UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
Filozoficka fakulta
Katedra politologie a evropskych studii

Andrea Madlova

Analyza vyuziti socialnich siti v prezidentskych volbach v

Ceské republice v roce 2013

Bakalarska diplomova prace

Vedouci bakalarské diplomové prace: Mgr. Eva Lebedova Ph.D.

OLOMOUC 2013



Prohlasuji, Ze jsem tuto bakaldfskou diplomovou praci vypracovala samostatné na zakladé¢

uvedenych prameni a literatury.

V Olomouci 23. dubna 2013



Na tomto misté bych chtéla podékovat Mgr. Evé Lebedové Ph.D. za vedeni préace a jeji cenné rady.

Dékuji také mé rodiné za podporu.



ODBSAN........eeiieee et e e e e e e e—— e e e e ea——teeeee—aeeeeea—reeeeaaareaeean 4
UIVOU.. oottt 6
L. Politicka KOMUNIKACE. .......cccuviiieiiieiieeee e e e e et e e e e e e e e e eeeaaaeeeeeas 14
1.1. Evoluce politické KOMUNIKACE.........ccveieriiieeiiieeiieeeiee et e 15
2. Proména internetu — prechod z webu 1.0 na Web 2.0......cc.ooiiiiiiieiiiiiieeeeeeee e 18
2.1, PTeChOd NA WED 2.0....ccoiiiiiiiiiieeeee et e e et e e e e e 19
2.1.1. Zména modelll KOMUNIKACE. ........cccuviiiiiiiiiiiec e 23
2.1.2. Dvoustupiiovy tok KOmMUNIKACE..........ccccuviiiriiiiiiiiee e 25
2.1.3. Proména uzivatelll INteIMELU..........cccvviiiiiiiiiieeeiieee ettt et 26
R O (o 1] 11 o 1< SOOI 27
3L SOCIAINT STE.....vvviiiiieiiiiee et e ettt e e et e e e e eeaaeeeeeeetaeeeeeeeeataeeeeeeeasseeeeeeearaeeeeaanns 29
3.1. KONKIENT SOCIAINT SIEE......uuvvviviiiiiiiiieeiiiieiiieeee e eeeee et e e e e e e e e e eesaarareereeeeeeeeeeseennes 30
3.1 L FACEDOOK. ...t e e e e e earaeeeeaaas 30
I BN 74 1 1< SRR 32
3.2. Socidlni sit€ a volebni Kampang.............cccoocviriiiiiiiiiiiniiee e 33
3.2.1. Zaclenéni socialnich siti do volebnich kampani v USA...........coooiiiiiiiiiiieiee e 35
3.2.2. Studie zaméfené na vyuziti socidlnich siti ve volebnich kampanich (vybrané ptiklady)
................................................................................................................................................... 37
G FACEDOOK. ... e et e e a e e ettt e e e e etraaeeeanas 39
o I\, § 1 (oI5 s s ¥ RO 40
4.2, Karel SChWAIZENDEIE. ........coiiiiiiieiiieiiece ettt ettt aaeebee b e 42
T F 1 s B Y] <) PSPPI 44
A4, JIFT DICNSEDICT . .. .eeiiiiiiiii ettt e et e e et e e e e ettt e e e eetaeeeeeeaeeeeeeetreeeeeesreeeeanans 46
4.5, VIAAIMUT FTANZ.....oviiiiiiiiiiiieeeeee ettt e e e e ettt e e e e e e e e s eeraaaaereeeeeas 48
4.6. ZUzZaNa ROTENOVA.........veiiiiiiiiiii e e et e e e e e et e e e e eeaaeeeeeeans 50
4.7, Tatana FISCREIOVA........uvvvvviiiiiiiiiiieeeeee et e e e e e e e e e e e e e eeeaaaarereeeas 52
4.8. PTemMYS] SODOTKA........oiiiiiiiiie ettt e 54
4.9, JaNa BODOSIKOVA. .....uuviiiiiiiiiiiieeieeeeeeee et e e et e e e e e e e e e s es et raereeeeeas 56
4.9, AKEIVIEA UZIVALCITL ...cooiiiiiiiieciiie e e et e ettt e e e eeta e e e e eeaaeeeeeeeaaeeeeeeeraeeeeeenans 58
4.9, 1. MIIOS ZEIMAIN. .....uvvuvieiiiiiiieieeeeeeeeeeee et e e e e e e e et e et eeeeeeeeeeseesessssstaaerareeesseeeesseeaanranes 58
4.9.2. Karel SCAWAIZENDETE. .......cc.eiiiiiiiiiieiieeiie ettt ettt et ebeeeteeenes 58
v B T F 1 s B 0] ) OO 59
4.9.4, JIT DICNSTDICT.....ceiiiiiiiiiieciiie e et e et e e et e e e e et e e e e e taeeeeeeeaneeas 59
4.9.5, VIAAIMUIT FTANZ.....uviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee ettt e e e e et ee e e e e e e e e e e e enanes 59
4.9.6. Z0zaNna ROTENOVA..........oooiiiiiiiiiiiiiiieee e e e s 60
4.9.7. Tatana FISCREIOVA.......cccuuvviieiiiiiiii oottt e e e e e e e e e e e e e e e e e eeanes 61
4.9.8. PIemyS]L SODOLKA. ......ooiuiiiiiieiii ettt et et e 61
4.9.9, Jana BODOSIKOVA .....uuuviiiiiiiiiiiiiiiic ettt e ettt e e e e e e e e e e e e e e s e nasanes 61
I 1115 SRRSO P PSR PR 62
IR LY 1O T<)  0 F:  o FO P PRR 63
5.2. Karel SCAWArZENDEIZ. .......ooiuiiiiiiiiieiie ettt ettt e eeseae s 64
I T F: s T 25 167 1 1< GOSN 66
5.4, T DICNSTDICT. ... iiiiiie et eet e e e et e e e et e e e et e e e e etae e e e eeareeeeeeanaeas 67
IR YA P 16 101§ g a3 ¢ AN 69
5.6. Z0ZaANA ROTTNOVA........ooooiiiiiiiiiiiiiie e e et e e e e e e e ennes 70
5.7. Tatana FISCHEIOVA........ooiiiiiiiiiiieeeiee ettt e e e e e e e e e e e e e e e essaararereeeeeeeeean 72
5.8. PTeMYS] SODOLKA. ... .oiiiiiiiiieie ettt et ettt st as 74
5.9. JANA BODOSTKOVA.....ccciiiiiiiiiieeeeee ettt e e e e e e e e e et eeaeeeeeeean 76
6. Porovnani kampané¢ kandidatl na Facebooku a TWItteru.......c.c.evvevieniiniinienieniineeieceeeeeee 78
ZLAVET ..o et e e ——e e e ea——teeea————eeeea———eeaai——tee e e ——teeaaa——teeeai—taeeeaaraes 85



Prameny @ EEIATUTA. ....c.eoiiiiiiieteeiee ettt ettt ettt et bt e sbe e b et e sbeenbeens 88

Seznam pouzitych obrazka, tabulek a grafli............cccoveeiiiieiiiiiiii e 93
ADSTIAKL. ..ttt ettt h e bbbt et et ea e e hteshtesae e beenaeen 96
AADSETACT. ...ttt h et h e bt e bt e e bt e e bt et e e eht e e bt e sabeeaeenaneens 97



Uvod

., We lived on farms, then we lived in cities and now we're going to live on the internet!*
- Sean Parker

Téma zptsobu volby prezidenta Ceské republiky bylo jiz od vzniku samostatného statu
predmétem nespoctu politickych 1 akademickych debat. Za bezmala dvacet let bylo vyf¢eno mnoho
diavodi, pro¢ ziistat u volby neptimé, ale rovnéz zaznély protiargumenty, které obhajovaly ptrechod
k volbé ptimé. Tyto debaty byly ukonceny v unoru 2012, kdy zdkonodarci pfijali ustavni zédkon o
zméné zptsobu volby prezidenta Ceské republiky. Nastupce Vaclava Klause tedy jiz nebyl zvolen
parlamentem, jak tomu bylo v minulosti, nybrz samotnymi obcany v lednu 2013. Pro volice byl
tento typ voleb do jisté miry novinkou, nebot’ v Ceské republice doposud nemél obdoby. Jedna se
pfedev§im o to, Ze se voli¢ musel rozhodnout v dvoukolové volbé pro jediného kandidata, a to v
ramci jednoho volebniho obvodu. Je pravda, ze dvoukolovy vétSinovy systém, kde mize vyhrat
pouze jeden kandidat, je uplatnén ve volbach do Senétu, nicméné se zde voli v 81 obvodech a
situace je tedy znacn¢ odlisna.

Stejn¢ jako voli¢i se 1 kandidati museli pfizptsobit témto novym podminkdm, nebot ve
volebni kampani je nutné brat mechanismus volby v potaz. Volebni kampané jsou dnes jiz
neodmyslitelnou soucasti voleb. Je to obdobi, kdy se kandidat snazi ziskat ptizen voli¢l, zpravidla
vSemi dostupnymi prostiedky. Tyto prostiedky a jejich vyuziti se neustale vyvijeji. A proto plati, ze
to co bylo nejsilngjsi zbrani ve volbach minulych, dnes jiz zddnou vahu mit nemusi a naopak. V
soucasnosti miizeme za nejnovejsi, a stale se vyvijejici prostiedek volebni kampané oznadit internet.
Stejné jako televize v druhé poloving 20. stoleti zménila charakter volebnich kampani, stalo se tak 1
s nastupem internetu, ktery opét oteviel strandm a kandidatim nové moznosti, jak oslovit
potencialniho volic¢e. Zacaly vznikat webové stranky politickych stran a jednotlivych politikti, které
se postupné zdokonalovaly. Ve velké mife se také zacaly psat blogy. A po proméné¢ webu, tedy
pfechodu na web 2.0, zacaly v pfedvolebni kampani hrat dalezitou roli socialni sité a reklamni
banery umisténé na internetu.

Poprvé byly socidlni sit¢ vyuzity ve velkém meéfitku v roce 2008 v Usp&Sné kampani
Baracka Obamy. Obamova kampai poukézala na vysoky potencial, které¢ nové komunikacni kanaly
a internetovy marketing nabizeji. Rovnéz byl tento okamzik ur¢itym impulsem pro ostatni politiky a
politické strany, jez postupné zacaly pracovat se socialnimi sit€émi. Nejen ve svéte, ale 1 v Ceském
prostiedi je dnes jiZ zcela bézné, Ze politické strany a politici maji krom& webovych stranek také
vlastni t¢et na Facebooku, Twitteru nebo YouTube. Také kandidati na post prezidenta Ceské
republiky vyuzivali v pfedvolebnim obdobi socidlni sité jako kanal pro komunikaci s volici. To se

pozdé&ji stalo impulsem pro debaty, které se zabyvaly tim, zda tyto komunikac¢ni kanaly (pfedevSim



Facebook) maji vliv na rozhodovani voli¢ii a zda mohou rozhodnout volby. Tato diskuze byla do
jisté miry inspiraci pfi vyberu tématu mé bakalafské prace. Nicméné jsem se rozhodla zkoumat
tématiku socidlnich siti z jiného thlu pohledu.

Jak jsem jiz naznacila, ve své praci se budu vénovat problematice vyuziti socidlnich siti ve
volebnich kampanich kandidati na post prezidenta Ceské republiky. Dnes existuje na internetu
skute¢né velké mnozstvi socialnich siti, se kterymi politici mohou pracovat. Avsak v této praci se
zam¢iuji na pouziti Facebooku a Twitteru, nebot’ je povazuji v ¢eském prostiedi za nejrozsitenc;si.
Konkrétné se chci zaméfit na intenzitu, s jakou kandidati tyto sit¢ vyuzivaji a na obsah, ktery sdileji
a kterym se prezentuji. Jde tedy o to zjistit, jakym zptsobem byl vyuzit potencidl, ktery socialni sité
nabizeji. Do jaké miry byli jednotlivi kandidati aktivni ve zvetejiiovani svych piispévki? A jaky
obsah tyto ptispévky mély? To jsou otazky, které by tato prace méla dokdzat zodpoveédét. Vzhledem
k tomu, Ze socidlni sit€¢ jsou zalozeny na aktivité uzivatelti, nemohou byt oni sami v mé praci
opomenuti. Socidlni sit¢ jsou pfinosné pro kandidata v tom smyslu, Ze nejenom on sdm je Sifitelem
informaci, ale stdvd se jim i1 samotny uzivatel. Ohledné aktivity uzivateli se chci zaméfit na
facebookové stranky, jejichz smyslem je vyjadfit podporu ur¢itému kandidatovi a naopak. Cilem

prace je tedy potvrdit ¢i vyvratit nasledujici hypotézy a zodpoveédét nize uvedené vyzkumné otazky:

1. Obecné plati, Ze s blizicim se dnem voleb kampan graduje. Je-li tedy kampan vedend na
socialnich sitich plnohodnotnou soucasti kampane, da se ocekavat, ze: Aktivita kandidatii
na socidlnich sitich se bude s blizicimi se volbami zvySovat.! Zdroven se bude navySovat

mobilizacni obsah téchto prispevkii.

2. Aktivita kandidati na Facebooku a Twitteru bude vyvazena. Plati tedy, Ze ten kandidat,

ktery bude nejvice aktivni na Facebooku, bude zaroven nejvice aktivni na Twitteru.

3. Jaky obsah v prispévcich za vymezené obdobi prevazuje? Jaky maji tyto prispevky

charakter?

4. Jaké vznikaji na Facebooku fanouskovské stranky na podporu konkrétniho kandidata a
naopak stranky zameérené proti danému kandidatovi? A ktery kandidat tak ma nejvetsi oporu

pravé v uzivatelské facebookové komunité?

Prace se sklada z casti teoretické a analytické, jez jsou déale c¢lenény na kapitoly a

podkapitoly. V prvni kapitole teoretické casti se zabyvam jednotlivymi stadii vyvoje politické

1 Aktivitou je mysleno sdileni pfispévku. Prace tak predpoklada, ze s blizicimi se volbami stoupne pocet pfispévka
sdilenych za den a zaroven zmizi dny, béhem kterych nebyl sdilen ani jeden pfispévek.



komunikace. Sleduji zde ptedevsim jeji proménu v zévislosti na ptichodu novych komunikaénich
prostiedkii, které jsou politikim a politickym strandm k dispozici. Na této kapitole chci
demonstrovat fakt, ze nové technologie méni zptisob vedeni kampani a komunikaci s volici. A tedy 1
nastup internetu piinesl zmény, kterym se politické strany a kandidati, chtéji-li uspét, musi
pfizpusobit. Dalsi kapitola se vénuje vyvoji internetu, tedy pfechodu z webu 1.0 na web 2.0, nebot’
pravé tento pirechod umoznil existenci socidlnich siti. Zde nastinim pfedev§im zmény a novinky,
které¢ web 2.0 pfinasi. Jednou z mnoha zmén je promeéna modelu komunikace, které se vénuji v
predchozi kapitole. Posledni kapitola teoretické ¢asti objasnuje problematiku socialnich siti s tim, ze
se v jednotlivych podkapitoldch zabyvam struénym vyvojem a charakteristikou vybranych
socialnich siti, tj.: Facebooku a Twitteru. Po stru¢ném piedstaveni socidlnich siti se vénuji jejich roli
ve volebnich kampanich a jejich zaclenéni do kampani v USA. Tato kapitola je ukoncena
predstavenim dvou zahranicnich studii, které se vénuji Facebooku. Cilem je c¢tenafi pfiblizit
dosavadni zpisob zkoumani kampani na Facebooku. Analytickd ¢ast se zaméfuje na potvrzeni ¢i
vyvraceni stanovenych hypotéz a zodpovézeni vyse zminénych otdzek. Analytické ¢ast se sklada ze
tfi kapitol. Prvni bude sledovat kandidaty na Facebooku, tedy jejich aktivitu a charakter pfispévkii,
které¢ zde sdileli. Soucasti této kapitoly je analyza aktivity uzivateld, sleduje tedy existenci
fanouskovskych skupin na Facebooku. Druha kapitola bude obsahové stejna jako prvni, bude ale
zaméfena na Twitter. Posledni kapitola bude porovnavat chovéani kandidatti na Facebooku a Twiteru
a vyvodi zavér z uzivatelské aktivity. Podob¢ analytické ¢asti se detailn€ vénuji v metodologii, ktera
je uvedena nize.

