nejprve
rozhodnu, zda se jedna o populistické sdéleni Ci nikoliv. Toto rozhodnuti bude na
zdkladé toho, zda se vramci jednotlivych tweetd vyskytuji tfi ustfedni prvky
populistické komunikace, jak je definuje Vreese a kol. (2018). Pokud ano, tak
prispévky obsazujici populisticky narativ roztfidim do tfi kategorii, tedy orientace na
lid, antielitismu a vylouceni. Toto rozdéleni a nasledné hodnoceni vychazi

z teoretickych vychodisek predstavenych v kapitole 1. 3. Pojeti populismu.
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3 Analyza vybranych twitterovych uctt ¢lent hnuti ANO

V mnou stanovenych obdobich bylo zvefejnéno celkem 1135 tweetll. Do analyzy byl
zahrnut jak text, tak obrazky, videa nahrana pfimo na socialni sit Twitter, nikoliv vSak
videa nahrand na jinou platformu. Taktéz nebyl zkouman obsah pfilozenych odkazu.
Co se tyCe podoby tweetl, vétsSina z nich byla doplnéna o néjakou formu pfrilohy.
Nejvice se jednalo o fotografie, ddle videa a odkazy. Jen minimum tweetl bylo
tvoreno prostym textem, z velké casti se jednalo o tweety spadajici do kategorie

program.

Na grafu €. 1 je znazornén celkovy pocet prispévkl u jednotlivych ¢len hnuti ANO.
Nejvice tweetll za vSechna sledova obdobi (306) zverejnil Karel Havlicek, o jeden
tweet méné pak Alena Schillerova. Oproti nim o necelou polovinu méné (170) pak
Andrej Babis. Zde se nenapliiuje zcela mé ocekavani, zZe tyto tfi ucty budou vyrazné
aktivnéjsi nez dalsi zkoumané Ucty s nizsim poctem sledujicich. Potvrdit toto tvrzeni
mohu jen u Karla Havlicka a Aleny Schillerové, nikoliv vsak u predsedy hnuti Andreje
Babise, ktery ma v poctu pridanych prispévka blize spiSe k dalSim, méné aktivnim
¢lenlm. Na grafu €. 1 je dale vidét propastny rozdil mezi nejaktivnéjsSimi a nejméné
aktivnimi ¢leny. Ales Juchelka napriklad ve sledovaném obdobi zverejnil na svém uctu
pouze 11 tweetd, a vSechny tyto tweety byly zverejnény aZz za posledni sledované
obdobi, tedy mimovolebni. Dalsi méné aktivni ¢lenové hnuti, ktefi byli zahrnuti do
této analyzy, za vSechna tfi obdobi zverejnili pouze 18 tweetl. Jedna se o ucet
Richarda Brabce a Jany Mrackové Vildumetzové. Zde je vidét, Zze ne vsichni ¢lenové,
ktefi ackoliv jsou registrovani na Twitteru, tak ho nevyuzivaji na denni bazi a dosud si

neosvojili komunikaci na této socialni siti.

V nasledujicich kapitolach se jiz zaméfim na jednotlivda obdobi, ve kterych rozeberu
obsah prispévka rozdélenych do predem nadefinovanych kategorii. U kategorie
kritika se zamérim na to, na jaké aktéry smérovala negativni sdéleni. Posledni véc,

ktera bude dale u kazdého obdobi rozebrana, bude populisticnost komunikace.
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Graf 1 Celkovy pocet zverejnénych prispévki za vSechna sledovana obdobi

Celkovy pocet zverejnénych prispévkl za vSechna sledovana
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Zdroj: Vytvoreno autorkou dle dat zvefejnénych na zkoumanych twitterovych uctech
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3.1 Predvolebni obdobi

V mnou definovaném predvolebnim obdobi bylo zverejnéno celkem 559 tweet(, kdy
tento pocet Cini 48,4 % z celkového poctu sesbiranych tweetl za vSechna tfi obdobi.
Pokud se podivam na toto obdobi v porovnani s ostatnima dvéma pohledem poctu
sdilenych prispévkl, mohu fici, Ze vtomto obdobi byla zvysena aktivita ¢len hnuti
ANO v ramci twitterové komunikace, ¢imz se potvrdilo mé ocekavani, ze pravé
v obdobi pred volbami budou clenové hnuti ANO aktivnéjsSi nez ve zbylych

zkoumanych obdobich.

Na grafu ¢. 2 mGzeme vidét pocet tweetll zverejnénych v tomto obdobi u jednotlivych
¢lenl. Nejaktivnéjsi byl vtomto obdobi Karel Havli¢ek, ktery nasdilel za tento ¢asovy
Usek 188 tweetl, coz ¢ini v priméru 6,2 prispévkd denné. Oproti tomu napfiklad
poslanec Ale$S Juchelka za toto obdobi nezverejnil ani jeden tweet, ackoliv je

uzivatelem socidlni sité Twitter od roku 2014.

Graf 2 Pocet prispévkl zverejnénych jednotlivymi ¢leny v pfedvolebnim obdobi

Pocet prispévku zverejnénych jednotlivymi ¢leny v
predvolebnim obdobi
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Zdroj: Vytvoreno autorkou dle dat zverejnénych na zkoumanych twitterovych uctech
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Tabulka 1 Pocty zvefejnénych prispévki v kategoriich u jednotlivych clent
v predvolebnim obdobi

O
>
‘© = | w ¥ | g R
i)
S 3 s | B38| o |® |8g S
é’ 2 ) -E > T G-’ -B % S o
= | 3 | = c | 9 2 | S S | 83| %
S| T | & |35 |2 |8 |s |3 |23 3
Podékovani | 12 13 17 2 5 1 0 4 0 0
Zpravy o
. 37 52 30 5 7 2 0 1 1 0
kampani

Program 34 35 6 4 2 10 4 0 0 0

Kritika 6 4 19 0 4 0 5 2 0 0

Mobilizace 5 5 2 0 5 0 0 0 0 0

Osobni zivot 5 6 2 2 2 0 0 0 2 0

Politicky
.. 20 30 6 5 1 4 2 3 0 0
Zivot
Jiné 19 31 6 34 4 2 3 0 0 0

Zdroj: Vytvoreno autorkou dle dat zverejnénych na zkoumanych twitterovych uctech

Nyni prejdu k zastoupeni jednotlivych kategorii u jednotlivych ¢lenl. Tato data jsou
zachycena vtabulce ¢. 1. Nejvice pocetnou kategorii jsou zprdvy o kampani.
V predvolebnim obdobi bylo zvefejnénych 135 prispévkll zarfazenych do této
kategorie. Je zde tedy potvrzen muj predpoklad, Ze vtomto obdobi bude nejvice
zastoupen pravé tento typ prispévkd. Takto tomu bylo u Andreje Babise, Aleny
Schillerové, Karla Havlicka a Martina Kolovratnika. U prvniho zminovaného tvofil
tento typ prispévkl 35 % z celkového poctu prispévkl zverejnénych v prvnim obdobi.
Jednalo se zejména o prispévky, které odkazovaly na rozhovor, debatu, ¢lanek ci
Babiddv pofad Cau lidi. Tyto pFispévky byly u tohoto U¢tu zverfejiiovany v priibéhu
celého sledovaného obdobi. Pouze minimum jeho prispévk( zarazenych do této
kategorie prindselo informace o setkdni s voli¢i. Naopak u Karla Havlicka a Aleny

Schillerové prevladaly v této kategorii prispévky, které informovaly o probéhlém
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setkani s voli¢i a ve vétsSiné pripadl byly spojeny s podékovdnim za ucast. U obou
ztéchto uctl se sdileni tohoto typu informaci zintenzivnilo v druhé pulce
sledovaného obdobi, tedy v horké fazi volebni kampané®. Karel Havli¢ek se s lidmi
setkaval nejvice na nadrazich ¢i mistech spojenych se Zeleznici (viz napf. Havlicek
2021a) a dale na vyjezdech po kraji pofddanych hnutim ANO ve Stfedoceském kraji,
kde on sdm kandidoval (viz napt. Havlicek 2021b). Prostfedi, ve kterém se setkdval
s potencionalnimi voli¢i, je logické, vzhledem kjeho vztahu kdrazni dopravé a
pusobeni na Ministerstvu dopravy. Alena Schillerova kandidovala v Jihomoravském
kraji, a pravé ztohoto kraje je nejvice tweetll o setkdni s lidmi, ale zaroven
absolvovala setkani s volici v rliznych regionech republiky, o kterych informovala na
Twitteru, napfiklad v Usteckém, Kralovehradeckém, & Plzeriském kraji (viz napf.
Schillerovd 2021a; Schillerova 2021b). To jen dokresluje, Ze je jednou z hlavnich tvari

ANO.

Druhou nejvice pocetnou kategorii vtomto obdobi je kategorie jiné. Nejvice
prispévkll nezaraditelnych do predem nadefinovanych kategorii zverejnil hejtman
Moravskoslezského kraje Ivo Vondrdk. Prispévky, které nesly zaradit do Zadné
z predeslych kategorii, u néj tvorily 63 % z celkového poctu jim sdilenych prispévkd.
Vsechny pfispévky spadajici do této kategorie se u néj vztahovaly k aktudlnim stavu
nakazenych covidem v ramci Moravskoslezského kraje a uvadély aktudlni obsazenost
nemocnicnich lGzek (viz napfr. Vondrak 2021a). Jednalo se tedy o faktické informace,
které maiji za cil vykreslovat a popisovat realitu. Jak je vidét na tabulce €. 1, tak také u
Karla Havlicka byla tato kategorie cetné zastoupen3, jelikoZz 16 % z celkového poctu
jim zverejnénych prispévkl nebylo zafaditelnych do predem nadefinovanych
kategorii. Pfed volbami Karel Havlicek zverejiioval predevsim faktické informace o

modernizaci Zeleznic a dalnic, viz napriklad ,Vite, Ze na modernizaci D1 se

8 Za horkou fazi volebni kampané je oznaovano pfedevsim poslednich 14 dni pfed konanim voleb.
Komunikace politickych subjektl se vyznacuje zvySenou negativitou, je zaloZena na emocich a
moralni limity ustupuji do pozadi. Cilem této posledni faze kampané je pfrildkat na svou stranu

vahaijici voli¢e a zaroven volice konkurencnich subjekt(i odradit od jejich volby (Kubacek 2012: 22).
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spotfebovalo vice jak 900 tis. m3 betonu ?@ Na dalni¢ni vozovku nové D1 v délce cca
140 km bylo pouZito vice jak 900 000 m3 betonu. Na dalSich 21 km je pak polozena
asfaltova vozovka..” (Havlicek 2021c). Také Alena Schillerova sdilela tweety majici
informacni charakter, které nebyly zaraditelné do predem uréenych kategorii. U ni se
jednalo o informace k aktudlni vysSi inflace, nezaméstnanosti, o stavu ceské
ekonomiky ¢i o Dluhopisech republiky (viz napt. Schillerovd 2021c; Schillerova 2021d).
Ackoliv Dluhopisy republiky pochazely zdilny Aleny Schillerové, tak tento typ
prispévkl nemél charakter prezentace Uspéchli, aby byl zarfazen do kategorie
program a dosavadni uspéchy, jelikoz tyto prispévky obsahovaly pouze fakticka cisla
tykajici se zajmu o tyto dluhopisy. Obecné do kategorie jiné vtomto obdobi spadaly
prispévky, které obsahovaly tvrdd data a u kazdého =z politiki se tykala jimi

spravované oblasti.