Publikaci, které se zabyvaji roli socialnich siti ve volebnich kampanich v ¢eském prostiedi,
neni pfili§ mnoho. To miZze byt do jist¢ miry zapfi¢inéno extrémné proménlivym charakterem
tohoto tématu. Publikace, které neposkytuji dynamiku online zdroji, se mohou stit brzy
neaktualnimi. Problematice internetu a socialnich siti se vénuji nékteré¢ bakaldiské prace, jejichz
autory jsou studenti Univerzity Palackého. Naptiklad: Socidlni site a politicka komunikace.
Piipadova studie vyuzivani Facebooku politickymi stranami v Ceské republice, jejiz autorkou je
Michaela Novakova. Nebo prace Karla Kominka Role internetu ve volebni kampani do Evropského
parlamentu: Piipadovd studie Ceské republiky. Nejaktualngjsi knihou v Ceské republice, ktera se
vénuje tomuto tématu je sbornik 7eorie a metody politického marketingu od Romana Chytilka, Otty
Eibla, Anny Matuskové a kolektivu. Z tohoto sborniku vyuzivam ptedevsim kapitolu ,,Nové
komunikacni nastroje* od Aleny Mackové, kterd se zabyva on-line marketingem a zménou v
komunikaci mezi volicem a kandidatem, kterou socialni sité pfinesly. Socialnimi sit€émi se zabyva
také David Behensky v kapitole ,,Politicky marketing®, kterd je soucasti sborniku Média & politika
od Premysla Rosiilka a kolektivu. Novym médiim, webu 2.0 a socidlnim sitim se vénuje Antonin

Pavli¢ek v knize Nova Média a web 2.0 nebo v jeho nové¢jsi knize Média a socialni sité. Antonin



Pavlicek je vyucujici na fakulté informatiky a statistiky na Vysoké Skole ekonomické v Praze, a tak
jeho knihy postradaji politologicky rozmér. Z pohledu marketingu se socidlnim sitim vénuje Vojtéch
Bednar v dile Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Obecné se v
Ceském prostiedi problematice volebnich kampani a politické komunikaci vénuje Eva Lebedova,
ktera je autorkou knihy Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Dal§imi akademiky, ktefi se
zabyvaji touto oblasti politologie jsou vySe zminéni Otto Eibl a Anna Matuskovd nebo Blanka
Richova. Prvenstvi v akademické tvorbé v oblasti internetu, socialnich siti a jejich vyuziti ve
volebnich kampani nélezi Spojenym statim. Zpusobem, kterym kandidati vyuzivaji internet a
reakcemi volict se v dile Campaigning online zabyvaji Bruce Bimber a Richard Dawis. Proméné
politické komunikace ve spojitosti s internetem a socialnimi sitémi se vénuje sbornik Politicking
online, ktery editoval Costas Panagopolous. Vyvoj politick¢é komunikace je zachycen v knize
Political Communication od Jaye Blumlera a Dennise Kavanagha. Nejnové¢jsi knihy, ze kterych v
této praci Cerpam jsou iPolitics: Citizens, Elections and Governing in the New Media Era (z roku
2012), jejiz editorem jsou Richard Fox a Jennifer Ramos a New Directions in Media and Politics
(vydana v roce 2013), kterou editoval Travis N. Ridout. V knize iPolitics jsou mimo jiné studie,
které se zabyvaji socialnimi sit€émi obecné, ale i konkrétné — Facebook, Twitter, YouTube. V knize
New Directions in Media and Politics jsem cerpala z kapitoly ,,Campaigns Go Social: Are
Facebook, YouTube and Twitter Changing Elections?*, kterd se je zaméfena na roli a vyuZiti
socialnich siti ve volebnich kamapnich v USA.

Pfinos této prace spatiuji piredevsim v tom, Ze poodhali zptisob, jakym kandidati na
prezidenta vyuzivali Facebook a Twitter. Tedy nejen do jaké miry je jednotlivi kandidati vyuzivali,
ale i s jakou intenzitou. Zodpovim také otdzku, zda se jejich aktivita v tomto prostiedi s blizicimi
volbami zvySovala. Prace tak napovi, zda je kampan vedend na socidlnich sitich plnohodnotnou
soucasti kandidatovy kampané. Také seznami Ctenafe s tim, jakym zplusobem byl Facebook a
Twitter vyuZzivan, tedy co bylo obsahem piispévkil a tweetl, které kandidati se svymi odbérateli
sdileli. Pfinos téchto informaci spociva predevsim v tom, zZe doposud zadna studia takové informace
a data nepredstavila. Celkov€ nebyla tématu vyuzivani socidlnich siti ve volebnich kampanich v
Ceské republice vénovana zvysena pozornost. Z &asti i proto zde vyuzivam zpiisob analyzy, ktery
nebyl doposud obvykly. Za tuskali této prace povazuji moznost Upravy facebookovych dat
kandidaty, konkrétné mam na mysli zpétné mazani prispévka. Tento predpoklad vSak ve vyzkumu

nezohlediiuji, nebot’ jej nedokazi potvrdit ani vyvratit.

Metodologie
Jak jsem jiz zminila vySe, zdrojem této analyzy jsou socialni sit¢, konkrétné¢ Facebook a

Twitter. Prace je ptipadovou studii, jejimz objektem vyzkumu jsou tyto vybrané socialni sité. Jedna



se o detailni analyzu s jasné stanovenym casovym i prostorovym ohrani¢enim. Postupné budu
analyzovat jednotlivé facebookové fanouskovské stranky a profily na Twitteru vSech kandidatt na
prezidenta ve volbach v roce 2013. Jejich potadi v praci bude odvozeno od potadi vysledkt voleb v
prvnim kole: Milo§ Zeman, Karel Schwarzenberg, Jan Fischer, Jifi Dienstbier, Vladimir Franz,
Zuzana Roithové, Tatana Fischerova, Pfemysl Sobotka. Jako prvni budu zkoumat fanouskovské
profily na Facebooku a poté ucty na Twitteru. V analytické ¢asti pracuji pouze s daty ziskanymi na

Facebooku a Twitteru, nevstupuji sem zaddna sekundarni data. Na Facebooku zkoumam vzdy

vvvvvvvvvv

MiloS Zeman na Hrad v Tose milibi | | Zpriva # ~
). To se mi libi (50.408) - Mluvi o tom (94)

Komunita N N4 /,7\ , ey

s e ) &) P\
Oficialni stranka Milo$e Zemana pro podporu jeho 58?% (% j,_?) N v
kandidatury na post prezidenta Ceské republiky. Web: I \
www.zemannahrad.cz MILOSE U

O mné - Navrhnout dpravu Fotky Pro¢ volit Miloe Odznak na fotku Volite? Sdélte to :)

Nejddlezitéjsi

Milo$ Zeman na Hrad sdilel(a) odkaz Aktivita pratel

19 Gnor v Prispévky stranky

Upresnéni zdroje zkoumani

Nejprve se na kazdé strance zaméfim na aktivitu kandidata. Tedy na to, jak Casto zvefejnoval
své prispévky a kolik jich sdilel béhem jednoho dne. Ptispévky na Facebooku a Twitteru piedstavuji
zékladni jednotku této analyzy. Na Facebooku se pod pfispévkem rozumi vSe, co bylo na strance
zvetejnéno ve sledovaném obdobi, tedy kromé klasickych statusti i fotografie’, pozvanky na
udalosti, odkazy na ¢lanky, odkazy na jakékoliv webové stranky, videa. Na Twitteru se potom
soustfedim na vSechny zvefejnéné tweety 1 retweety. V této Casti budu postupovat den po dni a
sledovat, jaky pocet prispévki byl ve ktery den zvetejnéno. Za kazdy den (sledovaného obdobi)
ziskam potfebna data a budu tak védeét, zda mnozsti sd€leni s blizicimi se volbami zvySovalo. Na
konci analyzy budu znat intenzitu zvetfejiilovani piispévkll a také budu moci porovnavat aktivitu
jednotlivych kandidatd. Tento vysledek vyuziji k potvrzeni ¢i vyvraceni obou mych hypotéz.

Dale se budu vénovat charakteru téchto prispévki. K tomu jsem zvolila kategorie, které jsou

2V ptipadé€ nahrani celého alba fotografii se pocet ptispévkl nebude odvozovat od poctu fotografii, ale bude bran
jako jeden pfispévek.
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odvozené od hlavnich cili volebni kampané podle Davida Denvera a Gordona Handse.’ Kategorie

jsou nasledujici:

1.

Informovat voli¢e (o konani voleb, o kandidatech, o politickém programu a cilech, kterych
chce kanidat dosahnout)

Presvédcit volice (pfesvédcit volice, aby podpoftili kandidata)

Posilit stavajici podporu (upevnit podporu stoupencti strany)

Mobilizovat volice (zajistit ucast ve volbach) (cit. dle Bradova 2005: 20-21)

Tyto kategorie jsem zvolila proto, ze jsou strucné a prehledné. Vychazim z predpokladu, ze

nejlépe pomohou odhalit charakter ptispévki. Ackoli je mozné upozornit, Ze tyto kategorie nejsou

uréeny pro analyzu Facebooku ¢i Twitteru, je nutné podotknout, Zze zkoumani socidlnich siti nema

doposud zadny jednotny piistup. V analytické ¢asti tak budu fadit ptispévky do téchto kategorii. V

moment¢, kdy dojde k situaci, Ze bude jedna ze zminénych kategorii vyrazn¢ prevazovat, zameiim

se na ni detailnéji. Pro vyjasnéni postupu v této ¢asti prace je nezbytné uptesnit, jaky typ prispevkl

je do jednotlivych kategorii fazen:

1.

Informovat — Do této kategorie jsem zatfadila ptispévky, které¢ informuji uzivatele o
postojich, nazorech a bodech programu kandidata (mohou sem tak patfit i piispévky z blogti
¢i tiskové zpravy). Dale sdéleni, kterd se snazi zapojit jedince do probihajici kampané
(zvefejnénim kandidatova ,,odznaku“ na profilové fotce, zvefejnovanim ptispévkl od
uzivatell,, zadosti o finan¢ni podporu, dobrovolnictvim, informovanim jak se zapojit do
happeningii). Patii sem také piispévky, které sdileji ¢lanky, rozhovory a potady s
kandidatem, v podobé audio, video i1 textu. Déle odkazy na chaty na internetu nebo
prezidentské debaty. V této kategorii jsou také zafazeny profesni i soukromé informace o
kandidatovi, jeho vyjadieni k aktudlnimu politickému déni a také aktivity z volebni
kampané (kde probiha kontaktni kampan, co kandidat pravé déla, jaké akce se zucastnil
apod.). Zvefejiovany tu jsou také vyzkumy a analyzy tykajici se prezidentskych voleb. Ale 1
volebni preference nebo vysledky anket, které prob¢hly na internetu nebo v asopisech. Dale
sem spadaji podékovani uzivatelim, informovani o poctu fanouski, fotografie bez popisu,
prani k Vanoctim a do nového roku, odpovédi na tweety apod.

- Priklad ptispévku, ktery ma informovat uzivatele: ,,V patek dopoledne bude na vase otazky
odpovidat prezidentsky kandidat Jifi Dienstbier. V moderovaném online chatu 4. 1. 2013 od

11:00 do 12:00 na www.novinky.cz*

2. Presvédcit volice a posilit stavajici podporu — Tyto dv¢ kategorie jsem pro mou praci

3 Denver a Hands tyto cile volebnich kampani definuji v kapitole ,,The Fall and Rise of Constituency Campaigning"®,
ktera byla v roce 2001 publikovana knize Political Communications Transformed. From Morrison to Mandelson,
jejimiz autory jsou John Bartle a Dylan Griffiths.

4 Zvetejnéno na facebookové strance Jifiho Dienstbiera.
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spojila do jedné. Na Facebooku je dulezité, Ze lidé zpravidla klinkou na ,libi se mi“ u
produktli, které se jim uz libi. Mnoho uzivatell, tak jiz je kandidatovi, jehoz ptispévky
odebiraji, naklonéno. Potom jde tedy spiSe o to, posilit u téchto uzivatell stavajici podporu.
Ptesto tu ale mohou byt i voli¢i, ktefi nejsou doposud rozhodnuti, a ty je nutné presvédcit. Z
mého pohledu jsou pro tyto tcely pouzity totozné prispevky. Do této kategorie jsem zatadila
reklamni spoty, vetfejné vyjadieni podpory od znamych osobnosti ¢i odbornikl a veskeré
piispévky, které fikaly, pro¢ volit konkrétniho kandidata.

- Priklad sd¢leni, které ma za cil presveédcit volice a posilit stavajici podporu: ,,Pro¢ zvolit

Piemysla Sobotku prezidentem? ProtoZe nikdy nebyl ¢lenem KSC a nikdy nedopusti vladu s

komunistickou uéasti.

3. Mobilizovat — Do této kategorie spadaji vSechna sdé€leni, ktera presvédcuji uzivatele, aby
Sel k volbam (zpravidla je to spojeno s tim, aby dal hlas pravé doty¢nému kandidatovi). Patii
sem tedy i facebookové udalost jako napf. Budu volit Miloe Zemana za prezidenta CR.
Radim sem ale i snahu pfimét uZivatele Gcastnit se online anket ve prospéch kandidata.
Vidim to jako virtudlni formu mobilizace.

- Prispévek, ktery méa mobilizovat: ,,Pfijd’te prosim zitra a v sobotu k volbam. Volte
nezavislé kandidaty. Volte ty, ktefi byli nominovéani obcCany, ne stranickymi aparaty.
Volte ty, kteti neskryvaji skute¢né nédklady své kampané za neprithledné stranické

financovani. At uZ to bude kdokoliv.*®

Cilem této ¢asti je zodpove&dét jednu z otazek prace: Jaky obsah v prispévcich za vymezené
obdobi prevazuje? Jaky maji tyto prispevky charakter? Rovnéz ma za ukol potvrdit ¢i vyvratit ¢ast
prvni hypotézy, kterd predpoklada, Ze se s blizimi volbami bude navySovat mobilizacni obsah
prispevkii. Do této chvile bude analyticka Cast sestavat predevSim z grafii. VEéfim, Zze vzhledem k
charakteru analytické ¢asti prace je vyuziti grafii vhodné piedevSim proto, aby se zachovala
prehlednost prace. Grafy pomohou dobfe zachytit intenzitu zvetejiiovani prispévki a pomér mezi
jednotlivymi typy sdé€leni.

Nakonec se budu vénovat aktivité¢ uzivateli. Zaméfim se na fanouSkovské stranky, které
vznikly na podporu kandidata, a na ty, které jsou zacilené proti nému. Tyto stranky budu vyhledavat
ptes facebookovy vyhledavac. Stanovim si hranici, Ze doty¢na strdnka musi mit alesponl 50 ¢lent,
aby byla povaZovéna za relevantni. Do vybéru nespadaji facebookové skupiny, nebot’ cela prace
pracuje s fanouskovskymi strankami. Tento vyzkum délam pouze v ramci Facebooku, nikoliv
Twitteru, protoze na Twitteru takové skupiny neexistuji. UZivatelé na Twitteru pouze zakladaji

profily, které maji ptsobit jako oficialni ucet kandidata.

5 Zvetejnéno na facebookové strance Piemysla Sobotky.
6 Zverejnéno na facebookové strance Jana Fischera.
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Zkoumané obdobi je ohraniceno 6. listopadem 2012 a 12. lednem 2013. 6. listopad jsem
vybrala proto, ze je to datum, kdy byly odevzdany kandidatni listiny ministerstvu vnitra. Jednak
muzeme toto datum vnimat jako symbolicke, ale predevsim je to den, kdy jiz kandidati védéli, zda
nasbirali potfebny pocet podpist ¢i nikoliv. Navic se mohli pfestat soustfedit pravé na sbér podpist
a zacit ziskdvat voliCe, ktefi jim ve volbach daji svlij hlas. 12. leden jsem zvolila proto, Ze je to
posledni den prvniho kola pfimé volby prezidenta, kdy m¢li kandiadti naposledy moznost ziskat
volice, ktefi je budou volit. DlleZité je upozornit na fakt, ze 12. ledna se tak objevuji pfispévky,

které reaguji na vysledky voleb.
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1. Politicka komunikace

Tato prace se zabyva vyuzitim socialnich siti v prib¢hu prezidentské kampané. Samotné
volebni kampané jsou uzce propojeny s tématem politické komunikace, nebot’ vést volebni kampan
bez komunikace je jen téZko predstavitelné. Chci proto nyni strucné predstavit evoluci politické
komunikace a demonstrovat tak fakt, ze ke zménam v politické komunikaci (a nasledné¢ ve vedeni
kampané) dochazi z ¢asti v zavislosti na zménach ve svété technologii. Nebot’ politi¢ti predstavitelé
se pro komunikaci s volicem snazi vzdy vyuzit vSech dostupnych prostfedki. Pti sledovani vyvoje
politické komunikace je tato skute¢nost dobie pozorovatelna.

Komunikace provazi volebni obdobi od jeho zacatku az do konce (Friedenberg, Denton,
Trent 2011: 17). Winfried Schulz piSe, Ze ,,volebni boj je skute¢né v prvé fadé komunikacnim
procesem.” Strany museji byt schopny sezndmit voli¢e se svym programem a svymi cili a na
zéklad¢ toho je presvédcit, aby pravé jim odevzdali u voleb svij hlas. Objevuje se tak néazor, ze
komunikace je podstatou politiky (Schulz 1998: 12) Naptiklad Blanka Richovéa tvrdi, Ze ,bez
komunikace nelze vladnout ani byt ovladan.” (Jirak, Richova 2000: 7) Aviak i kdyby komunikace
volebni vysledky v pokrocilych demokraciich, kde jsou voli¢i stale volatilngjsi... .““ (Petrova 2012:
262)

Definovat pojem politické komunikace je znacné€ obtizné, coz miize byt do jisté miry
definicemi. Podle Pippy Norris je politicka komunikace ,,interaktivni, mnohovrstevnaty proces, v
némz dochézi k pfenosu informaci mezi politiky, zpravodajskymi médii a vetejnosti.” (Norris in
Bradova 2005: 16) Definice Blanky Richové zni: ,,Politickou komunikaci lze dnes vymezit jako
veskeré procesy symbolické interakce odehravajici se ve spole¢nosti na makropolitické urovni
(nebo veskeré symbolické interakce, které tyto procesy ovliviiuji) a pfispivajici k rozhodovani,
poptipadé vykonu ¢&i distribuci moci.* (Jirak, Richova 2000: 13-14)

V prvni poloviné 20. stoleti Harrold Lasswell pfichdzi s modelem komunika¢niho toku
neboli tezi o jednosmérném procesu masové komunikace (Jirdk, Richova 2000: 9). Tento model
(obrazek 1) ,predstavuje komunikaci jako fizeny proces zacinajici u komunikatora (Casto
oznacovan rovnez jako ,,pramen‘ ¢i podavatel”) a dosahujici cile piisobnosti.“ Proces komunikace
se tak da popsat zodpovézenim nésledujici otazky: ,,Kdo fekl co komu, jakym kandlem a s jakym

ucinkem? Who says what in which channel to whom with what effect?*“(Schulz 1998: 19)
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Obrazek 1: Lasswellitv priitokovy model

Podavatel Sdleni Médium Publikum Utinek

(Kdo) (Co) (Jakym (Komu) (S jakym
kandlem) :> efektem)

Zdroj: Schulz 1998: 20, doplnéno autorkou

Soucasti politické komunikace jsou tii klicové elementy: politicti pfedstavitelé, média’ a
vefejnost. Informace od politickych aktérti jsou skrze média® doruCovany vefejnosti a naopak.
Uspésnost sdéleni zavisi na tom, zda je ,,8ité na miru* skuping, kterou chceme oslovit. Je tedy
dalezité zvolit spravny komunikaéni kandl i jazyk (formdlni, neformaélni...)(Eibl 2009: 18). V
soucasné dobé mizeme za Ctyfi zékladni kanaly pro komunikaci povazovat: elektronickd média,
tisténa média, obrazova média (napf. billboardy) a osobni kontakt (Friedenberg, Denton, Trent

2011: 323).

1.1. Evoluce politické komunikace

Vyvoj politické komunikace je ovliviiovan technologickym pokrokem a pronikanim téchto
novych technologii do spole¢nosti. Studiem vyvoje politické komunikace se zabyvaji kromé jinych
také Jay G. Blumler a Dennis Kavanagh. Rozlisuji i éry politické komunikace. Casové ohrani¢eni
téchto etap se prekryva s ohrani¢enim tfi stadii vyvoje volebnich kampani podle Pippy Norris.’ Tato
skute¢nost demonstruje silné provazani volebnich kampani, politické komunikace a
technologického pokroku.

Prvni éra spada do obdobi pted rozSifenim masmédii. Politicka sdéleni byla v té dobé
vytvafena predevSim politickymi stranami a pienaSena skrze mistni organizace k volicim. Tato
komunikace byla charakteristickd ideologii, ktera hrala ve sdéleni diilezitou roli (Bennet, Entman
2001:16). Na pocatku prvni éry byly néstroji politické komunikace pamflety a informacni letaky
(Svobodova 2005: 8). Pozdéji strany komunikuji s voli¢i srze lokalni mitinky, ale 1 pfimé
oslovovani (Bradova 2005: 50). Kromé tohoto typu oslovovani volicu strany pouzivaly i dalsi
prostiedky. Patfi mezi né tiSténé brozury, letdky a plakaty nebo organizovani spolecenskych akeci,
napt. pruvody, soutéze. Dilezité je, ze propagace strany byla postavena predevSim na jejim
programu, jehoZ myslenky byly zédkladnim pilifem kampané (Jablonski et al. 2002: 15). V podstaté
jedinym zdrojem informaci byl voli¢im stranicky tisk. Vzhledem vSak k jeho propojenosti s

politickymi stranami se nejednalo o informace objektivni, ale vzdy naklonéné jedné strané¢ (Bradova

7 Konkrétnéji média tisténa, audiovizudlni média a internet (Petrova 2012: 255).

Pivodni vyznam slova médium (latinského pivodu) je stied, prostiednik ¢i zprostfedkovatel (Pavli¢ek 2007: 7).

9 Pippa Norris rozliSuje tfi stddia evoluce volebnich kampani: premoderni kampan, moderni kampan a postmoderni
kampan. V tomto ¢lenéni se zaméfuje na ,,zpisob vedeni kampané v zavislosti na uzitych prostiedcich” (Eibl 2011:
39).

[o ]
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2005: 51). Nasledné se objevuje rozhlas, ktery vSak neni schopen pienosu obrazu, a proto je ur¢itym
zkreslenim reality.

Druhé éra zacina a je charakteristicka vzestupem masovych médii. Politicka komunikace se
postupné stava personalizovanou. Strany zacinaji spolupracovat s prvnimi image konzultanty,
odborniky na prizkumy vetejného minéni, medidlni konzultanty apod. Typickym pro toto obdobi je
vzestup televizniho a kabelového vysilani. Televize se stala nastrojem k osloveni Siroké skupiny
obyvatel (Bennet, Entman 2001:16). Byla to cesta, kdy za pomérné¢ malého tusili bylo mozné oslovit
Sirokou skupiny posluchaci. S ristem programové nabidky se postupné politickym stranam
zté¢zovala situace, kdy komunikacni strategie na zakladé centrdlniho modelu piestavala stacit a bylo
potieba se opét pfizpisobovat nové vzniklym podminkdm (Eibl 2009: 17). Vedle televize jsou
zdrojem informaci také tisk a rozhlasové vysilani. V ptipad¢ tisku dochdzi k jeho objektivizaci.
Televizni vysilani vSak zaujimd dominantni misto a stdva se hlavnim zprostfedkovatelem
komunikace mezi stranou (kandidaty) a voli¢em (Bradova 2005: 53). Hlavni zménou je pfirozené
to, Ze televize dokaze pienaSet jak zvuk tak obraz, a proto i image'® kandidata hraje roli. S touto
zménou se politické strany a jejich kandidati museli naucit pracovat. Znamym piikladem, kdy
televize do urcit¢ miry ovlivnila rozhodovani volict u voleb, je debata mezi Johnem Fitzeraldem
Kennedym a Richardem Nixonem v roce 1960, kdy televizi mélo jiz 90% americkych domacnosti.
V této debaté se prokéazalo, jak dulezitou roli hraje image kandidata. Nixon byl béhem debaty
pobledly, pisobil ztrhané, potil se a Spatn¢ pracoval s kamerou. Oproti tomu Kennedy ptlisobil
sveéze, pouzil make-up a neustale udrzoval s kamerou o¢ni kontakt (Murray 1999: 92). Za vitéze
debaty je oznaCovan Kennedy. Zajimavé vsak je, ze posluchaci radia, kteti neméli k dispozici obraz,
oznacili za vitéze Nixona (Matuskova 2009: 9).

Tteti éra politick¢é komunikace je charakteristickd profesionalizaci politiky. Toto obdobi je
provazeno vzestupem marketingovych metod a jejich aplikaci do politické komunikace. Dale
dochazi k navyseni a celkovému ristu oslovovani volict skrze elektronické kandly (Bennet, Entman
2001:16). Novym komunikacnim kandlem se stava internet, ktery spolu s dal§imi sd¢lovacimi
prostfedky vytvafi siln€ fragmentované prostfedi. Podle Gianpietra Mazzolenitho a Winfrieda

Schulze ,,soufasnému stavu nejlépe vyhovuje pojmenovani ,medializace*"

, nebot’ politické
instituce jsou stale vice zdvislé na masovych médiich a formované ve svych projevech masovymi
médii, nicméné si zachovavaji vladu nad politickymi procesy a funkcemi.“(Jirak, Richova 2000: 17)
Kromé pojmu ,,medializace* se v této éfe objevuje 1 pojem ,,nova média“. Podle Antonina Pavlicka

neexistuje jedina ,,spravna‘“ definice novych médii. Je pro né vsak typické, ze jsou zalozeny na

10 ,,Image je psychologickou kategorii, ktera se vaze k emocionalnimu a racionalnimu vnimani strany/kandidata u
voli¢t. Napomaha pii budovani reputace strany/kandidata v o¢ich vefejného minéni.” (Jablonski, 2002, 34)

11 Koncept medializace predstavuje myslenku, kdy ,,politika ztraci svou autonomii a ve svych hlavnich funkcich se
stava na médiich vskutku zévislou. Neni viak uréovana médii, nybrz se formuje v interakci s médii.“(Jirak, Richova
2000: 17)
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elektronické platformé, jsou interaktivni a podporuji zpétnou vazbu'? (Pavli¢ek 2007: 9-10).

Stejné jako se postupné vyvijeji tradicni média, vyviji se i internet. Posledni zménou byl
piechod od webu 1.0 k webu 2.0, jez sebou piinasi zménu v komunikacnim modelu, ktery byl do
této doby platny. Této proméné komunikace se detailn¢ vénuji v nasledujici kapitole. Presto jiz ted’
bych rdda nastinila nckolik zmén, které vyvoj komunikace ptinesl. Rozvojem elektronické
komunikace dochazi k ruSeni hranic mezi ¢tenafem a autorem textu a Ctenaf se stdva ucastnikem
pfibéhu, nebot’ skrze elektronicka média miize do textu zasahovat. Méni se 1 jazyk, kterym se
komunikuje. Kazdy kanal komunikace v podstat¢ vyzaduje uziti jiného jazyka i vystupovani.
Piedevsim se vSak rozvojem webu 2.0 méni zavedeny model komunikace one-to-many na many-to-

many (Svobodova 2005: 13).

12 Dalsimi typickymi znaky novych médii jsou: multimedialita, vicesmérnost, kolaborativnost, virtualita, interaktivita,
komunikativnost, globalita, mobilita a komunikacéni vstficnost (Pavlicek 2007: 7).

17



2. Proména internetu — prechod z webu 1.0 na web 2.0

Internet se za poslednich par let stal hlavni platformou novych médii a soucasti
kazdodenniho Zivota. Pfesouva se sem témet vesSkeré déni, tedy vcetné toho politického. Piedev§im
se ale internet stal jednim z plnohodnotnych ,,bojist* volebnich kampani a nastroji politické
komunikace. V podstaté¢ vSechny politické strany nebo jednotlivi kandidati dnes disponuji svymi
webovymi strankami. V soucasné dob& se ve volebnich kampanich v ¢im dal tim vétsi mire
vyuzivaji socidlni sité, tedy web 2.0. Jesté pred tim nez se budu vénovat pifechodu z webu 1.0 na
web 2.0, se zamé&fim na vyvoj internetu ve spojitosti s tim, jak jej vyuzivaly politické strany béhem

ale 1 mimo volebni kampari, a na rozdil mezi internetem a tradicnimi médii.

O internetu se zacina hovofit jiz od 50. let 20. stoleti. V té dobé& byla vSak sit’ vyuzivana pro
armadni ucely a pozdé&ji pro ucely akademické. K rozsiteni internetu (v podobé, jak jej zndme dnes)
mezi vefejnost pak dochazi az béhem 90. let 20. stoleti’. Do politického déni se pak internet
dostadva v pribéhu volebni kampané v roce 1996 v USA, kdy se vsSak jesté o néjakém
profesiondlnim vyuZiti neda hovotit (Eibl 2009: 20-21). V roce 2004 se v kampanich vedenych
Bushem a Kerrym dostava internet do popfedi a stdva se jednim z jejich zdkladnich néstroji. Diky
vzestupu internetu se tyto volby nazyvaji ,,internetovymi volbami®. Internet byl v roce 2004 vyuzit
predevsim k informovéani voli¢l, ale také k online fundrasingu nebo navySeni participace
podporovateli béhem piredvolebniho boje. Takovy rozsah vyuziti nem¢l do této doby obdoby
(Mackova 2012: 308). Od této chvile se vyuzivani internetu a online nastroji ve volebnich
kampanich zvySuje. Pfesto vSak v roce 2010, podle analyzy spolecnosti Borell Associates,

nepiekrocily vydaje kampané na online media 1% z celkovych rozpoc¢ti (Kovaiik 2011: 183)."

Na zaklad¢ pfistupu a vyuziti internetu politickymi stranami lze podle Richarda Davise

vymezit tii vyvojova obdobi internetovych kampani:

1) Féaze objevovani — Spadd mezi roky 1992 a 1999. Kandidati a politické strany zacinaji
experimentovat s internetem a objevuji moznosti pro volebni vyuziti. Jejich webové stranky

byly vSak Casto statické.

2) Faze zrani — Ohranicena roky 2000 a 2006. V této chvili uz naprostd vétSina hlavnich
predstavitelli politickych stran disponuje webovymi strankami a vyuziva je v predvolebni

kampani. Skrze né se snazi volic¢e nejen informovat, ale také mobilizovat.