Treti nejvice pocetnou kategorii je program. Vtomto obdobi ¢lenové hnuti ANO
zverejnili celkem 94 tweetl(, které jsem zaradila do této kategorie. U Klary Dostalové
se jednalo o kazdy druhy tweet zverejnény v predvolebnim obdobi. Nejednalo se vSak
o tweety predstavujici program, se kterym hnuti ANO vstupuje do voleb, nybrz se
jednalo o Uspéchy dosazené béhem volebniho obdobi. Konkrétni uspéchy
prezentované ¢leny hnuti ANO vtomto sledovaném obdobi byly vidy podlozeny
tvrdymi daty. Klara Dostalova prezentovala programy vytvorené Ministerstvem pro
mistni rozvoj, zejména ty vytvorené za ucelem pomoci lidem postizenym tornadem,
které se prohnalo na Breclavsku a Hodoninsku (napf. Dostadlovd 2021a). | u dalsich
sledovanych uc¢tl nedochazelo k predstaveni programovych priorit na dalsi volebni
obdobi, ale spise byly prezentovany uspéchy, kterych bylo dosazeno zejména na jimi
svéfenému ministerstvu. Moznd i ztoho ddvodu clenové hnuti ANO, ktefi ve
volebnim obdobi 2017 az 2021 neméli na starost néjaké ministerstvo, nesdileli tento
typ prispévkd. Richard Brabec informoval o uUspésich dosazenych na Ministerstvu
zivotniho prostfedi (viz napf. Brabec 2021a), Karel Havlicek o uspésich na
Ministerstvu dopravy a Ministerstvu primyslu a obchodu. Co se tyce Uspéchu

dosazenych na Ministerstvu primyslu a obchodu, tak Karel Havlicek nejvice zmirioval
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pomoc zZivnostnikim, kterym jejich vldda usnadnila jejich podnikani (viz napfr.
(Havlicek 2021d). V oblasti dopravy bylo jako Uspéch prezentovano otevieni riznych
staveb at u? pozemnich, tak liniovych (viz napf. Havlicek 2021e). Casté byly také
tweety obsahujici informace o navyseni financi, které poputuji do oblasti dopravy,
zejména do té Zelezni¢ni (Havlicek 2021f). Alena Schillerova pak sdilela Uspéchy
z rdznych rezortl vidy s informaci, kolik penéz ze statniho rozpocétu putovalo na
konkrétni ucel (viz napf. Schillerova 2021e). Andrej Babis sdilel uspéchy, kterych bylo
dosazeno jeho vladou napfi¢ rezorty. Odkaz na plnohodnotny volebni program sdilela

v tomto obdobi pouze Alena Schillerova (Schillerova 2021f).

V nasledujicim odstavci se budu vénovat kategorii, kterou jsem nazvala politicky Zivot.
Jako u predeslé kategorie se i zde opét ukazuje rozdil mezi ¢leny hnuti majici v té
dobé na starost néjaky rezort a témi, co byli fadovymi poslanci ¢i disponovali
politickymi funkcemi na nizsich drovnich. Zatimco ti aktéfi, ktefi patfili v té dobé do
druhé uvedené skupiny, nesdileli tento typ prispévk(, pripadné pouze
v zanedbatelném procentudlnim zastoupeni, tak clenové vlady sdileli tento typ
prispévka ve vétsi Cetnosti. Jednalo se tweety informujici o Ucastech na konferencich
poradanych jednotlivymi ministerstvy, pracovni schlizky, jejiz naplni bylo jednani
s hejtmany (napf. Dostdlova 2021b), vedenim velkych firem (napf. Havlicek 2021g) ci

s politiky z jinych zemi (napf. Vondracek 2021a) a jiné.

Kategorie kritika Cinila z celkového korpusu dat v tohoto obdobi celkem 7 %. Néktefri
aktéri nepublikovali v tomto obdobi zadny tweet, ktery by byl jakymkoliv zpisobem
negativni vici dalSimu aktérovi. U vSech sledovanych Gc¢td se jedna v klasifikaci
Cartera a Copelenda negativnich kampanich o klasicky herni pldn. Nejvice tweetl(
obsahujici kritiku zverejnil na svém uctu predseda hnuti Babis, kdy negativni
prispévky u néj Cinily 21 % z celkové komunikace za prvni obdobi. Tweety zarazené
do této kategorie jim byly zvefejriovany zejména v prvni ¢asti tohoto obdobi. Kritika
sméfrovala pouze k politickym subjektim a politickym predstavitelim. Nejvice
kritizoval koalici PirStan, konkrétné v 5 tweetech, samotné Piraty Sestkrat (napt. Babis

2021a). Utok také sméfoval obecné na opozici, k tradiénim strandm a na volebni
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koalice, které byly prezentovany jako podvod na voli¢ich (Babis 2021b). Negativné
ladéné tweety byly publikovany zejména v prvni pulce predvolebniho obdobi, kdy
vétsina z nich byla ve formé video spotu, v némz bylo upozornéno na to, co nastane,
jestlize bude dany aktér zvolen. Tyto spoty vsak nebyly Sifeny ostatnimi ucty, jen
pouze predsedou hnuti. Dalsi, kdo publikoval negativné ladéné tweety, byla Alena
Schillerova. Ta negativni sdéleni mifila na koalici Spolu, Piraty, ale také na
nepolitického aktéra, kterym byla Ceska narodni banka, kdy ji kritizovala z dGvodu
zvySeni urokovych sazeb vramci boje s inflaci (napf. Schillerova 2021g). U vsech
aktéru se jednalo shodné vzdy po dvou pfispévcich. Karel Havlicek sméroval negativni
tweety ke StredocCeskému kraj, kde radu tvofily vté dobé opoziéni strany.
Stredocesky kraj se rozhodl navysit pocet autobusovych spoji na svém Gzemi na ukor
Zelezni¢ni dopravy, kdy svymi rozhodnutimi pfispiva k ruseni lokalnich Zelezniénich

trati (Havlicek 2021h).

Co se tyCe kategorie podékovdni, tak vtomto obdobi bylo zverejnéno celkem 54
prispévkl, které jsem do této kategorie zaradila. Nejvice tweet(l spadajicich do této
kategorie zverejnil Andrej Babis. Tti z deseti ¢lenld vtomto obdobi nezverejnili ani
jeden prispévek, ktery by bylo moiné do této kategorie zaradit. Za zminku stoji
pomérové zastoupeni prispévkd spadajicich do této kategorie u Radka Vondracka. 44
% jeho prispévkl jsem zaradila do této kategorie. Jeden z jeho tweetli obsahoval
vyjadreni litosti a soustrasti pozlstalym po dvou dobrovolnych hasi¢ich (Vondracek
2021b). Ke stejné udalosti vyjadrila litost také Alena Schillerovd a Andrej Babis.
Podékovani a slova uznani smérovala kromé hasic¢a taktéz ke zdravotnikiim a armadeé,
zejména za jejich pomoc v covidové dobé (viz napf. Babis 2021c). DalSimi aktéry, ke
kterym smérovalo podékovani ze strany Andreje Babise a Karla Havli¢ka, byli vSichni,
kdo se podileli na stavbé dalnice D1 slavnostné oteviené tyden pfed volbami. S timto
byla spojena omluva a podékovani za trpélivost vSem fidicim. Celkem mél tento typ
prispévkl péticetné zastoupeni, ¢imz tito politicti aktéri davali nepfimo najevo, Ze se
jim podafrilo dosahnout Uspéchu v podobé dokonceni a otevieni D1. Zastoupeni mély

také gratulace ke sportovnim udspéchlm (viz napf. Vondracek 2021c). Dékovné
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prispévky pak smérovaly zejména k podporovatelim za jejich Ucast na mitincich a
podporu (viz napf. Schillerovda 2021h). Jediny, kdo vtomto obdobi gratuloval
k politickému Uspéchu do zahranici, byl Andrej Babis, ktery gratuloval k vitézstvi ve
volbach Olafu Scholzovi a Justinu Treudeauovi (Babis 2021d), cozZ se jevi jako logické,
jelikoz byl vté dobé& jednim ze ¢tyF nejvy$dich Ustavnich Cinitel Ceské republiky.
V kapitole metodologie jsem zminila, Ze tento typ prispévk(l bude mit nejcetnéjsi
zastoupeni na konci volebni kampané, tedy na konci tohoto obdobi. Tento
predpoklad vsak nebyl potvrzen, jelikoz tento typ prispévkl byl zverejriovan po celé
obdobi a nezaznamenala jsem vysSi Cetnost v blizkosti voleb. Jediny prispévek,
prostfednictvim néhoz bylo podékovano za podporu ve volbach, zverejnil Andrej
BabiS (Babis 2021e). Dalsi ¢lenové hnuti mohli svym pfiznivecdm za podporu ve

volbach dékovat az den po volbach, ktery vsak spada jiz do druhého obdobi.

Co se tyCe dalsi kategorie, tak pouze minimum tweet(i bylo vénovano predstaveni
osobniho Zivota, reci Cisel se jedna pouze o 3 %. Zde bych zminila dvé zajimavosti, u
Karla Havlicka se jednalo o tweety, které informovaly volice o soukromych cestach
vlakem, zejména po stfedoceskych lokalkach, za jejichZz zachovani dlouhodobé bojuje
nejen z pozice politické, ale i z ob¢anské pozice (Havlicek 2021ch). Druhou zajimavosti
muze byt, Ze ackoliv poslankyné Mrackova Vildumetzova v tomto obdobi nebyla na
socialni siti Twitter pfriliS aktivni, tak dva ze tfi jejich tweetll informovaly jeji

sledovatele o jejim osobnim Zivoté (napt. Mrackova Vildumetzova 2021a).