3) Posledni faze zapocala v roce 2006 volbami do kongresu a pokracovala pies prezidentskou

kampan az dodnes. V tomto obdobi jsou jiz webové stranky kandidatl na profesionalni

13 Na pocatku 90. let 20. stoleti se rozviji koncept WWW (world wide web), diky némuz se internet stava pro vefejnost
srozumitelny a piehledny (Eibl 2009: 21).
14 Otazkou vsak je, zda tyto nizké vydaje nejsou zpisobeny finan¢ni nenarocnosti online médii jako takovych.
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urovni. Rovnéz v této fazi kandidati a politické strany zacinaji vyuzivat i jinych mozZnosti,
které internet nabizi. Do svych kampani tak zacélenuji blogy a socidlni sit¢ (Facebook,

Twitter, YouTube...) (Baumgartner et al. 2009: 13-14)

Rachel Gibson a Stephen Ward se zaméiuji na rozdil mezi tradi¢nimi médii a internetem.
Rikaji, Ze to, co odliduje internet od tradi¢nich médii, je zpiisob, jak se naklada s informacemi. V
internetovém prostoru se podle nich d4 zvySovat mnozstvi komunikovanych informaci a rovnéz
jsou tyto informace komunikovany rychleji. Autor piispévku mize dat sdéleni riznorodou podobu
(audio, video, text), rovnéz muze uzit vSech moznosti najednou. Informace mohou byt podavany
interaktivné a obousmérné. Predev§im je ale ,kontrola nad informacemi decentralizovana, coz
umoziuje jednotlivetim posilat nebo vyhledat a obdrzet informace kdykoliv chtéji, nebo si je nechat

zobrazit, popt. publikovat® (Eibl 2009, 22-23).

Tabulka 1: Rozdil mezi tradicnimi médii a internetem

TRADICNI MEDIA INTERNET (Web 2.0)

Omezené mnozstvi informaci Mnozstvi informaci se navysSuje

Pomalé komunikovani informaci

Informace jsou komunikovény rychle

Nizké mnozstvi zdrojl informaci
(podle poctu televiznich kanali)

Vysoké mnozstvi zdroji informaci
(podle poctu internetovych stranek)

Jednosmérna komunikace
(ptijem informaci)

Obousmeérna komunikace
(diskuze)

Jednotna podoba informaci

Ruznoroda podoba informaci
(audio, video, text)

Pasivita

Interaktivita

Centralizovana kontrola nad informacemi

Decentralizovana kontrola nad informacemi

Zdroj: Autorka dle Eibl 2009, 22-23

2.1. Prechod na web 2.0

»World Wide Web* prosel od svého pocatku zna¢nou proménou. Spolu s tim se zménil
zpusob, jak lidé skrze internet obchoduji, komunikuji a navzajem sdileji informace. Od roku 1990
se internet vyvinul z webu, ktery pouze shromazd’oval statické, sporadicky aktualizované texty a
fotografie, na platformu, jez podporuje interaktivni aplikace. Tyto aplikace usnadnuji obchodovani,
sdileni fotografii a videi nebo chatovani. Pfedev§im vSak tento vyvoj sméfuje k tomu, ze sami
uzivatelé mohou pfispivat svymi vlastnimi vystupy a vytvaret tak svlij vlastni internetovy obsah.
Diky jejich ptispévkiim se obsah stranek navysuje a kvalita se zvySuje. Web prechézi od stati¢nosti

k dynamicnosti. (Frydenberg, Shelly 2010: 1). ,,Posldnim internetu uz neni pouhé poskytovani
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informaci, ale komunikace mezi uzivatelem a tvircem obsahu. Uzivatel se také nov¢ stava

spolutviircem.* (Kovatik 2011: 183)

Tento pfechod ze statického prostiedi do prosttedi dynamického a interaktivniho je
oznacovan jako pfechod z webu 1.0 na web 2.0. Pojem web 2.0 je spojovan s medidlnim
konzultantem Timem O'Reillym, ktery za¢ina v roce 2003 s pojmem pracovat. Web 2.0 pfedstavuje
shromazdéni principii a zmén, které jsou pro soucasny internetovy prostor piiznacné. O'Reillyho
inspiraci jsou predevSim aplikace jako socidlni sité, blogy nebo Wikipedia, které umoziuji
spoluvytvareni, sdileni, ucastnéni se a otevienost (Lister 2009: 204-207). I pravé proto tyto tii
povazujeme za hlavni pfedstavitele webu 2.0. O'Reilly tvrdi, Ze ,,web 2.0 nemé pevné hranice, ale
spiSe gravita¢ni jadro. Je mozné si web 2.0 predstavit jako soubor principti a postupd, které
dohromady tvofi slunecni soustavu stranek, které tyto principy (pouze cast nebo vSechny)

predstavuji a jsou umistény v riaznych vzdalenostech od jadra.” (O'Reilly 2005)

Web 1.0 byl zaméten pouze na cteni. Predkladal tak uzivateli velké mnozstvi informaci, do
kterych vSak ¢tenar nemohl nijak zasahovat nebo se na vytvareni obsahu pifimo podilet. Web 2.0 se
naopak zaméfuje nejen na Cteni, ale i na psani.'> Web 2.0 tak ,,tézi* z aktivity a pFispévki uZzivateld.
Obsah webu 1.0 byl v rezii malého poctu lidi, ale byl distribuovan velkému poctu lidi. Tento model
lze pfipodobnit tomu, jak funguje televizni vysilani, tedy uzky okruh lidi poskytuje informace
Sirokym masam. Web 2.0 vSak toto méni tim, Ze obsah miZe rozSifovat v podstat¢ kdokoliv
(Damiani, Lytras, Pablos 2009: 2). Uzivatelé tak od pouhého ,klikani* pfechazeji k samotnému
vytvafeni a sdileni informaci. Web 2.0 poskytuje nové aplikace a nastroje, které tuto zménu
umoziuji. A je dilezité podotknout, Ze vétSina téchto nastroju a aplikaci je poskytovéana uzivatelim
zdarma. Kromé samotného vytvareni sdéleni mohou uzivatelé¢ pfispévky ostatnich sdilet a

komentovat. Mohou tak spolupracovat, namisto toho, aby vSichni pracovali odd€len¢ (Schrum,

Solomon 2007: 13).

Internet nijak nelimituje to, kdo svym obsahem pfispivat miize a kdo ne. V podstaté zalezi
na rozhodnuti a schopnostech uzivatele. Navic neexistuje zadna ustfedni autorita, kterd by
kontrolovala informace, které¢ jsou do prostoru webu 2.0 pfidavany. Kontrolou jsou samotni
uzivatelé (Lister 2009: 206). Z tohoto pohledu je internet demokratickym prostfedim. Nejenze tu
chybi centralni autorita, kterd by vykonavala funkci kontrolora obsahu, ale také je vétSina informaci
voln¢ dostupnéd (bez poplatku) a kazdy je mize svou znalosti rozsifit. NejlepSim ptikladem je
Wikipedia (Schrum, Solomon 2007: 14). Mezi principy demokracie mimo jiné patii participace a
moznost debaty, tedy projevit sviij nazor. Do piichodu internetu (specidlné webu 2.0) obCané

informace masové¢ pfijimali pfedev§im skrze televizi, bez moznosti reagovat v podob¢ diskuze. To

15 V anglickych textech se u webu 1.0 setkdvame s oznacenim ,,read only*. U webu 2.0 je to potom oznaceni ,,read-
write“. (Damiani, Lytras, Pablos 2009: 2)
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se vSak méni po nastupu webu 2.0. V podstaté kazdy s pfistupem k internetu se dnes mize zapojit
do diskuzi a debat online. Tyto diskuze pak mohou probihat jednak mezi uzivateli, ale predevs§im i
mezi uzivateli a politiky (Kellner citovan in Lister 2009: 220). Novad moZnost diskuzi a debat
uzivatelli a politikii (v zédsadé¢ mtize komunikovat kazdy s kazdym) piinasi zménu v modelu
komunikace. Od modelu one-to-many se dostdvame k many-to-many. Protoze tuto zménu povazuji

za zasadni, vénuji se ji v podkapitole nize.
Antonin Pavli¢ek uvadi tyto faktory, které charakterizuji web 2.0:

1. Koncentrace uzivatelli a dat — Sjednocena data a uzivatelé jsou tim, na cem web 2.0 stoji.
Bohatstvi jednotlivych stranek tedy spociva v poctu jejich uzivateli a informaci, které
sdileji.

2. Long tail efekt — Web 2.0 se zamé&fuje nejen na ,,mainstreamové™ zalezitosti, ale soustiedi se
1 na mén¢ Cetné skupiny zakazniki. ,,Jadrem teorie je fakt, Ze vdha dlouhého chvostu fidce
prodavanych produktii ¢i malo c¢tenych medialnich obsahi je vét§i nez vaha vSech

o

bestselleru.*

3. Formatové sjednoceni — Web 2.0 noveé vyuziva XML, coz piinasi vétsi flexibilitu, nebot’

znacky XML nejsou na rozdil od HTML (toho vyuziva web 1.0) fixni.

4. Uzivatelé ptidavajici hodnotu — Uspéchem webu 2.0 je to, Ze samotny uZivatel se podili na
vytvareni obsahu. Z toho prameni pfedev§im tyto vyhody — uZivatelskd loajalita, nizké

naklady, aktualnost a zajimavost.

5. Komunika¢ni model many-to-many — Novy model v podstat¢ spofivd v moznosti

komunikace vSech se vSemi.

6. Prosumer'® — Koncept spoéivd v mySlence, kdy konzument obsahu je zaroven jeho

vyrobcem (alespon z ¢asti) (Pavlicek 2007: 79-84)

Z textu vyplyva, ze klasické webové stranky, které maji charakter webu 1.0, ustupuji do
pozadi. Jsou charakteristické pfedev§im svou staticnosti a pasivnosti. Uzivatelim internetu slouzi
pfedevsim jako zdroj informaci, které poskytuje jiny uZzivatel (¢i mald skupina uzivateli). Do
tradinich webovych stranek nemlze zasahovat nikdo jiny neZ jejich tvarci. Ve chvili, kdy
dulezitost webovych stranek jako zdroje informaci klesa, stavaji se z nich tzv. ,,valecné mistnosti‘.
Ty lze vnimat jako centrum veleni, fizeni a organizace kampané (Kovatik 2011: 185). Kandidati a
politické strany zacinaji ke komunikaci s voli¢i vyuzivat web 2.0 v ¢im dal tim vétsi mife.
NejviditelnéjSimi priklady jsou blogy a socialni sité, mohou ale vyuZzivat i online chat a diskuze s

voli¢i, to vSak probihd spiSe sporadicky. Web 2.0 je pro strany nejenom prostiredkem pro

16 Zmén¢ komunikacniho modelu a konceptu prosumer se vénuji detailné pozdéji.
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komunikaci s vefejnosti, ale zaroven analytickym nastrojem. Politi¢ti pfedstavitelé mohou sledovat
diskuze uzivateld, které se jich néjakym zplisobem dotykaji a vypozorovat tak nazory, které mezi

diskutujicimi ptevazuji (Eibl 2009: 25).

Obrazek 2: Charakter webu 1.0 a 2.0

Blogy.
Anonymita Pasivita 4 Sdilent Komentovani
Webl, Staticnost ) Webzoo(;\gany-tcz-mariy
X f otpd sanf ousmernos
J edmsm%ﬁgﬁgiﬁgﬁ“ stranky Socidlni-sité¢  AktivitaSpoluvytvaient
y Dynamicnost Wikipedia

Klikani Cteni Interaktivita

Zdroj: Autorka

Predtim nez se budu v jednotlivych podkapitolach vénovat vybranym zméndm, které web
2.0 piinesl"”, zaméfim se na klady a zapory uzivani webu 2.0 a na to, jak tento ndstroj vyuzivat.
Této tématice se vénuje Otto Eibl v kapitole ,,Politicka komunikace ve svét€ a novych médii*. Podle
Otty Eibla neexistuje na otazku, zda je dobry napad vyuzivat web 2.0, jednoznacné odpovéd’. Jako
vyhodu vidi pomér cena/vykon. Vyuzivani je pro kandidata finanéné nendro¢né a muze se stat
dalezitym a mocnym komunika¢nim nastrojem. Skrze web 2.0 mize kandidat informovat uzivatele
o svém programu, ale také s nimi sdilet osobni zaleZitosti. Stejné tak miliZe toto prostiedi vyuzit pro
mobilizaci zékladny podporovateli. Za hlavni nevyhodu je povazovan fakt, Zze kandidat ztraci
kontrolu nad obsahem svého sdé€leni. Jeho piispévek mulze vyvolat debatu, kterd nez aby pfinesla
pozitivni efekt, obrati vyrok proti samotnému kandidatovi. Stejné tak ve chvili, kdy politik nema
zkuSenosti s komunikaci v takovém prostiedi, mize byt vedeni jeho kampané skrz tento nastroj

spiSe kontraproduktivni. Zavérem podava Eibl par zasad, které mohou zvysit Sanci na Gspéch:
* Skutecné naslouchat skupiné, k niz kandidat promlouva
* Ovladnout jazyk skupiny
* Poznat, co dana skupina doopravdy chce
* (Odlozit mocenské ambice
* Respektovat kazdého jednotlivce

* Vést dialog

17 Zmén, které web 2.0 ptinesl je velké mnozstvi, ja se vSak vénuji pouze t€m, které povazuji za stézejni pro tuto praci.
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* Nestahovat se do ulity po negativni reakci
* Nemanipulovat a necenzurovat informace

* Nenechat uzivatele, aby na n¢j zapomnéli (Eibl 2009: 26-28)

2.1.1. Zména modelii komunikace

Podle medialniho teoretika Vina Crosbieho existuji tfi zdkladni modely komunikace: one-to-
one, one-to-many a many-to many. Vyvoj a proména téchto modelti komunikace jde, stejn¢ jako
vyvoj volebnich kampani nebo politické komunikace, ruku v ruce s vyvojem technologie. V tomto
modelu hraje diileZitou roli jednak mnoZstvi osob/objekti, které pfenasi informace, a také mnozstvi
osob, které tyto informace pfijimaji. Jedna-li se o model one-to-one, hovoiime o jednom zdroji
informaci a jednom jejich pfijemci, mezi nimiZ probihd obousmérnd komunikace. One-to-one
model je spojen piedevsim s interpersonalni komunikaci, tedy tvafi v tvar (Pavli¢ek 2007: 8, 83).
Tento zplsob komunikace byl vyuZivan pfedev§im v premodernim obdobi kampani. Nebot’ praveé
premoderni kampané jsou postaveny na lokalnich mitincich a pfimém oslovovani volict. Tento
trend se potom opét navraci v obdobi postmodernim. Do komunikace one-to-one mizeme zaradit

také telefonické rozhovory (Lister 2009: 272).

V modelu one-to-many dochazi k pfenosu informaci od jednoho subjektu smérem k mnoha.
Tato komunikace je jednosmérnd a je oznaCovana jako masova. Jednosmérnost ptenosu informaci
zajistuje objektu, ktery je podava, kontrolu nad sdélenim (Mackova 2012: 309). Tento model je
nazyvan rovnéz televizni model a je typicky pro veskera masova média (Eibl 2009: 20). Je tedy
mozné jej spojovat piedevSim s nastupem televizniho vysilani, tedy s obdobim modernich kampani.
Tento model je vSak aplikovatelny i na tisk, radiové vysilani a pozdé€ji i na web 1.0 (obdobi

postmodernich kampani).

S nastupem webu 2.0 dochazi k proméné¢ komunikace na internetu — od one-to-many se
dostdvame k many-to-many. Podstatou modelu je to, Ze mlize komunikovat kazdy s kazdym. Jde o
obousmérny typ komunikace, jehoz hlavnim nastrojem je dialog (debata). Uzivatelé piijimaji
informace od politickych aktéri, ale 1 od ostatnich jedinct. Na druhou stranu politicti aktéfi skrze
debaty dostavaji zpétnou vazbu. Diky tomuto stylu komunikace mohou mit uzivatelé pocit pfimého
kontaktu s kandidatem. ,,Dialog mize slouzit nejen k udrzovani vztahu s volicem, ale také k
zapojeni a mobilizaci podporovateld.“(Mackova 2012: 310) Piikladem kdy debatuji vSichni se
vSemi mohou byt komentare pod kandidatovymi ptispeévky na Facebooku. Kandidatiiv status vyvola
diskuzi, jiz se GCastni uzivatelé i kandidat — samotny uZivatel potom pfijiméa nejen informace od
politika, ale i ostatnich. Kandidat tak ztrdci kontrolu nad obsahem svého ptispévku. Navic s

pfechodem ke komunikaci many-to-many vznika koncept masové individualizace, ktery umoziuje
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zachovat individualni pfistup 1 pfi oslovovani masového publika (Pavlicek 2007: 8).

Obrdazek 3: Modely komunikace

O

One-to-one

One-to-many

O&:ﬁ?o

Many-to-many

Zdroj: Mackova 2012: 310

Dalsi model, u kterého se domnivam, Ze proSel zménou s nastupem webu 2.0, je Lasswelliv

model komunika¢niho toku, kterému se vénuji v kapitole 1 (obrazek 1). Lasswell se ve svém

konceptu soustfed’'uje na jednosmérny proces masové komunikace, ktery spocivd v tom, ze

podavatel (kandidat) pteda sdéleni skrze médium k publiku, a to vyvola urcity efekt. Web 2.0 vSak

prinasi obousmérny proces masové komunikace. Proto je mozné uchopit tento model opacné. Tedy

ze ucinek sdéleni podatele vyvold v publiku (pro internetové prostfedi se vice hodi oznaceni

»uzivatelé®) reakci, a to potom skrze (zpravidla) stejné médium piedd sdéleni jeho podavateli.

Uzivatelé tak skrze masové médium - internet - maji moznost své sdéleni (nazor) piedat

kandidatovi.

Obrdzek 4: Obousmeérny Lasswelliiv pritokovy model
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Zdroj: Autorka
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2.1.2. Dvoustuprnovy tok komunikace

S hypotézou dvoustupiiového toku ptichazi prvné Paul Lazarsfeld v roce 1948, a to v rdmci
publikace The People's Choice. V tomto dile Lazarsfeld zdliraznuje vahu mezilidské komunikace
(Robinson 1976: 304). Teorie spociva v tom, Ze ,,informace pfichazejici z masovych médii se
nejprve dostavaji k tzv. ndzorovym vidctim (,,opinion leaders*), ktefi pak informace o tom, co sami
cetli a slySeli, §ifi mezi témi, s nimiz jsou v kazdodennim styku a na néz maji vliv.” (Katz citovan in
Svobodova 2005: 11) Predstava, kterd spocivala v tom, ze lidské spolecenstvi se skladd z
odcizenych si jedincli, mezi nimiz neexistuji vzdjemné vazby a ktefi jsou spiSe napojeni na média,
se ukdzala byti lichou. Naopak se prokazalo, ze sami lidé jsou v presvédCovani ostatnich jedinct
ucinnym nastrojem. Nazorovi vidci se daji charakterizovat jako jedinci, ktefi ,,se o volby zajimaji
mnohem vice nez ostatni“ a svymi ndzory se pokousi ovlivnit ¢i pfimo ovliviiuji méné aktivni
jedince ve svém okoli. Nazorovi viidci jsou ve spolenosti rovnhomérne rozprostieni. Mize to byt
zastupce jakékoliv spolecenské vrstvy, pohlavi, véku ¢i profese. Jejich sila je zaloZena nejen na
poctu lidi, které mohou ovliviiovat, ale i na tom, kdo tito lidé jsou (Katz 2000: 80-94).

Véiim, ze na webu 2.0 funguje podobny princip jako u dvoustupiiového toku komunikace.
Situaci vystihuje citat Scota Cooka, zakladatele softwarové spole¢nosti Intuit: ,,Znacka uz neni to,
co uzivatelim Fikame, Ze je, ale je tim, co si o ni fikaji uzivatelé.«'® (Barker 2012: Shane Barker) V
kybernetickém prostoru jsou jedinci, ktefi se vice neZz ostatni zajimaji o politické déni. Svymi
postoji a ndzory se nesnazi ostatni jedince ovlivnit skrze interpersondlni komunikaci, ale skrze své
blogy ¢i profily na Facebooku, Twitteru apod. I touto cestou tedy mohou byt Sifeny informace, které
tito nazorovy viidci zachytili v masmédiich. Dle mého usudku lze za druhy typ nazorovych viidca
na internetu oznaclit ty, kteti sdileji informace pfimo od kandidata. Tuto domnénku bych rada
demonstrovala na nasledujicim piikladu. Kandiddt na svém profilu na Facebooku ¢i Twitteru
zvetejni prispévek, ktery shrnuje diivody, proc u voleb dat hlas pravé jemu. Nazorovy vidce potom
tento pfispévek bude sdilet mezi své ,,pratele ¢i ,,odbératele”. Tim se nejen snazi ovlivnit nazor (at’
uz pozitivné ¢i negativn¢) svého okoli, ale rovnéz se diky nému dostane kandidativ ptispévek k
uzivatelim, ke kterym by se jinak ziejmé nedostal. Internetovy expert Patrick Zandl mezi ¢eské
nazorové viidce v prostiedi socidlnich siti fadi Matéje Holana, coz je ¢esky hudebnik a obcansky
aktivista. Dale mezi tzv. alfauzivatele Facebooku patii komentator Hospodatskych novin Jindfich

Sidlo nebo textai Michal Horagéek (Stira 2013: respekt.cz).

18 “A brand is no longer what we tell the consumer it is — it is what consumers tell each other it is.”
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Obrazek 5: Nazorovy viidce v prostiedi Facebooku

Kandidat A

2.1.3. Proména uzivatela internetu

Nazorovy
vidce

O,
©

Zdroj: Autorka

Stejné jako se vyviji internet a zpisob, jakym politi¢ti predstavitelé komunikuji s volici,

vyviji se 1 samotni uzivatelé. Kybernetické prostiedi je specifické zpisobem interakce mezi jedinci.

V tomto prostfedi ,,uzivatelé jsou, ale ve skutecnosti nejsou, jsou v kontaktu, pfesto nikdy ve

fyzickém kontaktu, jsou stejné hluboce propojeni jako si jsou odcizeni“(Lister 2009: 209). Pod

jakymi identitami uzivatelé v tomto prostifedi vystupuji? V této problematice miizeme pozorovat

vyvoj od anonymity pfes komunikaci zaloZenou na avatarech az po vystupovani pod skutecnou

identitou, coZ je spojeno s prechodem na web 2.0. Druhou otazkou je také to, jak se zménilo

chovani uzivatell v disledku ptechodu na web 2.0. To nejlépe zodpovi nasledujici tabulka:

Tabulka 2: Srovnani uZivateli webu 1.0 a uzZivatelé webu 2.0

UZIVATELE WEBU 1.0

UZIVATELE WEBU 2.0

Pasivni ¢teni a hledani obsahu

Aktivné vytvaii a sdili obsah

Zavisli na tvurci obsahu /
neschopni vyjadrit sviij ndzor

Dokézi vyjadtit sviyj nazor /
zmeénit prezentovany obsah

Email je hlavni néstroj komunikace

Peer-to-peer programy jsou hlavni nastroj
komunikace

Pracuji s obsahem tak jak je

Ptizpisobuji webovée stranky a obsah

Pocitac je hlavni zdroj pfipojeni

Schopni ptipojit se z vice zafizeni

Ptipojuji se k internetu na omezenou dobu

Casto stale pfipojeni

Zdroj: Wright, Zdinak: Alcatel-Lucent

Anonymita uzivatelii je pfizna¢nad zejména pro obdobi pied socidlnimi sit€émi. Spociva v

uzivani prezdivek, namisto vlastnich jmen. UZivatel se tak mohl stat kymkoliv. Za typické prostiedi

uzivani pfezdivek je mozné oznacit chatovaci mistnosti. O krok bliZze ke zvefejnéni vlastni identity

jsou avatafi uzivatelll. Interakce mezi avataty neni limitovana textem, nybrz probihd vizudlné.

Kazdy uzivatel si tak miize vytvorit avatara tak, aby reprezentoval jeho samotného. Ti jsou

19 ,,The participants are there but not there, in touch but never touching, as deeply connected as they are profoundly

alienated.*
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vyuzivani ve virtudlnich svétech jako je Second Life, The Sims, World of Warcraft apod.
Vystupovani pod skute¢nou identitou v internetovém prostiedi pfichdzi s nastupem socidlnich siti,
které¢ jsou ptiznacné pro web 2.0. Interakce mezi uzivateli socidlnich siti spociva ve sdileni
skutecnych zkuSenosti a zajm. Normou se tu stala prezentace sama sebe, vystupovani pod
skutecnou identitou v rdmci komunity. UZivatelé davaji pfednost realité pied predstiranim, i pfesto

se ale mtizeme s faleSnymi profily setkat (Lister 2009: 209-215).

Tim, ze uzivatelé poskytuji na socidlnich sitich informace o své osobé€, usnadiuji
kandidatim v predvolebnim obdobi piistup k informacim, které pro né¢ mohou byt skutecné cenné.
Uzivatelé¢ Casto zvefejiiuji misto svého bydlisté, vek, zdjmy apod. Techto veiejné dostupnych
informaci na Facebooku vyuzil ve své kampani napiiklad Barack Obama. Jeho tym vytvofil Sirokou
databazi dat o volicich, z nichz byla mnoha ¢erpana z Facebooku, a ktera byla ndsledovné vyuzita v
kampani (Lauschmann 2012: tyinternety.cz). Socialni sit¢ umoznuji rovnéz efektivnéjsi cileni
sdéleni. V tomto prostiedi se sdruzuji tématické komunity, které se mohou stat dobrym cilem.
Nesetkdvame se zde s typickym masovym publikem, ale spiSe s velkym mnozstvim malych
fragmentovanych publik, ke kterym je tfeba smeétfovat sdéleni. V disledku toho mluvime o
hypertargetingu namisto klasického targetingu (Mackova 2012: 312). Skute¢nost, Ze uzivatelé
internetu pifesli od anonymity k vlastni identité, je dulezity fakt pro vedeni volebni kampan¢. Jedinci
tak nejen dobrovolné poskytuji volebnim tymim dulezité informace, ale také se na jejich zékladé

stavaji cilem, na ktery je mifen konkrétni druh sdéleni.

2.1.4 Prosumer

Vyraz prosumer je sloZeninou anglickych vyraza ,,producer” (producent) a ,,consumer
(konzument). Autorem slova je futurolog Alvin Toffler, ktery s nim pfisel jiz v 80. letech. Definice
muze byt nasledujici: Prosumer je ,konzument, ktery je zarovenn vyrobcem (producentem) nebo
alespon svou spolupraci produkci vyrazné ovlivituje (Pavlicek 2007: 84). Nové technologie
odstranily bariéry mezi konzumaci informaci a jejich produkei. Vznikl tak prostor, kde konzumenti
maji moznost utvaiet obsah konkrétniho média — internetu (Jenkins in Lister 2009: 222). Obsah,
ktery je vytvaren samotnymi uzivateli je ¢asto oznacovan jako ,,user-generated. Podle Listera se
prave tento obsah stal konkurentem tradicnich médii, ¢imZ stoupla jeho vyznamnost. Typickymi
ptiklady ,,user-generated“ obsahli jsou blogy, Wikipedia, MySpace, Flickr, YouTube, Twitter,
Facebook apod (Lister 2009: 208, 221).

»Neni to uz strana/politik, kteti §ifi informace ke svym volicim, ale jsou to ted’ voli¢i, ktefi
se mohou zapojit, komentovat, hodnotit, stat se ¢lenem ¢i fanouskem, a moznosti tohoto utvareni
obsahtl se nyni stavét na roven politiklim a jejich marketérim.“(Mackova 2012: 311) Jedinci mohou
do politického déni kdykoliv zasahovat. Mohou zvetejilovat pozitivni i negativni videa ¢i fotografie
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politiki. Mohou komentovat jejich pifispévky, ucastnit se diskuzi, psat blogy, zakladat skupiny na
Facebooku. V zasad¢ kazdy uzivatel internetu se mize t€émito a dal$imi zptsoby ucastnit, vytvaret
obsah a ovliviiovat dalsi uzivatele. Zejména zacne-li se angazovat znama osobnost, miize se vaha
,user-generated obsahu zvysit. S tim souvisi 1 vySe zminény koncept nazorovych vidct. Kandidati
a politické strany si tak museji uv€domit, Ze mohou snadno ztratit kontrolu nad svym sdélenim, a Ze
v internetovém prostoru jsou i dalsi objekty, které politickd sd€leni, pouze z jiného thlu pohledu,

Sifi.
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3. Socialni sité

Pojem ,,;socidlni sit* pochazi se sociologie a je definovan nésledovné: ,,socidlni sit' je
propojena skupina lidi, ktefi se navzdjem ovliviluji, pfi¢emz mohou ale nemusi byt piibuzni.
Socialni sit’ se tvofi na zakladé spolecnych zajmi, rodinnych vazeb nebo z jinych vice
pragmatickych duivodi, jako je napt. ekonomicky, politicky ¢i kulturni® (Pavlic¢ek 2007: 94-95).
21.stoleti prendsi tento pojem do prosttedi webu 2.0, jeho podstata vSak zlstava v zasadé
nezménéna. Dulezité je zdaraznit, Zze uzivatelé socialnich siti nevyhledavaji nové lidi/kontakty,
spiSe komunikuji s témi, ktefi jiz soucasti jejich Zivota jsou. Socidlni sit€¢ umoziuji jedincim
vytvorit vefejny, polovetejny ¢i soukromy profil v rdmci ohrani¢eného systému. Dale vytvofit
seznam uzivatelll, se kterymi sdili informace a se kterymi jsou ve spojeni. Uzivatelé si mohou
zobrazit seznam jejich kontaktil, ale také si zobrazit seznamy kontaktli ostatnich jedinct (Lister
2009: 215)

Podle Danah Boydové a Nicole Ellisonové se za prvni socialni sit da oznacit
SixDegrees.com z roku 1997. Tyto stranky umoziovaly vytvaret profily a ,seznamy pratel®.
SixDegrees.com dokazal prilakat miliony uzivateld, ptfesto byla jeho Zivotnost pouze docasna. Jeho
uzivatelé byly nespokojeni s tim, ze krom¢ vytvotfeni profilu a seznamu pratel se na strankach
nedalo nic jiného délat. Mezi lety 1997-2001 vznikaji dalsi socialni sité: AsianAvenue, Black Planet
a MiGente. Ty umoziovaly vytvofit osobni i profesiondlni profil. Nasledn¢ je zalozen Friendster,

LinkedIn, Couchsurfing, MySpace, YouTube, Twitter, Facebook...(Boyd, Ellison 2007: JCMC)

Obrazek 6: Casova linka vzniku socidlnich siti 1997-2006

Launch Dates of Major »gz[ Six Degrees.com
Social Network Sites
‘98
— LiveJournal
AsianAvenue —,
29 — BlackPlanet
LunarStorm (SNS relaunch) —— |
‘00
— MiGente
»
o1 pe Cyworid
Ryze —
Fotolog ——
02— Friendster
Skyblog ——
Linkedin ‘03 e CoOuchsurfing
Tribe.net, Open BC/Xing — - LMaVSSIF;an‘;e
Orkut, Dogster .} ——— HiS
Multiply, aSmallWorld —, —— Flickr, Piczo. Mixi, Facebook (Hanard-only)
-pq— Dodgsball. Care2 (sns retauncr)
Catster —
— Hyves
= Ya’::"’ 360 —yf I YouTube, Xanga (SNS relaunch)
yworld (China) —> a5l Bebo (sns rewauncn)
Ni pr ({high school
=L — AsianAvenue, BlackPlanet (retsurch}
QQ (elaunch) = — Facebook (corporate networks)
Windows Live Spaces —, e Cywonl A6
T —_— !
s — MyChurch, Facebook (everyone)

Zdroj: Boyd, Elison 2007: JCMC
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3.1. Konkrétni socialni sité

V soucasné dob¢ existuje velké mnozstvi socialnich siti, z nichZz ma kazda svou specifickou
orientaci ¢i charakter. Existuji socialni sité, které se zaméfuji na lidi z uréitého regionu nebo
jazykové skupiny. Nékteré stranky jsou postaveny na ndboZenstvi, ndrodnosti ¢i sexualni orientaci
(Boyd, Ellison 2007: JCMC). Existuje naptiklad Schtik, coz je zidovska socilni sit’, kterd ma za cil
spojovat zidy z celého svéta (http://www.schtik.com). Zminit lze také BlackPlanet, coZ je nejvétsi
afroamericka online komunita. Strdnka umoziuje seznamovat uzivatele se stejnymi z4jmy, jsou tu
diskusni fora a chaty a také seznamka (http://www.blackplanet.com). Dale jsou socialni sité, které
se orientuji na sdileni pouze fotografii ¢i videa. Nejzndméj$i strankou pro sdileni videi je v
soucasnosti YouTube. Fotografie uzivatelé sdileji na Flickru. Jinym délenim socidlnich siti mize byt
to zda se orientuji na osobni ¢i profesionalni oblast zivota. LinkedIn je idedlnim piikladem sité, kde
stoji v poptedi profese uzivatelii. Naopak typickou strdnkou postavenou na osobnim zivoté jedincii
je MySpace. Socidlni sité se staly duleZitou soucasti internetu a mezi uzivateli jsou velmi popularni.
Mezi ty nejvice navstévované patii Facebook, YouTube a Twitter. V nasledujicich podkapitolach se

budu vénovat Facebooku a Twitteru, nebot’ pravé na n¢ je tato prace zameiena.