Nejméné pocetnou kategorii v tomto obdobi byla mobilizace. Nejvice ¢lenové hnuti
vyzyvali k ucasti na nékteré z poradanych akci hnuti ANO ¢i na akce poradané
jednotlivymi ministerstvy nebo pod né spadajici organizace (viz napf. Kolovratnik
2021a). Jen Alena Schillerovd, Karel Havlicek a Andrej Babis sdileli s ostatnimi uZivateli
tweet, ktery vyzyva k ucasti u voleb, a to az v samotny den konani. V tomto obdobi
nebylo u vybranych politikd vyuZito k interakce ke zpétné vazbé, kterou umoznuji

socialni sité.
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3.1.1 Populismus v predvolebnim obdobi

Dalsi véc, ktera byla v ramci kazdého obdobi zkoumana, je povaha sdéleni. Nejprve
jsem u kazdého sdéleni, tedy vramci kazdého tweetu rozhodla, zda se jednd o
populistické sdéleni ¢i nikoliv. U téch nabyvajici charakteristiky populistického sdéleni
jsem se dale zaméfila na to, jakych prvkd populismu bylo v ramci téchto sdéleni

vyuzito.

V prvnim sledovaném obdobi bylo zverejnéno celkem 51 tweetll nabyvajici
charakteristik populistické komunikace. Z celkového poctu tweetll zvefejnénych za
prvni obdobi se jednd o 9,1 %. V predvolebnim obdobi nasdilel nejvice prispévki
obsahujicich prvky populistické komunikace Andrej Babis. V prvnim sledovaném
obdobi jsem u néj identifikovala celkem 23 tweetld obsahujici prvky populistické
komunikace, tedy kazdy Ctvrty tweet jsem zaradila do kategorie populisticky. Nejvice
se v jeho komunikaci vyskytovaly prvky antielitismus, ackoliv sam Andrej Babis by
mohl byt za politickou elitu jiz povazovan, jelikoz je ve vysoké politice jiz od roku 2013
a pred vstupem do politiky byl taktéZz soucasti elit, a to diky svym podnikatelskym
aktivitdm. Nicméné i pres tuto skutecnost se od politickych elit vymezoval, zejména
od tradicnich stran. Ty povazuje za viniky vSeho Spatného a razantné se od nich snazi
odlisit, napfriklad ,Hnuti ANO na rozdil od tradi¢nich stran historicky NIKDY NIC
neprivatizovalo a nikdy ani nic privatizovat nebudeme” (Babis 2021f) a zrod hnuti
protikorupcni hnuti, protoze zde kvali nim kvetla korupce, klientelismus a podvody”
(Babis 2021g). Ve své komunikaci se vymezoval viici politickym elitam, které se spojily
pred volbami do koalic. Koalice oznacoval jako podvod na volicich, které navic nemaji
konstruktivni program, ale ,[jlediné, co ty koalice maji spolecné, je snaha zbavit se
Babise za kazdou cenu” (Babis 2021h). Strany utvarejici koalice dale vykresloval jako
hrozbu pro Ceskou republiku. On sam se stavél do role ochrdnce a bojovnika proti
nim: ,,Budu vas branit pred chaosem téhle Silenc(i, budu branit nasi suverenitu, budu
bojovat za nizké dané a brdnit vase dlchody, az do roztrhani téla“ (Babis 2021ch) Ci

,Nenecham okradat uUspésné a pracovité. Pojdme zarazit tuhle novodobou formu
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kradeZe poctivé vydélanych a jiz zdanénych penéz. Az do roztrhani téla!“ (Babis
2021i). To, jak se stavi za lidi, dokazoval napft. ,[...] pfivezl [jsem] z Bruselu 42 miliard
korun navic pro Ceskou republiku, které jsem vyboxoval“ (Babi$ 2021j). V jednom
z tweetl jsou obsazeny vsechny tfi prvky, kdy kritizuje elity, sou¢asné upozornuje na
vnéjsi hrozbu v podobé migrantl a zaroven se stavi do role ochrdnce lidu a bojovnika
proti témto nepratelskym skupinam ,Pirati chtéji rozvratit kulturu a tradice nasi
zemé. Budu vas branit pred nelegalnimi migranty. Az do roztrhani téla/” (Babis

2021a).

TaktéZz u Karla Havlicka prevladal v ramci jeho populisticky ladénych tweetl prvek
antielitismu. Elitou byly myslené predeslé viady. Ty byly vykreslovany jako neschopné,
nic nedélajici a pachajici Skody a az hnuti ANO je dokazalo napravit a posunout se
smérem dopredu. Napfiklad pfi otevieni podchodu na hlavnim nadrazi sdilel tweet,
Ze zatimco se o ném v minulosti ,,Mluvilo desitky let, ted je konecné postaveny”
(Havlicek 2021i), ¢i , konecné jsme se definitivné vyrovnali se solarnim tunelem z let
2009-10“ nebo zatimco v minulosti se ,RSD muselo spokojit se smésné nizkym
rozpoCtem a stavby se zastavovaly. To uZ je nastésti za ndmi“ (Havlicek 2021j).
V téchto pripadech bylo vidy patrné, Ze vladnouci politické elity v minulosti byly
volit hnuti ANO, protozZe ,[se n]lenechame nikym uplatit, jsme odpovédni, a jsme

pracovat, vzdycky za vas budeme kopat” (Havlicek 2021k).

U Aleny Schillerové a Martina Kolovratnika prevladal spiSe prvek orientace na lid, kdy
lid byl v jejich tweetech glorifikovan. U Aleny Schillerové bylo ¢asté oznaceni setkala
jsem se s ,uzasnymi lidmi; byli jste skvéli; mam rada lidi a lidi maji radi mé; den
straveny s témi nejdllezitéjsSimi, tedy s Vami“ (viz napt. Schillerova 2021ch). Lid byl
vykreslovan pozitivné, jako nositel dobrych vlastnosti a ona jako jeho zastupce, jelikoz
kroky, které se vladé ANO podafily dosahnout, byly realizovany pravé pro lidi napt. ,V
krizi jsme podpofili nase firmy a obcéany” (tamtéz) ,V pandemické krizi byla nase
strategie jasnd. Pomoc lidem a ekonomice” (Schillerova 2021i). | Martin Kolovratnik

ve své komunikaci vyuZzival prvek orientace na lid, kdyzZ jeden z jeho tweetl obsahoval
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,MAME RADI CESKE FIRMY!“ ¢&i ,Vite co je na té kampani skvélé? VY VSICHNI!“
(Kolovratnik 2021b).

Graf 3 Procentualni zastoupeni populistickych prispévkt v predvolebnim obdobi
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Zdroj: Vytvoreno autorkou dle dat zvefejnénych na zkoumanych twitterovych uétech

3.2 Povolebni obdobi

V druhém stanoveném obdobi, tedy povolebnim v rozmezi od 9. 10. 2021 do 8. 11.
2021 bylo zverejnéno celkem 335 tweetl. Na grafu €. 4 je zndzornén pocet tweetl
zverejnénych vtomto obdobi jednotlivymi ¢leny hnuti ANO. V tabulce €. 2 je opét
znazornéno pocetni zastoupeni kategorii u jednotlivych ¢len( za toto obdobi. Oproti
predeslému obdobi nebyl nejaktivnéjsi Karel Havlicek, nybrz Alena Schillerova.
V kontrastu s jejimi 105 tweety je napriklad AleS Juchelka, ktery obdobné jako

v prvnim obdobi nenasdilel Zddny tweet.
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Graf 4 Pocet pfispévkil zvefejnény jednotlivymi ¢leny v povolebnim obdobi
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Zdroj: Vytvoreno autorkou dle dat zverejnénych na zkoumanych twitterovych uctech
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Tabulka 2 Pocty zverejnénych prispévki v kategoriich u jednotlivych ¢lenti v
povolebnim obdobi
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Podékovani 6 1 8 6 8 0 2 0 0 0
Zpravy o
P y. 12 17 20 8 20 1 4 0 0 0
kampani

Program 25 18 5 1 5 5 0 2 0 0

Kritika 17 5 11 16 11 1 1 0 0 0

Mobilizace 0 0 1 3 1 0 0 0 0 0

Osobni zZivot 2 3 0 3 0 0 0 0 0 0

Politicky 7 118 4| 3| 4|0l o] o 1 0
ZIvot
Jiné 34 10| 76| 70l o0l o ol o

Zdroj: Vytvoreno autorkou dle dat zverejnénych na zkoumanych twitterovych uctech

Nejvice pocetnou kategorii, stejné jako v predvolebnim obdobim, jsou zprdvy o
kampani. Z celkového poctu tweetll zvefejnénych v tomto obdobi se jedna o 24 %,
coz je stejny pomeér jako v predeslém obdobi. Obecné v této kategorii vtomto obdobi
neslo o sdileni prispévkl, jejimz obsahem by bylo setkani s lidmi, jelikoZz se tato
setkani po volbach jiz neuskutecriovala, ale ve vSech pfipadech se jednalo o sdileni
rozhovord, ¢lank(, diskuzi a v nékolika pripadech sdileni odkaz(i na svij porad. Ackoliv
se jednd o nejpocetnéjsi kategorii v celkovém souctu za toto obdobi, tak pouze u
Andreje BabiSe a Radka Vondracka se jednalo o nejpocetnéjsi kategorii v jejich

komunikaci za toto obdobi.

U Andreje BabiSe tato kategorie Cinila 36 % z celkového poctu zverejnénych tweetl
v povolebnim obdobi. JelikoZz byl v tomto obdobi Babis jesté stale na pozici premiéra a
zacinaly se objevovat problémy spojené s pfichazejici energetickou krizi, tak se vice
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jak polovina z této kategorie vtomto obdobi tykala odkazl na rozhovory a tiskové
konference s nim tykajici se pravé tohoto problému. Jak jsem jiz zminila vySe, Andrej
Babi$ byl jednim z téch, ktefi odkazovali na sv(ij pofad, v tomto pfipadé na Cau lidi
vychazejici pravidelné kazdé pondéli (viz napt. Babis 2021k). Dalsi ze sledovanych
uctd, jehoz tento typ prispévkd znamenal z celkové komunikace za povolebni obdobi
vice na 20 %, byl ten Karla Havli¢ka. Zatimco v predvolebnim obdobi zvefejrioval Karel
Havlicek vice tweetl obsahujici informace tykajici se spiSe dopravy, tak vtomto
obdobi prevladaly tweety informujici tematicky spiSe z oblasti Ministerstva primyslu
a obchodu. Stejné jako u Andreje Babise vétSina tweetl Karla Havlicka zarazena do
této kategorie odkazovala na ¢lanky, rozhovory a tiskové konference tykajici se
prichazejici energetické krize. Stejné jako Andrej Babis i Karel Havlicek vytvafi svij
online porad Na rovinu, ve kterém odpovida na divacké otazky (Havlicek 2021l). | on
odkazoval nékolikrat pravé na tento porad. Alena Schillerova odkazovala na
rozhovory a diskuze, ovSem ne na ty zabyvajici se obsahové energetickou krizi jako
tomu bylo u predchozich dvou uctl, ale na ty tykajici se spiSe ji svéfenému rezortu

(viz napf. Schillerova 2021j).

Stejné jako v predeslém obdobi byla druhou nejpocetnéjsi kategorii kategorie jiné.
Nejvice prispévkl spadajici do kategorie jiné nasdilel opét Ivo Vondrak. V ramci jeho
komunikace za druhé obdobi se jednalo o 79 %. | v povolebnim obdobi se jednalo o
tweety obsahujici informace tykajici se aktualniho poctu nakazenych a obsazenosti
nemocnicnich l0Zek v Moravskoslezském kraji (viz napf. Vondrdk 2021b). Také u
Aleny Schillerové se jednalo v rdmci jeji komunikace o nejpocetnéjsi kategorii, reci
Cisel Slo o 32 % zjeji celkové komunikace vtomto obdobi. V porovnani
s predvolebnim obdobim se opét jednalo o tweety obsahujici faktické informace
z oblasti ekonomiky, naptiklad jak si Ceskd republika stoji v Zebticku chudoby,
zadluzZeni, jaky je stav rozpoctu, nové ale pétina tweetl spadajici do této kategorie
obsahovala faktické informace o programu Milostivé Iéto, o ktery se zaslouzZil taktéz
Patrik Nacher, nestranik kandidujici za ANO (napt. Schillerovd 2021k). Prispévky

spadajici do kategorie jiné u Karla Havlicka obsahovaly faktické informace tykajici
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se energetické krize. Jednalo se o predstaveni aktudlnich moZnosti, jak mohou lidé
postupovat v pripadé, ze skoncili u dodavatele posledni instance, informace o poctu
lidi, kteti u téchto dodavatell skoncili, jakym tempem roste cena energii aj. (viz napf.
Havlicek 2021m). Také Andrej Babis sdilel tweety, které nebylo moiné zaradit do
predem nadefinovanych kategorii. JelikoZ zastaval v povolebnim obdobi stale funkci
premiéra, tak u néj logicky nedochazelo k orientaci pouze na jedno téma, ale svou
komunikaci se snaZil postihnout celou fadu témat. Jednalo se napfiklad o
prezentovani Cisel a sdileni informaci tykajicich se nakazenych covidem, informovani
o poctu ockovanych, o energetické krize i o pripravovaném predsednictvi EU (napf.

Babig 2021l).

Treti nejpocetnéjsi kategorii je kritika. V tomto obdobi jsem do této kategorie zaradila
celkem 62 prispévkl. Jednd se o 18 % z celkového poctu zverejnénych tweetl za
druhé sledované obdobi, jde tedy o narlst negativné ladénych prispévkd oproti
predeslému obdobi, jelikoz v predchozim obdobi se jednalo pouze o 7 %.
Nejnegativnéjsi komunikaci v ramci druhého obdobi mél Martin Kolovratnik. U néj
bylo 34 % jim zvefejnénych tweet(l zafazeno do kategorie kritika. Z toho dlvodu by se
jeho komunikace v ramci tohoto obdobi pohledem klasifikace Carta a Copelanda dala
zaradit do strategie volebniho boje. U ostatnich sledovanych c¢lenl se jedna stejné
jako v predeslém obdobi o klasicky herni pldn. Martin Kolovratnik ¢tvrtinu prispévka
spadajicich do kategorie kritika sméroval na média. Novinare oznacoval napfriklad
jako ,bulvarni prazisti novinari“ (Kolovratnik 2021c) a déle za ,férovd média“
(Kolovratnik 2021d), kdy je osocoval pro jejich zaujatost. Negativni prispévky
smérovaly zejména na pred volbami opozi¢ni strany, tedy dvé volebni koalice Spolu a
Pirstan, které zacaly byt oznacovany souhrnnym terminem jako pétikoalice. Kritika
smérovala také jmenovité k poslanci ODS Skopeckovi, ktery po volbach nékolikrat
absolvoval diskuzi s Alenou Schillerovou o ekonomickych tématech (Schillerova
2021i), k Markété Pekarové Adamové (viz napt. Kolovratnik 2021e), také k Vlastimilu
Valkovi (Babis 2021m) ¢i budoucimu premiérovi Fialovi (Havlicek 2021n). Kritika se

objevovala jako reakce na tyto politiky po vystoupeni v rozhovorech, diskuzich aj.
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Karel Havlicek vjednom ze svych negativné ladénych ptispévk( kritiku sméroval i
k v té dobé jesté ministryni prace a socialnich véci Jané Malacové, Ze odmitd pomahat

domacnostem (Havlicek 20210).

Dalsi v poradi v ramci druhého obdobi nasledovala kategorie program. Sledovani
¢lenové v tomto obdobi zverejnili na Twitteru celkem 61 tweetl spadajicich do této
kategorie. Prispévky zarazené do této kategorie opét obsahovaly prezentaci Uspéchu,
co se podatilo za volebni obdobi 2017 a# 2021. Clenové hnuti zahrnuti do analyzy,
ktefi meéli na starost v tomto volebnim obdobi néjaky resort, opét publikovali Uspéchy
dosazené pravé v ném. Napriklad Richard Brabec publikoval za druhé sledované
obdobi pouze dva pfrispévky, ale oba prezentovaly Uspéch, kterého bylo dosazeno na
Ministerstvu Zivotniho prostredi, které v té dobé spravoval (napf. Brabec 2021b).
Vysoka Cetnost téchto prispévkl byla taktéz u Klary Dostalové. Dale napfriklad u Karla
Havlicka kazdy ctvrty tweet spadal do této kategorie. Ackoliv mél na starost dvé
ministerstva, tak vtomto obdobi z divodu zacinajici energetické krize, prezentoval
Uspéchy ¢i informace o nasledném postupu pouze z Ministerstva pramyslu a
obchodu. Jednalo se o tweety prezentujici moznosti aktualni pomoci vytvorenou
ministerstvem lidem, ktefi skoncili u dodavatele posledni instance, o co bude usilovat
Ceska republika na Radé EU pro energetiku ¢&i jak vlada pokrocila v jednani o dostavbé
Dukovan (Havlicek 2021p). Taktéz u Aleny Schillerové se jednalo o ¢etnou kategorii.

Ta sdilela tweety obsahové obdobné ladéné jako v prvnim sledovaném obdobi.

V poradi patou nejpocetnéjsi kategorii v povolebnim obdobi je kategorie politicky
Zivot, kdy 10,5 % zverejnénych prispévkl v tomto obdobi spadalo do této kategorie.
Stejné jako v minulém obdobi se jednalo o setkani s dalSimi politiky, velvyslanci,
zastupci odbor(l a o dalsi pracovni uddlosti. Nejvice téchto tweetl zverejnil Karel
Havlicek. Hned nékolik jim publikovanych tweetl spadajicich do této kategorie se
vénovalo setkdni v rdmci Rady ministr( o energetice a taktéz vyjezdu do Kyjeva, kde
se setkal s prednimi politiky (napf. Havlicek 2021q). Z jednani s politiky sdilela tweety
taktéz Alena Schillerovd, nicméné v mensim procentudlnim zastoupeni, nez tomu

bylo v pfedeslém obdobi. Jediny tweet Jany Mrackové Vildumetzové z tohoto obdobi
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a vSechny tweety Martina Kolovratnika zatazené do této kategorie obsahovaly
fotografii z prvniho zasedani poslanecké snémovny v novém sloZeni (viz napf.

Kolovratnik 2021f; Mrackova Vildumetzova 2021b).

Do kategorie podékovdni jsem zaradila celkem 31 ptispévkl, coZ Cini 9 % v ramci
povolebniho obdobi. V tomto obdobi byly zaznamendny jesté tweety, ve kterych bylo
podékovano volicim za jejich hlasy ve volbach. Na zacatku povolebniho obdobi, tedy
den po volbach, tak ucinil Radek Vondracek, Martin Kolovratnik a Ivo Vondrak (viz
napt. Vondracéek 2021d). Casté byly tweety obsahujici pod&kovani za to, Ze se lidé i
nadale ockuji. Jak lvo Vondrak, jehoz komunikace na Twitteru ve sledovaném obdobi
se vénovala zejména aktualnimu vyvoji covidové situace a covidu obecné, tak taktéz
Andrej Babis a Alena Schillerova dékovali lidem, za jejich ochotu se i nadale oc¢kovat
(napf. Vondrak 2021c; Schillerova 2021m). V tomto obdobi nebyly vénované tweety
hasi¢iim, sestfickdm, armadé a jinym profesim za jejich odvedenou praci, jako tomu
bylo v predvolebnim obdobi. Pouze Alena Schillerova dékovala Patriku Nacherovi za
odvedenou praci v programu Milostivé léto, o kterém vramci tohoto obdobi
nékolikrat hovofila (Schillerovd 2021n). Namisto tweetl obsahujici podékovani za
dobfe odvedenou praci vystfidaly tyto tweety spiSe ty obsahujici prosté prani

k hezkému dni.

Kategorie osobni Zivot byla stejné jako v prechozim obdobi druhou nejméné pocetnou
kategorii. Karel Havlicek sdilel tweety spadajici do této kategorie stejné jako
v minulém obdobi z prostifedi stfedoceskych lokalek, tentokrate jiz i se svym
erdelteriérem (viz napf. Havlicek 2021r). DalSim, kdo sdilel tweety spadajici do této
kategorie, byl Martin Kolovratnik a Alena Schillerovda. Nikdo jiny jiZz tento typ tweetd

v tomto obdobi nepublikoval.