Obrazek 7: Top 10 stanek na internetu

Wikipedia

A free encyclopedia built collaboratively using wiki software. (Creative Commons Attribution-Sh... More
Search Analytics b Audence b

Search Analytics »  Audence b

Windows Live

ve.com

A social utiity that connects people, to keep up with friends, upload photos, share links and
A Search Analytics »  Audence b

YouTube

youtube.com

YouTube is a way 1o get your videos 1o the people who matter to you. Upload, tag and share
More
" Search Analytics b Audence b

Yahoo!

yahoo.com

A major intemnet portal and service provider offering search results, customizable content, ch

Search Analytics b Audence b

Baidu.com

daigu.com

Search Analytics »  Audence b

0 Twitter

The leading Chinese language search engine, provides "simple and relable” search exp... Mor

Search engine from Mcrosoft.
4 Search Analytics b Audence b

03

Cnina's largest and most used Intermet service portal owned by Tencent, Inc founded in Nov... More
9 | Search Analytics b Audence b

Amazon.com

amazon.com
Amazon.com seeks 10 be Earth's most customer-centric company, where customers can find and
dsc... More

Search Analytics b Audence b

u om
Social networking and microblogging service utiksing instant messaging, SMS or a web interface.
k1 Search Analytics b Audence b

3.1.1. Facebook

., Facebook helps you connect and share with people in your life.

Zdroj: alexa.com

20

Soucasna nejvetsi svétova socidlni sit’ byla zaloZzena v roce 2004 Markem Zuckerbergem,

jakoZzto sit’ pro harvardské studenty. Facebook se za kratkou chvili stal velmi populdrni. Béhem

20 Oficialni popis Facebooku na www.facebook.com.
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prvnich dvou tydni jej vyuzivala polovina univerzity a béhem ¢tyt mésicii se do sité pfidalo dalSich
tficet vysokych skol. Inspiraci projektu byla kniha ,,Face Book®, kterou vydavala skola kazdy rok, a
ktera usnadnovala studentim poznat své spoluzaky. Zuckergerg tento zvyk pienesl do prostredi
internetu (2013: CrunchBase). K tomu, aby se uZivatel mohl pfipojit musel pouzit svou Skolni
emailovou adresu. Tento pozadavek zaruCoval, Ze se do sit¢ nedostane nikdo, kdo neni z
univerzitniho prostfedi. Diky tomu studenti vnimali Facebook jako bezpecné prostfedi. V roce
2006 zakladatelé opoustéji univerzitni koncept a Facebook je zpfistupnén Siroké vetejnosti (Boyd,
Ellison 2007: JCMC). V soucasnosti se hovoii o vice nez jedné miliard¢ aktivnich uzivatell a jejich
pocet kazdym dnem stoupd (2013: CrunchBase). Facebook se ujal svétového prvenstvi mezi
socialnimi sitémi. Podle Vincenza Consenza je majoritni siti ve 127 ze 137 sledovanych zemich

(Lauschman 2013: tyinternety.cz).

Obrdzek 8: Svétova mapa socialnich siti: Dominantni postaveni Facebook. Prosinec 2012

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

December 2012

P

Zdroj: Lauschman 2013: tyinternety.cz

Vzhledem k tomu kolik potencionalnich voli¢i Facebook vyuzivd, nemuze byt velkym
prekvapenim, ze se sem piemistuji politici a jejich kampané. Politi¢ti pfedstavitelé se tu prezentuji
ptedevsim skrze ,,fanouskovské stranky* nebo skrze osobni profily. Osobni profily jsou vSak méné
Casté a svym charakterem méné¢ vhodné, jejich nevyhodou je naptiklad omezeny pocet pratel.
Fanouskovské stranky umoznuji sdilet informace o politikovi, kontakty, fotografie nebo potadané
udalosti. DilezZity je pojem ,,Timeline®. Na Timeline se pfidavaji veSkeré informace — statusy,
fotografie, videa, odkazy... vSechny tyto pfispévky se v Timelinu uchovévaji a jsou zpétné

dohledatelné. Timeline lze tedy oznacit za hlavni prostor pro komunikaci s voli¢em.
K tomu, aby se uzivatel Facebooku stal fanouSkem stranky, sta¢i pouze v jejim pravém
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hornim rohu kliknout na tlacitko ,libi se mi“. Od této chvile mu jsou zobrazovany veskeré
ptispévky zvetejnéné strankou. Na co je vSak tfeba upozornit, je fakt, Ze si uzivatel mize tento
odbér novinek zrusit, ale piesto zlstat fanouskem. Je tak nutné pocitat s tim, ze ne vSem fanouskim
stranky se novinky na Timelinu zobrazuji. Stejné snadné jako kliknout na tlacitko ,,libi se mi“ je
kliknout na tlac¢itko ,,nelibi se mi“ a pfestat tak byt pfiznivcem konkrétni stranky. I to by si méli
politici na Facebooku uvédomovat. Sudie ExactTarget pfisla s nejcastéjsimi davody k ,,ukonceni
vztahu* mezi uzivatelem a fanouSkovskou strankou. Dva nejcastéj$i divody jsou prili§ casté
sdélovani informaci a pfili§ mnoho marketingovych sdéleni. Dale se uzivatelim nelibi zvetfejiovani
casto se opakujiciho ¢i nudného obsahu (Docekal 2011: Bradbury.cz). Politi¢ti piedstavitelé mohou
na Facebook umistovat také reklamy, coz je vyuzivano piedevsim ve volebnim obdobi. Piednosti
facebookové reklamy je moznost piesného zacileni. Cilit 1ze regionalné (je mozné vybrat konkrétni
mésto), demograficky (v€k, pohlavi, rodinny stav), podle vzdélani nebo také na zakladé konicka a

zalib (Pavlicek 2010: 144).

3.1.2. Twitter
., Find out what's happening, right now, with the people and organizations you care about. *’

»Iwitter je bezplatna socialni a mikroblogovaci sluzba, kterd umoZziiuje svym uZivatelim
posilat a Cist zpravy, jimz se tika tweety. Twetty jsou na textu zalozené piispévky do 140 znak,
které¢ se zobrazuji na strance s profilem autora. Zaroven jsou doruceny lidem, kteti autora sleduji a
jimz se tika followefi (followers, odbératelé).” (Janouch 2010: 257) Twitter byl zalozen v roce 2006
Jackem Dorseyem. Ten pfiSel s ndpadem na komunikaci lidi v malé skuping skrze textové zpravy.
Tyto zpravy mély byt stru¢né a srozumitelné a jejich autofi v podstaté sdélovali, co v danou chvili
de€laji. Nejprve Twitter fungoval jako interni komunikaéni sluzba v prostiedi firmy Odeo. Poté byl
15. Cervence 2006 piedstaven vetejnosti (Pavlicek 2010: 145). Prvni navrh na nazev socidlni sité
bylo slovo ,,twitch®, které bylo vybrano podle toho, jak se mobil pii vibrovani hybe. Nakonec bylo
zvoleno slovo ,twitter”, coz znamend v prekladu Stébetat, cvrlikat nebo $veholit (Platko 2009:
owebu.cz).

Na konci roku 2012 oznamil Twitter 200 miliona aktivnich uzivatelt, pfiCemz jesté v zari
2011 mél 100 milionti aktivnich uzivateld. Na téchto Cislech se tak da pozorovat rychlost s jakou se
Twitter rozsitfuje (Docekal 2012: lupa.cz). Nejaktivnéjsi vékovou skupinou na této socialni siti jsou
lidé ve veku 15-25 let. Dohromady tvoiti 73,7% uzivatel Twitteru (2012: beevolve). Stejn¢ jako
Facebook ptfedstavuje 1 Twitter prostfedi, kde se shromazd’'uje vysoky pocet potencionélnich volica.
Proto si také politicti predstavitelé¢ zakladaji své profily na Twitteru. Diky Twitteru jsou politici

schopni pfenést informaci k uzivatelim béhem velmi kratkého ¢asového useku. Také se diky nému

21 Oficialni popis Twitteru na www.twitter.com.
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zmenSuje propast mezi kandidatem a volicem. Politik je schopen béhem okamziku ve 140 znacich
informovat své odbératele o své aktudlni cinnosti, aktudlnich myslenkach ¢i probihajicich

udalostech (Brown 2012: Beglund Center for Internet Studies).

Obrazek 9: Vekove rozlozZeni na Twitteru

Self Disclosed Age Distribution on Twitter

W 15-25
26-35
W 36-45
M 46-55
I 56-65
M 66+

Source: www.beevolve.com beeVOlve

Zdroj: 2012: beevolve

Na Twitteru se mohou kandidati prezentovat skrze své profily, které se nijak nelisi od profil
ostatnich uzivatelii. UZivatelé, ktefi chtéji sledovat kandidatovy tweety, se museji nejprve stat jeho
odbérateli (k tomu dojde kliknutim na tlacitko ,,follow*). Stejn¢ tak se sami politici mohou stat
odbérateli jinych uZivatelll, coZ mohou vyuZit naptiklad pfi sledovani své konkurence. Mikroblogy
sdilené s odbérateli mohou mit rtiznorody obsah, vzdy ale museji dodrzet omezeni 140 znaki.
Odbératelé mohou tweety retweetovat, tedy sdilet je se svymi vlastnimi odbérateli. Stejné jako u
Facebooku neni nic jednodussiho nez ptestat byt odbératelem. Podle studie ExactTarger mezi hlavni
divody, pro¢ piestat odebirat tweety konkrétniho uctu, patii: opakujici se a nudny obsah, sledovani
ptilis velkého poctu twitterovych ucti nebo pfili§ casté sdélovani informaci (Docekal 2011:

Bradbury.cz).

3.2. Socialni sité a volebni kampané

V minulosti byly volebni kampané postaveny na osobnim kontaktu, at’ uz prostrednictvim
pfimého oslovovani (,,door to door”) nebo ucasti na lokadlnich mitincich. Dnes je tento osobni
kontakt ¢astecné nahrazen virtudlni siti jednotlivctl, ktefi spolu komunikuji, ale ve skutec¢nosti se
nikdy nesetkali (Panagopolous 2009: 255). Volebni manazefi si uvédomuji potencial webu 2.0, a tak
internetové brozury (webové stranky) ustupuji novému stylu virtudlni komunikace — aktivni
komunikaci. Tento novy styl umoznuje kandidatim oslovit tradicné odcizené voli¢e (predev§im

mladé volic¢e), komunikovat se svymi podporovateli a poskytnout jim prostor pro to, stat se soucasti
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kampané (Bode et al. 2013: 83).

Socialni sit¢ se od webovych stranek odliSuji mnohym. Webové stranky mtzeme oznacit
jako statické brozury, které¢ zcela postrddaji komunikaéni potencidl mezi volicem a kandidatem.
Socialni sité umoznuji debatu a komunikaci na osobni urovni. Prostfedi socidlnich siti je mnohem
mén¢ formalni nezZ webové stranky kandidati. Socidlni sité€ jsou pro uzivatele internetu pohodIné;jsi
pfi ziskdvani informaci (Friedenberg, Denton, Trent 2011: 372). Voli¢ se pouze stane fanouskem ¢i
odbératelem konkrétniho kandidata a informace se mu zobrazi vzdy, kdyz kandidat aktualizuje
status. V ptipadé webovych stranek musi uzivatel nejprve oteviit pfislusnou internetovou stranku a
poté vyhledat (Casto slozit¢) novinky, které ho zajimaji. Dilezité také je si uvédomit, Ze socialni sité
jsou svou povahou egocentrické, jsou tedy primarné organizované okolo lidi. Webové stranky jsou
naopak zaméfeny na témata, praveé ta stoji v jejich stiedu (Lister 2009: 216). Kandidati si také

museji uvédomit, Ze v prostiedi socidlnich siti ztraci kontrolu nad obsahem.

Tabulka 3: Rozdily mezi webovymi strankami a socidlnimi sitémi

WEBOVE STRANKY SOCIALNI SITE
Chybi komunikace Komunikace na osobni urovni
Statické brozury Aktivni prostiedi
Formalni M¢éné formalni
Nutnost vyhledavani novinek Novinky se samy zobrazi
V centru stoji téma V centru stoji lidé
Kontrola nad obsahem Ztrata kontroly nad obsahem

Zdroj: Autorka

Podle Jeniffer Lawless maji socialni sit¢ schopnost:
1. Zaclenit podporovatele do procesu kampan¢
Spojovat podporovatele kandidata
Upozorniovat na rizna politickd témata

Informovat o pritbéhu kampané, programu kandidata...

w»ok w N

Informovat o konajicich se udalostech (Lawless 2012: 212)

Tématu schopnosti socidlnich siti zaclefiovat a spojovat uzivatele se vénuji ve studii z roku
2009 Bruce Bimber, Cynthia Stohl a Andrew Flanagin. Podle nich je pro kandidaty uzite¢né vyuzit
interaktivni charakter, ktery socidlni sit¢ maji, k zaclenéni podporovatelli do volebni kampang¢.
Dilezitou funkci, kterou Facebook, Twitter a spol. poskytuji, je mobilizace. Tyto sit¢ maji vysoky
potencidl za kratky casovy usek mobilizovat velké mnozstvi jedincti. Mimoto umoZznuji
podporovatelim, aby se mezi sebou spojovali a spolupracovali, aniz by se kdy ptfedtim osobné
setkali. Uzivatelé si tak mohou vymeénovat informace, vytyCené sile, strategie, obavy apod.

(Bimber, Flanagin, Stohl 2009: 79-81). Reportér ,,Mashable* Alex Flitzpatrick zastava v podstaté
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stejny nazor, co se zacleniovani podporovateli tyka. Podle ného by se kampané na socidlnich sitich
meély zamétovat na ziskdvani dobrovolnikli pro volebni kampai. K naplnéni tohoto cile by mél
kandidat postupovat ve tfech bodech:

1. Sdilet myslenky, cile a uspéchy — Tim mize kandidat oslovit a zaujmout voliCe, ktefi se
pohybuji v prostiedi socialnich siti. A dostat se tak do kontaktu s témi, ktefi jej jiz podporuji
nebo naopak zaujmout ty, ktefi doposud nejsou rozhodnuti. Kandidat by mél ziskat co
nejvice fanouski ¢i odbérateld.