Stejné jako v predvolebnim obdobi je i v povolebnim obdobi nejméné pocetnou
kategorii mobilizace. V povolebnim obdobi bylo zvefejnéno pouze 5 prispévkl, které
jsem do této kategorie zaradila. JelikoZ v tomto obdobi nem{ze byt vyzyvéno k ucasti

k volbdam a nebyla pofadana zadna setkani s volici, tak nemuze byt prekvapenim, Ze je
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tato kategorie vtomto obdobi tak malo pocetné zastoupena. Vsechny tweety
spadajici do této kategorie vtomto obdobi obsahovaly vyzvu k ockovani, vzhledem

k pravé rostoucim covidovym Cislim (napf. Babis 2021n; Vondrak 2021d).

3.2.1 Populismus v povolebnim obdobi

Stejné jako v predeslém sledovaném obdobi se i vtomto zaméfim na pfispévky
nabyvajici populistické rysy. V tomto obdobi se rysy populistické komunikace vyskytly
opét u stejnych 4 ¢lent hnuti ANO, jako tomu bylo v obdobi predesiém. Z celkového
poctu zverejnénych prispévkl za toto obdobi nabyvalo pouze 8,9 % znich
populistickych rys0. | vtomto obdobi se prolinaji prvky antielitismus a orientace na
lid. Nejvice tweetl obsahujici populisticky narativ v poméru k celkovému poctu
zverejnénych prispévkl zverejnil Martin Kolovratnik. | vtomto obdobi zdGrazrioval
naklonost lidu a nutnost ochranovat ho, protoze pfichazejici vldda toho neni schopna,
jelikoz ted ,Jde o hodné, jde o lidi, na které ceny energii dopadnou. A jestli teda
mame tu ,zménu” s pétikoali¢ni novou vladou brat vainé, tak zatim jedno velky
Spatny.” Zaroven elity drzici vladni vétSinu podle néj ochrany nejsou schopny, jelikoz
»[...] opozicni fecicky ted uz fakt nestaci” (Kolovratnik 2021g). V kritice elit byl
vyuzivan predvolebni slogan koalice Spolu ,,Zména“, kdy tento slogan ironicky
vyuzival, napiiklad jako ,ZMENA pfichazi. Pro zacatek si nova koalice nadéli 3
ministerstva navic! Celkem 18 jich bude. Pfipomenu jediné: koncici vlada za ANO m3a
15 resortd... (a jen 14 ministr()“ (Kolovratnik 2021h), ¢imz tika, Ze nova vlada neni
zménou, nybrz jen pokracovanim starych casu, tedy Casu, kdy vladly ty neschopné a
nic nedélajici elity, jak jsem uvedla na prikladu populistické komunikace Karla

Havlic¢ka v predvolebnim obdobi.

U uctu Andreje Babise se jednalo o0 16,5 % tweet(, které v tomto obdobi obsahovaly
populistické prvky. Andrej Babis zpochybnil férovosti a spravedlivost voleb kv(li kauze
Pandora papers ,Myslim, Ze se se mnou tady nikdo nebude pfit, Ze tohle lZivé
obvinéni bylo zdsadnim ovlivnénim voleb v Ceské republice” (Babi§ 20210). Jesté

silnéji a hlasitéji se postavil do role zastupce lidu, ktery za néj bude bojovat, jak slibil
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mimo jiné ve svém predvolebnim sloganu, kdy? sdilel tweet ,VASE HLASY
NEPROPADLY. Ja budu Vas hlas [...]“ (Babi$ 2021p). Zaroven bylo zd(raznovano, ze
hnuti ANO nezaleZi na vladnich postech, ale zalezi mu jen na dobru lidi: ,Nelpime na
zadnych funkcich, nebudeme nic blokovat. Zalezi mi na tom, aby nasSe zemeé
prosperovala jako za nasi vlady” (Babis 2021q), ¢imZ nardzel na rozSifeni poctu
ministerstev novou vladou, jak jsem jiz zminila v této kapitole u Martina Kolovratnika.
| Alena Schillerova obvinovala novou koalici, Ze jejim jedinym cilem je ziskat vladni
posty (Schillerova 20210). Vitézstvi koalic ve volbach pak Andrej Babis vykresloval
jako ,[navrat] starych cas[u], kdy nasi zemi vladla ODS, TOP 09 a STAN, posilam Vam
Jtrochu" ¢teni. Tohle vas probere. Takovou ZMENU si nase zemé fakt nezaslouZi“
(Babis 2021r). Elity v podobé nové vladni koalice kritizoval za ,,[k]lasicky podvod na
voli¢e. Pred volbami pétikoalice ve Snémovné zmrazeni platd politik(i odhlasovala,
predstirali, Ze jsou s nami na jedné lodi. Jejich senatofi to ale ted po volbach suse
smetli (Babis 2021s), protoZe nedodrzuji predvolebni sliby a zalezi jim jen na nich
samotnych. Oproti predeslému obdobi zde neni vykreslena Zadnd vnéjsi hrozba

v podobé migrantu. Jediny, kdo ohroZuje lid, jsou budouci vliadni koalice.

Karel Havlicek navazuje na narativ z pfedchoziho obdobi, protoze se vitézstvim koalic
ve volbach vraceji zastupci neschopnych vlad a vSe co se jejich vladé podafilo po
téchto vladach napravit, bude opét zniceno, jelikoZz ptichazi navrat starych ¢asu, kdy
vladly tyto slabé elity a ,,[S]ibfi, kmotfi a lobbisté uz 14 dni slavi. My jsme si je
nepustili k télu, to silovym hraédm vadilo nejvic, protoze byli zvykli si republiku

rozdélit. Bud" nékoho podplatili nebo ho vydirali. My jsme se vydirat nenechali

(Havlicek 2021s).

Stejné jako v minulém obdobi upozornioval na rozdil mezi elitami a hnutim ANO,
protoZze my ,[p]racujeme na vSech variantach pomoci ohrozenym domacnostem, na
rozdil od kritik(i naSich opatreni, ktefi zde zanechali solarni tunel” (Havlicek 2021t).
Kritika nesmérovala pouze na domaci aktéry, ale taktéZz na pldu Evropské unie, kdy

podle Karla Havlicka nebere Evropska unie soucasnou situaci vazné, protoze oznacuje
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»[...] energ. situace je pro nizkopfijmové domacnosti vyzvou. Je to pro né hlavné velky

problém® (Havlicek 2021u).
Graf 5 Procentualni zastoupeni populistickych pfispévkl v povolebnim obdobi
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Zdroj: Vytvoreno autorkou dle dat zverejnénych na zkoumanych twitterovych uctech

3.3 Mimovolebni obdobi

V poslednim sledovaném obdobi bylo zvefejnéno deseti sledovanymi ucty celkem 237
tweet(. Jednd se tedy o obdobi, ve kterém bylo zvefejnéno nejméné tweetd. To vsak
nelze zobecnit u vSech sledovanych uctd, jelikoz napriklad Martin Kolovratnik byl
nejaktivnéjsi, co se do poctu zverejnénych tweetl tyce pravé v mimovolebnim obdobi
a Ales Juchelka byl naopak aktivni pouze vtomto obdobi. U ostatnich uctl platila
sestupna tendence v poctu zverejnénych prispévkl na socialni siti Twitter. Naptiklad
Karel Havlicek, u néhoZz vychdazel v predvolebnim obdobi 6,2 tweetu za den, tak
v mimovolebnim obdobi se jednalo o pouhy 1,5 tweetu za den. Na grafu ¢. 6 mizeme
opét vidét pocet zverejnénych prispévkld v mimovolebnim obdobi jednotlivymi ¢leny.

V tabulce €. 3 je zachycen pocet zastoupeni jednotlivych kategorii u kazdého uctu.
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Graf 6 Pocet prispévkl zvefejnény jednotlivymi ¢leny v mimovolebnim obdobi
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Zdroj: Vytvoreno autorkou dle dat zverejnénych na zkoumanych twitterovych uctech

52



Tabulka 3 Pocty zverejnénych prispévki v kategoriich u jednotlivych ¢lenti v
mimovolebnim obdobi

“(©
>
< ' S - | %
= 3 g 3 e |3
4 o 4 3] © >0
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> 9 = >n (] (0 Q
= = © 2 0 S S © o
2 > c C 0 E o < (%] C ©
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Podékovani | 10 5 2 4 6 1 0 1 0 0
Zpravy o
prawo 1 e 117 | s | 2 12| o | 0o | o | 1] o
kampani

Program 4 1 5 2 1 0 0 0 0 1

Kritika 17 21 24 4 10 9 9 6 3 2

Mobilizace 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Osobni zivot 5 1 0 1 0 0 0 0 0 0

Politicky |5 | 3 | g | 7 | o 1 1 10| 0ol o
ZIvot
Jiné 3 217 112l0l 0l 110/l 1]o0

Zdroj: Vytvoreno autorkou dle dat zvefejnénych na zkoumanych twitterovych uétech

Kromé Cetnosti sdilenych tweetl doslo v tomto obdobi ke zméné poméru zastoupeni
v jednotlivych kategoriich. Zatimco v predeslych sledovanych obdobich bylo
zverejnéno nejvice tweetd spadajicich do kategorie zprdvy o kampani, tak
v mimovolebnim obdobi byla nejéetnéjsi kategorii kritika. Vtomto obdobi vSichni
aktéri zverejnili alespon jeden prispévek, ktery spadal do této kategorie. Celkem jsem
identifikovala 101 tweetl spadajicich do této kategorie, tedy 42,6 % tweetl
zverejnénych v mimovolebnim obdobi bylo negativnich. Oproti prvnimu obdobi se
jedna o Sestinasobny narlst tweetl vyjadfujici kritiku k jinému aktérovi v poméru
vSech zverejnénych tweetl za jednotlivé obdobi. Nejvyssi podil negativni tweet(
v tomto obdobi méla Klara Dostalova, Ales Juchelka, Jana Mrackova Vildumetzova,
Richard Brabec a Radek Vondracek. Komunikace vSech téchto aktérd spada pohledem

typologie Cartera a Copelanda do kategorie negativni kampané. To je vSak dano tim,
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Ze vsSichni tito aktéfi méli mensi pocet zverejnénych tweetld a napftiklad nesdileli
odkazy na rozhovory, debaty Ci své porady, jako tomu bylo u zbylych aktér(
zahrnutych do této analyzy. U vSech téchto ucétl smérovala kritika v tweetech
obsazenda na vladu obecné a u prvnich tfech zminovanych dale na ministry ci
ministerstva, kterym tito clenové délali stinové ministry. Prvni vySe zmifnovana Klara
Dostdlovd smérovala kritiku na ministra pro mistni rozvoj lvana Bartose kvlli jeho
zaméru zrusit stavebni zakon a zruSeni programu vyhodnych uvéru na bydleni pro
mladé (Dostdlova 2022a). Ddle napfriklad AleS Juchelka, stinovy ministr prace a
socialnich véci, kritizoval pravé Ministerstvo prace a socialnich véci a jmenovité
ministra Jurecku za odmitani zvySovani didchodu, pridavani platl na uradech prace,
které jsou pretizené z divodl uprchlické krize (Juchelka 2022a) ¢i za pfispévek 5000
k¢ na dité, ktery byl podle Juchelky chaoticky (Juchelka 2022b). Jana Mrackova
Vildumetzova, stinovd ministryné vnitra, smérovala negativné ladéné tweety k Vitu
RakusSanovi a krokim na jemu svéfenému ministerstvu vnitra, zejména s naréenim, Ze
ministerstvo neposkytuje data krajim a obcim, nepomaha jim s uprchliky z Ukrajiny a

nema zadnou strategii do budoucna (napt. Mrackova Vildumetzova 2022a).