2. Zaclenit podporovatele — Zaclenéni v prostiedi socialnich médii je klic. Komunikace mezi
kandidatem a uzivatelem ¢ini jejich vztah osobnéjsi a kandidat plisobi méné nedosaziteln¢.
U virtudlnich podporovatelii je Sance, ze se jejich podpora pienese do redlného svéta a
stanou se z nich dobrovolnici (coz uz je krok tieti).

3. Pienést virtualni podporovatele do realného svéta dobrovolnikii — Tento krok je vskutku
obtizny. Pro uzivatele neni Casové pfili§ naro¢né byt podporovatelem v prostiedi internetu,

kdezto fyzické zapojeni vyzaduje vice vénovaného casu (Fitzpatrick 2011: Mashable).

Otazkou ziistava, do jaké miry socialni sit¢ ovliviiuji skutecné vysledky voleb. A zda ti, ktefi
se stanou fanousky nakonec skute¢né k volbam ptjdou. Je totiz snadné kliknout na tlacitko ,,libi se
mi‘ a stat se tak fanouskem. Je ale t€zké odhadnout, zda bude tento klik proménén ve volebni hlas.
Protoze je vyuzivani socidlnich siti rozsifeno predev§im mezi mladymi voli€i, je mozné sledovat
zmény volebniho chovani praveé u nich. V USA se ukazalo, ze skupina mladych voli¢ii mezi 19 a 24
lety, zaCina projevovat vétsi zapojeni v politickém procesu a vzristd jejich volebni tcast (Slotnick

2009: 260, 269). To je pro kandidaty pozitivni vyvoj.

3.2.1. Zaclenéni socidlnich siti do volebnich kampani v USA

Za pocatek vyuzivani socidlnich siti v USA mulzeme oznacit volby do Kongresu v roce
2006. Politici zacinaji pracovat s Facebookem ve chvili, kdy je pfedstavena aplikace ,,Election
Pulse 2006%. Ta jim umoziuje vytvaret své vlastni profily pro volebni kampan. Aplikace vznikla
predevsim proto, aby se uzivatelé mohli prostiednictvim Facebooku dozvédét vice o jednotlivych
kandidatech, ale také aby zde mohli vyjadfit svou podporu. Kandidati mohli na svych profilech
sdilet rozmanité informace (webové odkazy, videa na YouTube, fotografie...). Celkem 32% politikti
kandidujicich do Senatu a 13% politikti kandidujicich do Snémovny reprezentantd méli profil na
Facebooku. Stejné jako Facebook i YouTube umoznil politikiim vytvofit sviij vlastni ,.kanal, kde
mohli nahravat sva videa. Vyuziti v§ak bylo pomérné malé. Pouze 10% téch, kteti kandidovali do
Senatu, mélo sviij profil na YouTube, ze zastupct, ktefi kandidovali do Snémovny reprezentantli

zadny. Nebot” Twitter byl spole¢nosti predstaven ve stejném roce, nehral v téchto volbach jesté
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Vyuzivani socialnich siti jako nastroje volebni kampané bylo v téchto volbach teprve na pocatku a
nebylo pfili§ rozsitené (Bode et al. 2013: 83, 88).

Prvni volby, které pln¢ vyuzily potencial socidlnich siti, byly prezidentské volby v roce
2008. Sam Barack Obama byl potom v The Washington Post oznacen jako ,,Kral socialnich siti“.
Byl to praveé on, kdo odhalil opravdovou silu webu 2.0. Obama si vytvofil pies patnact profilti na
riznych socidlnich sitich (od Faceboku pfes MySpace az po BlackPlanet), coz mu umoznilo
komunikovat s jeho piiznivci na vice osobni trovni. Také byl diky tomu schopen dorucit své sdéleni
za kratky Casovy usek Sirokému publiku (Brown 2012: Berglund Center for Internet Studies). Podle
Davida Talbota vyuzil Obama socidlni sit¢ k tfem zdkladnim aktivitdm: fundraising, koordinace
dobrovolnikii a k vyvolani nadSeni kolem jeho kandidatury (Talbot in Fox, Ramos 2012: 1).
Prezidentské volby v roce 2008 zménily tvai volebnich kampani, a to pravé diky Obamovi. Doslo k
sofistikovanému vyuZzivani socidlnich siti, které se staly pfirozenou soucasti volebnich kampani.

Obama pojal sviij profil na Facebooku spise neformalné. Uvadi tu informace jako je jeho
oblibena kniha, oblibena televizni show, zajmy. Sdili se svymi ptiznivci fotografie své rodiny apod.
(Slotnick 2009: 260). Kromé¢ jeho osobniho profilu ma sviij facebookovy profil i jeho Zzena
Michelle. Obama ma ale i profily, které jsou zaméfeny demograficky: Veterdni pro Obamu, Zeny
pro Obamu, Afroamericané pro Obamu (Harfoush 2009: 139). Obama dokazal za svou volebni
kampan nashromazdit 2 miliony ptatel, kdezto John McCain 600 000 (Friedenberg, Denton, Trent
2011: 372). Barack Obama pfichazi s vlastni webovou strankou, kterd ma charakter socialni sit¢:
MyBarackObama.com. Na téchto strankach poskytuje informace o sob€, svém programu,
konajicich se uddlostech a informacich o tom, jak finan¢né pfispét na kampan. Princip stranky je ale
podobny Facebooku. Pfiznivei si tu mohou vytvaret své profily, psat blogy a komunikovat mezi
sebou. Obama 1 McCain m¢li svlij vlastni kanal na YouTube. Vyuzivali jej pfedevSim ke sdileni
svych reklamnich spoti nebo projevii. Nejpopuldrnéjsim videem téchto voleb se stal klip Baracka
Obamy ,,Yes We Can“, které mélo na konci kampané 30 milioni shlédnuti. Komunikace skrze
Twitter byla na pocatku a nebyla jest¢ na takové urovni jako komunikace skrze Facebook. Pro
kandidaty stejné jako pro uzivatele byl Twitter stale novym prostiedim. Obama béhem své kampan¢
ziskal 125 000 odbératelti, McCain 5 300 (Bode et al. 2013: 88-90). Role Twitteru pomalu rostla a v
prezidentské kampani v roce 2012 je jiz nepostradatelny. Tyto volby jsou ptezdivany ,,Volby

Twitteru® (Stisen 2012: mindjumpers).
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Obrazek 10: Profil Baracka Obamy na Facebooku, sekce ,,O mné*

T, Barack Obama About +
5’.

Interests
Basketball, writing, spending time w/ kids
Favourite books

Song of Solomon (Toni Morrison), Moby Dick,
Shakespeare's Tragedies, Parting the Waters, Gilead (Robinson), Self-
Reliance (Emerson), The Bible, Lincoln's Collected Writings

Favourite music

Miles Davis, John Coltrane, Bob Dylan, Stevie Wonder,
Johann Sebastian Bach (cello suites), and The Fugees

Favourite films

Casablanca, Godfather | & Il, Lawrence of Arabia and
One Flew Over the Cuckoo's Nest

Favourite TV programmes

Sportscenter

Zdroj: Obama 2013: Facebook

3.2.2. Studie zamérené na vyuziti socialnich siti ve volebnich kampanich (vybrané
priklady)

Tato podkapitola mé ¢tenafe seznamit s doposud publikovanymi studiemi, které analyzuji
vyuziti socialnich siti ve volebnich kampanich. Cilem je na ptikladech ukazat zplsoby, jakymi lze
tuto problematiku zkoumat. Prvnim ptikladem je studie ,Friend the President”, jejiz autorkou je
Allison Slotnick, a ktera vysla v ramci sborniku Politicking Online v roce 2009. Autorka se v prvni
polovin€ prace zabyvala momentem, kdy doslo k zaclenéni Facebooku do volebnich kampani. V
této teoretické ¢asti se Slotnick vénovala vybranym prvkiim kampané Baracka Obamy a charakteru
socidlnich siti. V druhé ¢asti zkoumala obsah profili na Facebooku, kterymi se v primarnich
volbach prezentovali kandidati na post prezidenta roce 2008. Pro svou analyzu si autorka vybrala
Sest kandidat, ktefi patfili mezi favority priméarnich voleb. Demokraty reprezentovali Hillary
Clintonovéa, John Edwards a Barack Obama. Z tabora Republikani byli zkouméni Rudolph
Giuliani, John McCain a Mitt Romney. Slotnick nejprve zkoumala, zda méli kandidati odkaz na
socialni sité na svych webovych strankach, nebot’ to ukazuje postoj kandidati k socialnim sitim. P&t
kandidatd tento odkaz na svych strankach skuteéné meélo. Nasledné se autorka studie zabyvala
obsahem fanouskovskych stranek. Zamétovala se na zpisob, jakym kandidati vyplnili informace v
kategorii ,,O mné*“, déale na to, co zde kandidati sdileli a pocet jejich fanouskil a ,,posti. Podle
autorky byl profil Hillary Clintonové pfili§ formalni a dokazoval, Ze kandidatka nedokaze pouzivat
jazyk prostfedi, ve kterém se pohybuje. Clintonovd se zaméfovala zejména na sdileni videi.
Obamuv profil byl naopak spiSe neformalni. Ve svych ptispévcich casto odkazoval na ostatni
socialni sité, ¢imZ je uzite¢né propojil. Stranka Johna Edwardse stidla svym charakterem mezi
Clintonovou a Obamou. Podle Slotnick Edwards sdilel tradi¢ni prezidentska sdéleni skrze nové

prostfedky. Mitt Romney na své strance poskytoval ze vSech kandidati nejobsahlejsi informace o
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své osobé. To byla pry chyba, nebot” Facebook neni prostfedim pro obséhle biografie. Na druhou
stranu Romney casto sdilel odkazy na Flickr nebo YouTube, ¢imz se pfiblizil Obamovi. John
McCain také Casto odkazoval na MySpace a YouTube, avSak Spatnd prezentace na téchto sitich
spise dokazuje jejich neporozuméni. Rudi Giuliani svou stranku na Facebooku nem¢él a nevyuzival
tak potencidlu, ktery tato sit' ma. Obama mél nejvice fanouski a sdilel na své zdi nejvice piispévk.
Hned za nim byla s druhym nejvys$$im poctem fanouskt a pfispévk Hillary Clinton. Nejvice
fotografii ale sdilel Romney a Edwards. Autorka studie oznacuje Obamu a Romneyho za
nejschopnéjsi, co se vyuzivani socialnich siti tyka. Predevsim vSak fika, ze Facebookové stranky
kandidath ,,vypravi“ ptibéh, ktery si kandidati sami vybrali (Slotnick 2009: 249-269).

Druhy ptiklad: Christine B. Williams a Girish J. ,Jeff* Gulati jsou autory prace ,,The
Political Impact of Facebook: Evidence from the 2006 Elections and the 2008 Nomination Contest®,
ktera byla publikovana v roce 2009 v ramci sborniku Politicking Online. Jejich studie se
zamé&fovala na obdobi kampané voleb do Kongresu v roce 2006 a kampanl v roce 2008 v dobé
primarnich voleb. Cilem prace Williamse a Gullati bylo zjistit, zda m4 kampan na Facebooku vliv
na zisk hlasi ve volbach. Zavislou proménou v této praci bylo procento konecného zisku ve
volbach. Nezavislou proménou byl pfirozeny logaritmus poc¢tu kandidatovych facebookovych
pfiznivcl a pfirozeny logaritmus téch, ktefi byli podporovateli oponentl.. Studie probihala v
prostiedi lowy a New Hampshiru. Autofi studie dosli k zavéru, Zze Facebook v obou téchto volbach
hral roli. Rikaji, Ze Facebook byl dileZity néstroj, ktery fungoval jako ukazatel podpory mezi voliéi,
zejména témi mladymi. Pfesto vSak musi byt pouzivan ruku v ruce s tradicnimi néstroji jako jsou
ptedvolebni priizkumy. Studie podle nich ukazuje, jak moc zacaly socidlni sité, pfedevsim tedy
Facebook, prostupovat do volebnich kampani. Williams a Girish nebyli pfesvédceni, ze kandidatovi
pfiznivei na Facebooku dokazali n¢jak zasadné ovlivnit jeho vitézstvi. A to predevSim proto, Ze se v
tomto prostfedi pohybovali pfedevsim lidé mezi 18 a 29 lety, pro které je typicka nizka volebni
ucast. DalSim divodem byl fakt, Ze fanousci jednoho kandidata mohli byt i fanousky jiné¢ho
kandidata nebo dokonce kandidata, ktery byl z jiné oblasti nebo také nemuseli byt registrovani k
volbam. Tato studie ukazala, Ze oproti roku 2004 dosSlo ve zkoumanych volbach a obvodech k

navyseni volebni ucasti mezi mladymi volic¢i (Williams, Gulati 2009: 273-286).
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4. Facebook

V této kapitole se budu postupné vénovat profiliim jednotlivych kandidati na Facebooku. A
to ve tfech Castech, tak jak to popisuji v metodologii prace. Nejprve se tedy budu vénovat aktivité
kandidatd na Facebooku a budu se snazit ovéfit to, zda se s bliZicimi se volbami u jednotlivych
kandidati zvySovala.”? Poté se zaméiim na charakter piispévki, tedy zda maji za cil informovat,
presvédcit voli€e, posilit stdvajici podporu nebo mobilizovat. Blize se zamé&fim na mobilizacni
charakter v ptispévcich, u kterého predpokladdm, zZe se navysuje s tim, jak se blizi volby. V situaci,
kdy bude jedna z kategorii vyrazné prevySovat ostatni, se ji budu vénovat detailngji. Nasledn¢ budu
analyzovat Cinnosti uzivateld. Budu se snazit najit facebookové stranky, které vznikly na podporu
nebo proti konkrétnimu kandidatovi. Jak jsem ptedeslala jiz v metodologii, v analytické Casti se
opiram ptedevsim o grafy, protoze vétim, ze pro charakter této prace je jejich vyuziti vhodné. 1
prestoze to neni normou, kazdou kapitolu za¢indm novou stranou, abych zachovala piehlednost

prace.

22 Zvysenou aktivitou se rozumi: narQst poctu ptispévki za den a tibytek neaktivnich dnd.
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4.1. Milo§ Zeman

Milo§ Zeman na Facebooku komunikoval se svymi fanousky skrze stranku ,,Milo§ Zeman
na Hrad“*, kterda ma dnes 50 406 fanouskd.** Za obdobi, které v této praci sleduji, zvetejnil celkem
93 piispévkl, coz vychdzi v priméru 1,4 piispévku za den. Na grafu I mizeme pozorovat jak se
ménila intenzita sdileni. Nejvice pfispeévkil je zaznamenano u data voleb. V pribéhu sledovaného
obdobi je mnoho dnd, kdy kandidat s fanousky nekomunikoval viibec. Pocet ptispévkil za den se
¢asto meni, jak je vidét na grafu I. Pfed volebnim vikendem mutzeme pozorovat lehce zvysSenou
aktivitu. Dochazim tak k zavéru, ze Milo§ Zeman vyuzival Facebook jako soucast své kampané

nepravidelné, se slabsSim nartstem ke konci kampné.

Graf 1: Aktivita MiloSe Zemana na Facebooku

Aktivita MiloSe Zemana na Facebooku, 6.11.2012-12.1.2013
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Z celkovych 93 prispévkli mé 67 z nich za cil informovat volice, 15 pfesveédcit ¢i posilit
stavajici podporu a 11 mobilizovat. Na grafu 2 1ze pozorovat ptrevahu informativnich sdéleni nad
ostatnimi. B€hem sledovaného obdobi bylo zvetejnéno 11 ptispévkl, jejichz ucelem je mobilizovat
uzivatele Facebooku. Jejich narlist miizeme pozorovat s blizicimi se volbami. Na grafu 3 je vidét, Ze
se mobilizacni pfispévky objevily tésné pied volbami a v den voleb. Pfedtim je takovy piispévek
zaznamenan pouze jednou, a to kdyZz Zeman zadal uzivatele o podporu jeho osoby v internetové
anketé. Potvrzuje se tak ptfedpoklad, ze s blizicimi se volbami dojde k narustu prispevki s

mobilizaénim charakerem.