Alena Schillerova, Karel Havlicek, Andrej Babi$ a Martin Kolovratnik ve své komunikaci
v tomto obdobi vyuzZili podle typologie Cartera a Copelanda strategii volebniho boje,
jelikoz se jejich komunikace skladala z negativnich pfispévkd v rozmezi 30-59 %. Tito
Clenové, ackoliv taktéZz stinovy ministfi, smérovali kritiku obecné kvladé.
Nesoustredili se na kritizovani pouze ,svého” resortu. Alena Schillerova vsechny své
negativné ladéné tweety smérovala pravé smérem k vladé Petra Fialy. Kritizovala jeho
vladu, Ze namisto pomoci lidem v energetické krizi a pomoci pfi ristu cen potravin jen
mlci ¢i slibuje, ale nedéld nic (Schillerova 2022a). Vyse zmifiovany prispévek 5000 K¢
na dité hodnoti jen jako nedostatecnou pomoc, ktera je chaoticky provedena. Stejné
tak hodnoti i sniZzeni spotfebni dané na pohonné hmoty, kdy tuto pomoc oznacuje
taktéz za pfiliS pomalou a lidé ji ani nepociti (viz napf. Schillerovd 2022b). Karel
Havli¢ek pfirovnaval v nékolika tweetech vladu k Patovi a Matovi, ¢imzZ zdGraznoval

jejich neschopnost fesit aktualné vznikajici problémy. VIadu dopliioval pfivlastky jako
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neschopnd, nepoucitelnd, arogantni aj. V jednom z tweet( obvinoval vladu, Ze chce
ovladnout média a diktovat jim, co maji psat (Havlicek 2022a). Andrej Babis narkl
vladu, Ze se neustale jen vymlouva, Ze za vSe muze Babis. Oznacoval chovani premiéra
za macesské, kritizoval ho, Ze na evropské plidé nehdji zajmy Ceskych obcanl (Babis
2022a). Kritika sméFovala dale k Ceské televizi, kterd podle né&j vyhrala pétikoalici
volby (BabiS 2022b). Nejméné kritickych tweetd vtomto obdobi zverejnil Ivo
Vondrak, ktery za posledni obdobi zverejnil pouze 4 tweety, které smérovaly kritiku
jak na vladu, tak na neschopnost a neefektivnost UOHS a na ministra kolstvi, jemuz

v té dobé délal stinového ministra.

V predesSlych obdobich bylo nejvice pocetnou kategorii zpravy o kampani.
V mimovolebnim obdobi tomu bylo jinak, jednalo se az o druhou nejpocetnéjsi
kategorii. Jestlize v predchozich obdobich se jednalo o 24 % z celkového poctu,
v tomto obdobi bylo zastoupeni v této kategorii jen 18,9 %. U Andreje Babise, stejné
jako v predeslych obdobich, vice jak tfetina jeho komunikace tvorily tweety spadajici
do této kategorie. Co se tyCe obsahové stranky, tak se jednalo o odkazy na Babisav
porad Cau lidi (Babi§ 2022c), odkazy na rozhovory vedené s nim (napf. Babi§ 2022d), a
o pouhé jedno setkani svoli¢i, coZ je pochopitelné, jelikoz v dohledné dobé se
nekonaly Zadné volby (Babis 2022e). Stejné jako Babis, tak i Karel Havlicek odkazoval
na svlj porad Na rovinu, ve kterém odpovida na divacké dotazy (Havlicek 2022b).
Odkazy na rozhovory se ¢leny hnuti se v tweetech vyskytovaly také, ale méné Cetnéji,
nezli tomu bylo v pfedchozich obdobich. Toto si vysvétluju tim, Zze hnuti ANO nebylo
vladni stranou, a proto dostdvalo méné medidlniho prostoru, neili tomu bylo

v predchozich obdobich.

Kategorie, kterda byla ve vSem volebnich obdobich pfiblizné stejné procentudlné
zastoupena, byla podékovdni. Stejné jako v povolebnim obdobi byly tweety spadajici
do této kategorie vénovany spiSe k prfani k hezkému dni, zejména o vikendech. Jedna
se tedy o tweety, které jsou pozitivné ladény a jejich cilem je i o volnych dnech, kdy
se nedéje nic politického, komunikovat s voli¢i a byt i nadale aktivni. JelikoZ v tomto

obdobi probéhly velikonocni svatky, tak se stejnym cilem bylo pfano pravé k nim.
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Jestlize v minulém obdobi bylo podékovani vénovano tém, co se ockuji, tak tyto
tweety vystfidaly ty smérujici k tém lidem, ktefi pomahaji s ukrajinskymi uprchliky.
Takto pozitivné ladéné tweety zverejnoval napfiklad Ivo Vondrak a Andrej Babis.
V mensi mife, nezli tomu bylo v pfedvolebnim obdobi, bylo dékovano za odvedenou
praci rliznym skupindm, naptiklad hasi¢dm (Mrackova Vildumetzova 2022b), RSD
(Kolovratnik 2022a) ¢i urednikim na ministerstvu pro mistni rozvoj (Dostdlova
2022b). Karel Havlicek majici pofad Na rovinu ve svych pfispévcich taktéz dékoval za

dotazy, které mu lidé pokladaji (Havlicek 2022b).

Oproti minulym obdobim bylo v tomto obdobi méné tweetl, které se nedaly zaradit
do prfedem nadefinovanych kategorii. V predchozich dvou obdobich se procentualné
jednalo o pfiblizné 18 %, zatimco v mimovolebnim obdobi se jednalo jen 0 6,3 %. Do
kategorie jiné spadaly ve vSech obdobich zejména faktické informace tykajici se
jednotlivych témat. Ve vSech tfech obdobich to byl Ivo Vondrak, jehoz komunikace se
sklddala predevsim ztweetl nezapadajicich do predem nadefinovanych kategorii.
V minulych obdobich se jednalo zejména o informace o aktualni covidové situaci.
Také v tomto obdobi sdilel tento typ informaci a ddle prinasel prehled Cisel tykajicich
se prichazejicich uprchlikd z Ukrajiny do Moravskoslezského kraje (Vondrak 2022a).
V daleko mensi mife neili v pfedeslych dvou obdobich, sdilela i Alena Schillerova

fakticka cisla o aktudlnim stavu ¢eské ekonomiky.

Kategorie, kterd je oproti minulym obdobim méné pocetné zastoupend, je program.
V predeslych obdobi byly do této kategorie zarazené tweety, které uzivatelim
predstavovaly uUspéchy dosazené v obdobi, kdy bylo hnuti ANO soucdsti vlady.
Z tohoto dlvodu vidim pokles tohoto typu pfispévkd, jelikoz ¢lenové neméli moznost
i naddle predstavovat uspéchy, zejména v rdmci resortll, které vedli. Naopak tyto
tweety vystfidaly ty spadajici do kategorie kritika. Jediny, kdo i vtomto obdobi
prezentoval Uspéchy minulé, vlady byl Karel Havlicek, kdy jako Uspéch prezentoval
navyseni rozpoCtu v dopravé a opravu nékterych lokalnich Zelezni¢nich trati (Havlicek
2022c). Ivo Vondrak prezentoval jako Uspéch, Ze Moravskoslezsky kraj ma opét

vyrovnany rozpocet (Vondrak 2022b). Taktéz Martin Kolovratnik prezentoval uspéchy
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z Pardubického kraje, ve kterém byl zastupitelem (napf. Kolovratnik 2022b). U Aleny
Schillerové se jednalo o tweety informujici pfiznivce v kratkych videich, co hnuti ANO
navrhuje, ovsem pouze v obecné roviné, nejednalo se o podrobné navrhy. Tematicky
se jednalo se o navysSeni rodi¢ovského prispévku, navySeni dichodu nad ramec
valorizace, snizeni dané na stavebni materialy, Ci jako Uspésné byly prezentovany i
obstrukce ve snémovné, diky kterym podle Aleny Schillerové bude vlada Petra Fialy
spolupracovat s hnutim ANO (Schillerova 2022c). TaktéZz Andrej Babis prisel pouze
s obecnymi navrhy, jak resit zdrazovani, které nazval , 12 opatfeni proti drahoté”

(Babig 2022f).

Oproti predeslym obdobim je také méné zastoupenou kategorii politicky Zivot.
V predeslych dvou obdobich zastoupeni této kategorie cinilo v celkovém poctu
zverejnénych prispévkl vice jak 10 %, v mimovolebnim obdobi tento podil ¢ini jen 5
%. Zvlast patrny je tento rozdil u Karla Havlicka ¢i Aleny Schillerové. Vysvétleni vidim
nasledovné. Jak jsem jiz zminila v kapitole predvolebni obdobi, tak byl rozdil v poc¢tu
sdilenych tweetl spadajici do této kategorie mezi Ccleny, ktefi disponovali
ministerskym postem ¢i hejtmanskym. V mimovolebnim obdobi bylo hnuti ANO
v opozici, tudiz ¢lenové hnuti ANO byli jiz jen Fadovymi poslanci a jejich pracovni
naplni tedy neni setkdvat s velvyslanci, zastupovat Ceskou republiky na Radé EU,
jednat s firmami, starosty a dalsi. Proto v tomto obdobi i nadale zverejnoval tento typ
prispévkl Ivo Vondrak, ktery byl stdle hejtmanem Moravskoslezského kraje a z této
pozice se setkaval se zastupci obci vtomto kraji, jednal napfiklad s ministrem pro
mistni rozvoj BartoSem (i se podilel na akcich poradané krajem (viz napf. Vondrak
2022c; 2022d). Ostatni sledované ucty informovaly na socidlni siti Twitter své
sledovatele jen o déni ve snémovné, ve které vté dobé probihaly obstrukce
(Kolovratnik 2022c) ¢i o setkdni s méné vyznamnymi politickymi osobnostmi (Juchelka

2022c¢).

Co se tyce kategorie osobni Zivot, tak i vtomto obdobi nesdileli ¢lenové hnuti ANO
mnoho prispévk( informujici ostatni uzivatele o svém soukromém Zivoté. Nejvice

téchto prispévkl sdilel Martin Kolovratnik, ktery se zucastnil béhu v Pardubicich,
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priblizil, jak vypadaji jeho rdna ¢i prozradil, kam se téSi na dovolenou (napf.
Kolovratnik 2022d). Stejné jako v povolebnim obdobi i vtomto jezdil Karel Havlicek se
svym erdelteriérem po stfedoceskych lokalkach, kdy se opét ukazuje jeho naklonost

k Zelezni¢ni dopravé (napf. Havlicek 2022d).

Stejné jako v predeslych obdobich byla nejméné pocetnou kategorii mobilizace.
Jelikoz v mimovolebni obdobi nebylo pred zadnymi volbami, aby politicti aktéfi zvali
své priznivce na predvolebni setkani a logicky k volbam a ddle ockovani proti covidu
jiz nebylo prioritou, jelikoz Ceskd republika fesila jiné problémy, tak byla tato
kategorie marginalné zastoupena. Pouze Martin Kolovratnik zverejnil jeden tweet, ve
kterém vyzyval lidi k aktivité, zde konkrétné k hlasovani v anketé Zakon roku 2021

(Kolovratnik 2022e).

3.3.1 Populismus v mimovolebnim obdobi

Ve tretim zkoumaném obdobi se populisticky narativ sdéleni objevuje u sedmi
z deseti sledovanych uctli. Kromé Ivo Vondréka, Richarda Brabce a Klary Dostéalové se
vyskytl u vSech dalsich ucétl v ramci tretiho obdobi alespor jeden tweet nabyvajici
prvka populistické komunikace. Podil tweetl nabyvajici populisticky narativ sdéleni
vtomto obdobi ¢ini 26 %. U vSech sedmi zbylych G¢td se objevovaly prvky
antielitismu, kdy elitou byla minéna nova vlada Petra Fialy. Kritika smérovala zejména
k jeji neCinnosti v feseni energetické krize a problémdm spojenych s nardstajici inflaci.
Vtomto obdobi to byla Alena Schillerova, kterd nejvice pracovala s populistickou
rétorikou. Stejné jako Karel Havlicek v predeslych obdobich, i Alena Schillerova
vyzdvihovala kroky vlady hnuti ANO jako dobré, bez kterych by ted situace byla
daleko horsi, jelikoz nova vlada neni schopnad resit aktudlni problémy. Navic novou
vlddu stavéla do antagonistického vztahu k lidu, kterému odmita pomoci
v energetické krizi, protoze elity namisto pomoci jesté vydéldvaji na bezmoci
nevinnych lidi, viz napf. ,,[k]vlli vaSemu nicnedélani chudnou lidé a profitujete z toho
jen vy. Kdybychom se my nepfedfinancovali pfed zvy$ovanim tGrok( CNB, mél byste

dnes obfi problém“ (Schillerova 2022e). Alena Schillerova se ve své komunikaci snazi
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rozlisSit mezi my, tedy hnuti ANO, které je na stejné strané slidem a jednd v jeho
prospéch a oni, vladni elity. Rikd, Ze zatimco na%e hnuti ANO podava navrhy na
zlepSeni situace lidi, tak elity tyto navrhy ignoruiji, tudiz je opét stavi do nepratelského
vztahu klidem, napfriklad ,Vlada dal ignoruje nase navrhy, jak pomoci lidem s
vysokymi cenami energii a pohonnych hmot [...]“ (Schillerova 2022d), ddle napt.
»[m]y chceme dosahnut téch nejlepsich véci pro lidi, jestlize vladni koalice s nami
nemluvi, a neni mozné se s ni dohodnout tak jsme zvolili obstrukce [...]“ (Schillerova
2022f). Obdobna vyjadfeni se vyskytla také u Martina Kolovratnika, napfiklad ,,Snaha
vlady o levnéjsi energie? Ale kdeze! % vcera zamitla byt jen projednani nasich
ndvrhd na nizsi DPH a odpusténi poplatk( za OZE. % dnes vyplouvd na povrch dalsi

selhani” (Kolovratnik 2022f).

Ale$ Juchelka vjednom ztweetll obvifioval vladni elity, Ze mohou za soucasnou
situaci zvysujici se inflace, kterou neni nyni schopna feSit dostateCnou pomoci:
,Utady prace jsou dal pfetizené, a lidem kvili vasi inflaci klesla kupni sila. Slibem
problém nevyresite” (Juchelka 2022d). Antielitistickou rétorikou se vyznacovala
taktéZz komunikace Andreje Babise, kdyZz obvinil dokonce vladu Petra Fialy za tu
nejhorsi v déjinach Ceské republiky a jeji chovani oznacil za macesské (Babis 2022a).
Babis dale vytkl vladé, Ze ,[...] je neakéni a mdlo se stard o ceské obcany, protoze
premiér Fiala vénuje svij ¢as hlavné Ukrajiné” (Babis 2022g). Ani v tomto obdobi se
v komunikaci Zddného ¢lena hnuti ANO nevyskytlo varovani pred vnéjsi hrozbou,
ackoliv v této dobé prichazeli do Ceské republiky uprchlici prchajici pred valkou na

Ukrajiné.

Andrej Babis, ktery se v minulém zkoumaném obdobi prohlasil za hlas vSech téch,
jejichZ hlas ve volbdach propadl, vyjadfoval i zde ndklonost k lidem napfiklad ,,[...] uz
pristi pondéli za vami vyjizdim s obytidkem! TéSim se, Ze mi napiSete a Ze vas

navstivim“ (Babis 2022h).
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Graf 7 Procentualni zastoupeni populistickych pfispévkl v mimovolebnim obdobi
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Zavér

Socidlni sité jsou dnes nedilnou soucasti komunikace politickych subjektd s volici a
jinak tomu neni ani na Ceské politické scéné. Existuje nespocet socidlnich siti, které
mohou politi¢ti aktéfi vyuZivat k politické komunikaci. Mezi ty nejznaméjsi patfi
Facebook, Youtube, Twitter, Instagram ¢i Tik Tok. V rdmci této prace jsem se zaméfila
na socialni sit Twitter, ktery je specificky svym rysem v omezenosti po¢tu znakd. Za cil
prace jsem si stanovila zmapovat, jak jednotlivi ¢lenové hnuti ANO vyuzivaji ke své
komunikaci socialni sit Twitter v rGznych ¢asovych obdobich s ohledem na ubéhlou
dobu od voleb. Aby doslo k naplnéni cile, byly v dvodu prace polozeny vyzkumné

otazky, na které se nyni na zakladé vysledk( analyzy pokusim odpovédét.

Analyticka ¢ast prace byla rozdélena do tfi casovych obdobi, konkrétné do
predvolebniho, povolebniho a mimovolebniho. Nejvice ptispévk( bylo zverejnéno v
prvnim, tedy predvolebnim obdobi. Tim se potvrdila ma premisa, Ze pravé v tomto
obdobi budou zkoumani aktéri nejaktivnéjsi. Jedna se o necelou polovinu
zverejnénych prispévkl z celkového korpusu dat. Naopak nejméné prispévkd bylo
zverejnéno v obdobi tfetim, tedy mimovolebnim. Trendu klesajici ¢etnosti sdéleni se
vymykali pouze Martin Kolovratnik, Jana Mrackova Vildumetzova a Ales Juchelka, u
kterych byla naopak rostouci tendence ve zverejiovani prispévkd. Na prvni pohled je
viditelny rozdil mezi nejaktivnéjsSimi ¢leny hnuti, mezi néz se fadi Alena Schillerova i
Karel Havlicek, ku podivu se nejednd o predsedu hnuti Andreje BabiSe, a témi
nejméné aktivnimi, napriklad AleSem Juchelkou. Z tohoto vyplyva, Zze ackoliv byly
sledovany twitterové ucty s nejvétsSim poctem sledujicich, tak ne zcela vsSichni ¢lenové
maji osvojenou komunikaci na této socialni siti a nevyuZzivaji ji na denni bazi ale pouze

prilezitostné.

Nyni pfejdu jiz k samotnym odpovédim na vyzkumné otazky. Abych mohla odpovédét
na otazku €. 1 Jakym tématim se kandiddti ve sledovanych obdobich nejvice vénovali?
Lisil se obsah komunikace ve sledovanych obdobich? tak jsem tweety rozdélila do

predem nadefinovanych kategorii prevzatych a rozsifenych od Larsonna.
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Nejc¢etnéji zastoupenou kategorii po prvni dvé obdobi byla zprdvy o kampani. Zde byl
potvrzen mUj predpoklad, Ze v prvnim obdobi bude tento typ prispévkl zastoupen
nejvice, ale i vdalSich obdobich bude hojné zastoupen. Ukdzalo se, Ze sdileni
rozhovor(, diskuzi a debat je moiné sdilet jak v predvolebnim obdobi, tak i
mimovolebnim, jelikozZ je hnuti ANO nejsilnéjSim opozi¢nim subjektem, je tedy zvano
do tradi¢nich médii, ale diky novym médiim ma moznost se prezentovat kazdy aktér

sam pomoci svych poradu, ¢ehoz vyuzivali predni tvare hnuti.

Druhou nejcCetnéjsi kategorii je kritika. V kapitole vénované metodologii jsem
stanovila predpoklad, Ze v povolebnim obdobi o¢ekavam snizenou miru negativnich
prispévkl. Tento predpoklad nebyl spravny, jelikoz ¢etnost prispévk(l spadajici do
této kategorie méla opacny trend. V predvolebnim obdobi bylo zverejiovano
nejméné negativnich tweetll, zatimco v mimovolebnich obdobi jich bylo zverejnéno
nejvice. Zvlasté viditelné to bylo u méné aktivnich ¢lend, ktefi v poslednim obdobi
zverejnovali negativni tweety ve vysSim poméru, neZli tomu bylo v predeslych
obdobich. V prvnim obdobi vSechny uéty zahrnuté do analyzy spadaly svou
komunikaci do kategorie klasicky herni pldn. V druhém obdobi se jen Martin
Kolovratnik zaradil svou komunikaci do kategorie strategie volebniho boje.
V mimovolebnim obdobi komunikace Klary Dostalové, Alese Juchelky, Jany Mrackové
Vildumetzové, Richarda Brabce a Radka Vondracka spadaly do kategorie negativni
kampané, jelikoz se jejich komunikace skladala zejména z negativné ladénych tweet(.
Alena Schillerova, Martin Kolovratnik, Andrej Babi$ a Karel Havlicek svou komunikaci

zaujaly strategii volebniho boje.

Nyni mohu odpovédét i na vyzkumnou otazku €. 2 Na koho nejvice smérovala
negativni sdéleni? Obecné lze fici, Ze negativni sdéleni smérovala na politické aktéry
z ¢eského prostredi po vSechna tfi obdobi. V prvnim obdobi smérovala kritika na dvé
koalice, které se spojily pred volbami, vice negativnich prispévk(i smérovalo spiSe na
koalici Pirath a Starostll. Vdruhém obdobi jiz kritika smérovala obecné na tzv.
pétikoalici, tedy budouci vladni koalici. Na rozdil od predeslého obdobi nesmérovala

kritika pouze obecné ke stranam spojenych do koalic, ale nyni i jmenovité k politik(im
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vlddni koalice. V tfetim obdobi smérovala kritika jak na vladu obecné, tak na ministry
téch resortll, kterym délali zkoumani politicti aktéfi stinové ministry. Pouze minimum
pFispévk( bylo sméFovano na nepolitické aktéry. Témi byla naptiklad CNB kritizovana

Alenou Schillerovou ¢i média Martinem Kolovratnikem ¢i Andrejem Babisem.

Tweety, které nebyly moiné zaradit do zadné z predem nadefinovanych kategorii
spadaly do kategorie jiné, jednalo se o 18,4 % tweetl z celkového korpusu dat.
Ukazalo se, Ze jsou v této kategorii obsazeny tweety, které nabyvaji spolecnych rysu.
Ve vSech obdobich se jednalo o faktické informace, jejichz cilem bylo popsat realitu,
aktualni stav, vyvoj aj. Napftiklad u Ivo Vondraka tento typ tweetl znamenal
prevaznou vétsinu komunikace, jelikoz informoval nejprve o vyvoji covidové situace,
posléze o poctech uprchlikG z Ukrajiny. | u ostatnich sledovanych ucétl méla tato
kategorie vysoky podil zastoupeni. Jednotlivi ¢lenové, ktefi byli v tu dobu ministfi,
prezentovali faktické informace pochdzejici z oblasti jimi spravovaného ministerstva.
Z tohoto dlvodu bych pro dalsi vyzkum rozsitila kategorizaci prispévkl o kategorii

faktické informace namisto kategorie jiné.

Ctvrtou nejpoletné&;jsi kategorii ve sledovanych obdobich byl program. Spiée nei aby
¢lenové hnuti predstavovali program, tak zverejnovali dosavadni Uspéchy, kterych se
podarilo dosahnout na rliznych ministerstvech. Tato skute¢nost je ddna zfejmé i tim,
Ze Twitter z dlvodu omezeni poctu znakl na jeden prispévek neni vhodnou socialni
siti na prezentaci programu, kterd by sla do detailll. Tato kategorie byla zvlast
pocetna v prvnim a druhém obdobi, kdy ¢lenové hnuti ANO byly vlddnim subjektem a

tim padem meéli moznost prezentovat Uspéchy dosazené pod jejim vedenim.

Rozsiteni kategorii o kategorii dalSi se ukdzalo jako spravny krok, jelikoz kategorie
politicky Zivot tvofila z celkového korpusu dat 10,8 %. Stejné jako u kategorie program
byly tyto ptispévky sdileny predevsim v prvnich dvou obdobich, kdy bylo hnuti ANO
vladni stranou a tento typ tweetl sdileli zejména ¢lenové vlady ¢i hejtman Vondrak.
Ostatni radovi Clenové tento typ prispévkl nesdileli, nebot neméli tolik pracovnich

setkani, ktera by byla zajimava pro jejich sledovatele. Takto si vysvétluji pokles sdileni
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téchto tweetll v mimovolebnim obdobi, jelikoZ se ze vSech sledovanych ¢len( stali

pouze poslanci ¢i mistopredsedové snémovny.

Tweety, které spadaly do kategorie podékovdni, byly zastoupeny pfriblizné ve stejné
mire ve vSech obdobich, ackoliv se jejich obsah ménil. V prvnim obdobi se pomoci
téchto tweet( snazili politicti aktéfi pozitivné zaplsobit na rlzné profesni skupiny a
zajistit si jejich naklonost ¢i si prostfednictvim nich udrzet své volice podékovanimi za
jejich podporu a ndvstévu predvolebnich mitinku. V dalSich obdobich se jednalo spise

o tweety pozitivné ladéné slouzici k udrzeni komunikace.

Zbylé dvé kategorie, tedy osobni Zivot a mobilizace, jsou oproti ostatnim velmi malo
zastoupeny. Ukazuje se, Ze socialni sit Twitter neni siti, na které by politici sdileli
informace o svém osobnim Zivoté. To mlze byt dano uzivatelskym prostifedim, kdy
Twitter slouzi jako zdroj pro novinare, ktefi z néj prejimaji informace a pfrispévky
priblizujici osobni Zivot politického aktéra pro né nejsou relevantni. Z toho dlivodu si
vysvétluji vyssi cetnost prispévk(l spadajicich pravé do vysSe zminované kategorie
politicky Zivot. Stejné tak nevnimaji socidlni sit Twitter sledovani politici jako vhodny
prostfedek k mobilizaci obyvatel, jelikoz pravé tato kategorie byla nejméné

zastoupenou kategorii.

Posledni véc, kterd byla zkoumdna, je populisticnost komunikace. V Uvodu prace jsem
si stanovila otazku Nabyvaji sdéleni clent hnuti ANO rysy populistické komunikace?
Abych na tuto otdzku mohla odpovédét, tak jsem u kazdého tweetu rozhodla, zda
nabyva rysu populistické komunikace. V prvnich dvou obdobich nabyvala téchto rysu
pouze komunikace Andreje Babise, Martina Kolovratnika, Aleny Schillerové a Karla
Havlicka a az v obdobi tfetim se tento seznam rozsifil o AleSe Juchelku, Radka

Vondracka a Janu Mrackovou Vildumetzovou.

V komunikaci téchto ¢lenl se vyskytuje prvek antielitismu, ackoliv napfiklad Andrej
Babis je v politice od roku 2013 a byl po dvé volebni obdobi vladnim politikem. Za
elity ¢lenové hnuti oznacuji tradi¢ni strany, které zde vladly v minulosti a za jejich

vlady v Ceské republice rostla korupce a klientelismus. Tyto strany jsou vykreslovany
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jako subjekty, kterym zdleZi jen na funkcich, ne na lidech. VIady téchto elit se v
minulosti vyznacovaly neschopnosti a nicnedélanim. Az pravé hnuti ANO, mozna
alternativa k negativné vnimanym elitam, které vzniklo, aby tomuto zabranilo, se
podafilo tento stav zmeénit k lepSimu. Hnuti ANO je vykreslovano jako subjekt,
podnikajici veskeré kroky pro lidi. Lid je oznaCovan pozitivné a jsou mu pfipisovany
pozitivni vlastnosti. | pres to, Ze situace s covidem nebyla pfizniva, tak se ¢lenové

hnuti ANO snazi navodit dojem, Ze i pres to jedinym cilem ANO byla pomoc lidem.

Nyni vSak ve volbach proti hnuti ANO, zastupci lidu, stoji opét elity, které se snazi
vratit k moci, a proto se spojily do koalic. Zejména Andrej Babis se v predvolebnim
obdobi stavi do role ochrance lidu, ktery za néj bude proti navratu starych c¢asu
bojovat, z toho divodu slogan ,,Budu bojovat, az do roztrhani téla!“. Po volbach se
tyto elity vraceji a pfedseda hnuti se stavi do role jediného opravdového zastupce lidi.
Elity jsou postaveny do nepratelského postaveni vici lidu, jelikoz odmitaji lidem
pomoci a odmitaji navrhy na pomoc z dilny hnuti ANO. Zde je vidét rozdil mezi elitami

myslicimi jen na sebe a hnutim ANO, které vytvari program pro lidi.

Komunikaci ¢len hnuti ANO se tedy vyskytuje prvek antlielitismu a orientace na lid.
Absentuje zde prvek vylouceni, tedy odsuzovani mensinové skupiny, ktera nepatfi
k lidu. Nikdo kromé elit nebyl oznacovan za vinika Spatné situace. Jednd se tedy o
anti-elitarsky typ populismu, jak jej definoval Jagers a Walgrave (2007). Na treti
vyzkumnou otazku mohu tedy odpovédét, Zze komunikace u nékterych c¢lend hnuti
ANO, tedy Andreje BabiSe, Martina Kolovratnika, Aleny Schillerové a Karla Havlicka,
nabyvd ve vsech sledovanych obdobich rysy populistické komunikace. Podil
populistickych prispévka vsak neni tak vysoky, jak bych ocekavala, cozZ je zfejmé dano
specifiky Twitteru, na kterém politicti aktéri zverejiuji spiSe faktické informace,

pracovni zaleZitosti a napriklad prispévky priblizujici osobni Zivot jsou upozadény.

Z tohoto dlvodu by se dalsi vyzkum mohl zabyvat analyzou stejného ¢asového obdobi
u stejného vzorku sledovanych Gctd, avsak na jiné socialni siti, kdy by nasledné mohlo

dojit k porovnani vysledkd. Nabizi se napfiklad socialni sit Facebook, kde by mohla byt
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vyuZita mnou upravend kategorizace prispévku, jakou jsem vyuZila ja ve své analyze

v této praci.
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Resumé

The presented diploma thesis deals with the communication of members of the ANO
movement on the social network Twitter before and after the elections to the
Chamber of Deputies in 2021. The first part of the work is devoted to the description
of political communication and its changes over time. At the same time, | will

describe the use of negativity in campaigns and the concept of populism.

The second part of the work deals with the description of the method. | used content
analysis as a method for my work. Within this part, ten monitored accounts of
members of the ANO movement on Twitter and a total of three research periods, i.e.
pre-election, post-election and non-election, will be determined. The last part of the
work is devoted to the interpretation of the data obtained on the Twitter accounts of

members of the ANO movement.
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