23 http://www.facebook.com/zemannahrad
24 Informace uvedena ke dni 1. 4. 2013.
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Graf 2: Charakter facebookovych prispévkii
Charakter prispévka (93), 6.11.2012-12.1.2013

M Informovat (67)

B Presveédcit &i posilit stavajici
podporu (15)
Mobilizovat (11)

Zdroj: Autorka
Graf 3: Prispévky s mobilizacnim obsahem na Facebooku

Prispévky s mobilizaénim obsahem, 6.11.2012-12.1.2013
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Protoze 67 ptispévki z 93 je informativnich, zamétim se blize pravé na tuto kategorii. Jaky
typ sdé€leni do této kategorie patfi, je detailné uvedeno v metodologii. U Zemana jasné pirevladaji
sdé€leni, kterd se vénuji aktivitdm kandidata. Tedy tomu, co zrovna dél4, jaké udalosti ho ¢ekaji a
jakych akci se z€astnil. Na druhém miste jsou, co se Cetnosti tykd, odkazy na jeho vystoupeni v
potadech, rozhovory (audio, video, text) a odkazy na ¢lanky, které se vénuji jeho osob&. Vibec se
naopak nevénuje zveiejnovani analyz, vyzkumu a volebnich preferenci. Pfi¢emz v preferencich se

vzdy objevoval na pfednich ptickach. Jaky je mezi témito ptispévky pomér, zodpovi graf 4.
Graf 4: Prispevky informativniho charakteru

Podkategorie prispévku, které maji informovat uzivatele
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4.2. Karel Schwarzenberg

Karel Schwarzenberg komunikoval se svymi fanousky na Facebooku skrze stranku ,,Karel
Schwarzenberg®“.” Stranka ma v soucasnosti 214 365 fanousk(.*® Za obdobi, které v této praci
sleduji, zvetejnil celkem 183 prispévki. Coz vychazi v priméru 2,7 ptispévku za den. Na grafu 5 je
vidét, jak se ménila aktivita kandidata. U Schwarzenberga lze dobfe pozorovat, jak se s blizicimi
volbami zvySovalo mnozstvi jeho piispévki. Tento narlst zac¢ina od ledna a svého vrcholu dosahuje
pted volebnim vikendem. Pfed timto obdobim kandidat Facebook vyuziva rovnomérné, bez vétsich
vykyvi. Mohu tedy konstatovat, ze Schwarzenberg béhem své kampané komunikoval skrze

Facebook pravid€ln€, se zvySujici se intenzitou smeérem k volbam.

Graf 5. Aktivita Karla Schwarzenberga na Facebooku
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Z celkovych 183 sdéleni ma informativni charakter 137 piispévki. Presvédcit ¢i posilit
stavajici podporu ma za ukol 34 ptispevkll a mobilizovat volice 12. Opét si na grafu 6 muzeme
vSimnout ptfevahy informativnich sdé€leni. V prubéhu sledovaného obdobi bylo sdileno 12
mobiliza¢nich ,,posti“?’, které jsou graficky vyobrazeny na grafu 7. Sdéleni, které ma mobilizovat
volice, se objevuje poprvé na konci prosince. Vice takovych pfispévkll se objevuje v priubéhu
meésice ledna. Nejvice jich mizeme pozorovat o volebnim vikendu, konkrétn¢ 11. ledna. Tento fakt
potvrzuje muj piedpoklad, Ze ¢im blize volby budou, tim vice se mobilizace na Facebooku bude

objevovat.

25 http://www.facebook.com/pages/Karel-Schwarzenberg/42479923924?ref=ts&fref=ts
26 Informace uvedena ke dni 1. 4. 2013.
27 Slovo ,,post™ jsem pfevzala z prostfedi Facebooku. Je to vyraz pro prispévek.
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Graf 6: Charakter facebookovych prispévkii
Charakter pfispévku (183), 6.11.2012-12.1.2013

B Informovat (137)

B Presvédcit Ci posilit stavajici
podporu (34)
Mobilizovat (12)

Zdroj: Autorka
Graf 7: Prispevky s mobilizacnim obsahem na Facebooku

Prispévky s mobilizacnim obsahem, 6.11.2012-12.1.2013
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Na informativni pfispévky se zaméiim 1 u Karla Schwarzenberga (graf 8). U tohoto
kandidata opét prevazuji ,,posty*, které se vénuji jeho soucasnym vetejnym aktivitdm. UZivatelé tak
mohou sledovat, co d€lal Schwarzenberg véera, co déla dnes a co bude d¢€lat zitra. Na druhém misté
jsou potom sd¢leni tykajici se jeho nazort, postojit a bodl programu. Voli¢ se tak miize dozveédét
vice o tom, jak by kandidat pfistupoval ke svému uradu. Naopak nejméné ptispévka je vénovano
analyzam, vyzkumiim a volebnim preferencim.

Graf 8: Prispevky informativniho charakteru
Podkategorie prispévku, které maji informovat uzivatele
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4.3. Jan Fischer

Jan Fischer b&hem své kampané pouzival facebookovou stranku ,Jan Fischer®.?

Momentaln¢ je na strance pfihlaseno 9 458 fanouskt.” Mezi 6. listopadem 2012 a 12. lednem 2013
zvetejnil kandidat celkem 104 prispévki, tedy v priméru 1,5 sdéleni za den. Na grafu 9 lze
pozorovat rozloZeni t€chto sdé€leni za sledované obdobi. U Fischera miZzeme sledovat nevyvaZenost
v pfidavani ptispévki. Kiivka dosahuje svého nejvyssiho bodu pétkrat, a to béhem celého obdobi.
Posledniho vrcholu dosahuje pravé v pribéhu volebniho vikendu. Pfesto u tohoto kandidata neni

mozné jednoznacné fici, ze se aktivita zvySovala s blizicimi se volbami.

Graf 9: Aktivita Jana Fischera na Facebooku

Aktivita Jana Fischera na Facebooku, 6.11.2012-12.1.2013
4,5

4
3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5

0
02/11 07/11 12111 17/11 22/11 27/11 02/12 07/12 12/12 17/12 22/12 27/12 01/01 06/01 11/01 16/01

Sledované obdobi

Pocet prispévkl

Zdroj: Autorka

Co se tyka charakteru zvetejniovanych prispévkl, naprosto prevlada kategorie, kterd ma
volice informovat. Ze vSech 104 sdéleni je 91 z nich informativniho charakteru. Na grafu 10 je
jasné vidét jejich pfevaha. Sedm ,,posti ma uzivatele presvédcit ¢i posilit stavajici podporu a
zbylych Sest je ma mobilizovat. Téchto Sest mobilizac¢inch sdéleni je zobrazeno na grafu 11. Fischer
sdilel mobilizacni ptispévky jiz v prosinci. V lednu potom dochdzi k jejich vyuziti dvojnasobné v
porovnani s predchozim mésicem. Graf 11 potvrzuje myslenku, Ze s blizicim se dnem volem stoupa

pocet sdéleni, kterd maji pfimét volice jit k volbam.

28 http://www.facebook.com/janfischercz?ref=ts&fref=ts
29 Informace uvedena ke dni 1. 4. 2013.
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Graf 10: Charakter facebookovych prispévkii
Charakter ptispévki (104), 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka
Graf 11: Prispévky s mobilizacnim obsahem na Facebooku
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Stejn¢ jako u ptredchozich dvou kandidati 1 u Fischera v kategorii ,,informovat® jasné¢
pfevazuji sdéleni, kterd jsou vénovana jeho aktivitdm (graf 12). Tedy jeho dennimu programu,
akcim, kterych se zucastnil, ale 1 t€ém, kterych se teprve tcastnit bude. Na druhém misté jsou potom
prispévky komentujici aktudlni politické déni. Jako piiklad zminim sdéleni, které se vyjadiuje k
udéleni amnestie Vaclavem Klausem k 1. lednu 2013. Nejméné jsou zastoupeny piispevky, které
odkazuji na vysledky anket. Pfi€emZ se obvykle Jan Fischer, stejné jako Milo§ Zeman, objevoval
na ptrednich ptickach.

Graf 12: Prispevky informativniho charakteru
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4.4. Jiri Dienstbier

FanouSkovska stranka Jifiho Dienstbiera v pribéhu volebni kampané byla ,Jifi
Dienstbier*.*® V sou¢asné chvili ma ,,Jifi Dienstbier* 4 248 fanouskud.’' BEhem mnou sledovaného
obdobi zvetejnil Dienstbier dohromady 138 ptispévki, primérné dva prispévky denné. Nejvice
sd€leni je na grafu 13 zaznamendno na pocatku a konci obdobi. ZvySend aktivita na pocatku
listopadu muze byt spojena s odevzdavanim kandidatnich listin, mimoto je spojena s reakcemi na
prezidentské volby v USA. V pribéhu sledovanych mésicti je aktivita pomérné vyrovnana, i kdyz je
mozné najit dny, kdy byl Dienstbiertiv Facebook zcela neaktivni. S blizicim se dnem voleb stoupa
mnozstvi sdilenych piispévki. To opét potvrzuje mou hypotézu, ze se aktivita kandidata bude s

blizicimi se volbami zvySovat.

Graf'13: Aktivita Jiriho Dienstbiera na Facebooku

Aktivita Jifiho Dienstbiera na Facebooku, 6.11.2012-12.1.2013
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Pomér mezi jednotlivymi kategoriemi je nasledujici: 120 informativnich pfispévkl, 14
presvédcovacich ¢i posilujicich stavajici podporu a Ctyfi mobiliza¢ni. Na grafu 14 je vidét, Ze
sd€leni, jez maji informovat, vyrazn¢ pievysSuji ta zbyld. Mobilizovat voli¢e maji celkem Ctyfi
»posty* (graf 15). Prvni se objevil jiz v listopadu, jeho cilem bylo pfimét uzivatele k tomu, aby se
ucastnili hlasovani v anketé. Zbylé tii je moZné pozorovat az v lednu, tedy opét pied terminem
voleb. Nedochazi k navyseni jejich poc¢tu za den, ale k jejich navySeni ve sdileni viibec. Znovu se

potvrzuje predpoklad této prace.

30 http://www.facebook.com/pages/Jit%C3%AD-Dienstbier/108703067269?ref=ts
31 Informace uvedena ke dni 1. 4. 2013.
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Graf 14: Charakter facebookovych prispévkii
Charakter ptispévku (120), 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka
Graf 15: Prispevky s mobilizacnim obsahem na Facebooku

Prispévky s mobilizacnim obsahem, 6.11.2012-12.1.2013
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Jifi Dienstbier vénoval sva facebookova sdéleni nejvice odkazlim na rozhovory s nim, ato v
podobé textu, audio zaznamu 1 videa (graf 16). Déle odkazuje na ¢lanky, které jsou o ném nebo se
ho néjak tykaji. Také upozorniuje na porady, ve kterych vystoupi a chaty, kde s nim budou moci
voli¢i diskutovat. Na druhém misté jsou ,,posty*, které informuji o jeho aktivitach. Viibec se potom
mezi piispévky neobjevuji ty, co jsou zamétené na vysledky anket nebo profesni a osobni informace

o kandidatovi.

Graf 16: Prispévky informativniho charakteru
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4.5. Vladimir Franz

Vladimir Franz se na Facebooku béhem své volebni kampané prezentoval na strance
,,Vladimir Franz prezidentem*.** Na strance se od ledna objevil pouze jeden ,,post“ a nyni je tedy v
zasad¢ neaktivni. Fanouskd na této strance je i tak 65 146.> Béhem sledovanych 68 dni piispél
Franz na sviij Facebook 247 sdé&lenimi, coz vychazi 3,7 na den.** Pribéh dvoumési¢niho sdileni
ukazuje graf 17. Kandidat byl skutecné€ na své strance velmi aktivni, Giplnou neaktivitu je mozné
pozorovat pouze ve dvou ojedinélych ptipadech a v obdobi Vanoc. Mnozstvi ptispévkil sdilenych
za den se zvysSuje v lednu, kdy hodnota neklesne pod cCtyfi prispévky a tésné pied volebnim

vikendem dosahne svého maxima 11 ,,posti‘. Opét tedy pozoruji nariist smérem k volbam.

Graf'17: Aktivita Viadimira Franze na Facebooku

. Aktivita Vladimira Franze na Facebooku, 6.11.2012-12.1.2013
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U Vladimira Franze je (graf 18) znacna pievaha ptispévkil, které maji uzivatele informovat
nad témi, kterd je maji presveédcit, posilit stavajici podporu nebo mobilizovat. Z 247 sdileni je 212
informativnich, 29 pfesvéd€ovacich a posilujicich stavajici podporu a 6 mobilizacnich. Na grafu 19
jsou zobrazeny piispévky s mobilizacnim charakterem. Jeden z téchto ,,posti* se objevil jiz v
prosinci, zbytek z nich byl zvefejnén v mésici lednu. Ve vSech piipadech se jedna o maximalné
jeden takovy prispévek za den. Nedochazi tedy k navyseni jejich poctu za den, ale k navyseni jejich

vyskytu. Ukazuje se, ze ¢im blize volby byly, tim vice se mobilizace na Facebooku objevovala.

32 http://www.facebook.com/VladimirFranzPrezidentem?fref=ts
33 Informace uvedena ke dni 1. 4. 2013.
34 Z doposud zkoumanych kandidati ma Franz nejvice sdilenych ptispévki za sledované obdobi.
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Graf 18: Charakter facebookovych prispévkii
Charakter pfispévku (247), 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka

Graf 19: Prispeévky s mobilizacnim obsahem na Facebooku

- Prispévky s mobilizacnim obsahem, 6.11.2012-12.1.2013
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I u Franze je na grafu 20 pozorovatelna ptevaha ,posti, které se vénuji jeho aktivitim v
pribéhu volebni kampané. Tésn€ za tim jsou sdéleni odkazujici na rozohvory (opét v jakékoliv
podob¢), ¢lanky a potfady s kandidatem a na chaty na internetu. Pocetnd je také podkategorie
ostatni, nebot’ n¢ktera kandidatova sdéleni byla velmi rozmanitd. Nejméné se potom ,,Vladimir

Franz prezidentem* vyjadiuje k aktudlnimu politickému déni.

Graf 20: Prispevky informativniho charakteru
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4.6. Zuzana Roithova

Zuzana Roithova komunikovala s voli¢i na Facebooku skrze stranku ,,Zuzana Roithova na
Hrad‘?*, ktera je jiz neaktivni (posledni ,,post” byl sdilen 14. ledna). Stranka ma momentalné 696
fanousk0*®, coZ je v porovnani s ostatnimi kandidaty nejméné. Mimo tuto stranku existuje i ,,Zuzana
Roithova“, kde je 3 262 fanouskt*’. Je tedy otazkou, zda by nebylo vhodnéjsi vyuzit béhem volebni
kampané prave tuto strdnku, namisto zakladani nové, kterd jiz nepfildkala tolik uzivatel. Roithova
za sledované obdobi zvefejnila celkem 74 piispévki.”® Praimémé 1,1 pfispévku na den. Aktivita
Roithové na Facebook je podobnd aktivit¢ Jana Fischera. Kiivka dosahuje nejvys$siho bodu
Ctytikrat, dvakrat v lednu a dvakrat pted lednem (graf 21). U Roithové se ve vEétsi mife setkdvam s
dny, kdy je Uplné neaktivni. Celkové je sdileni pfispévki velice nepravidelné. I ptesto, Ze se v lednu
objevuji dva vrcholy aktivity ze ¢tyf, neni tu pozorovatelny zna¢ny rozdil mezi dny pied volbami a

zbytkem sledovaného obdobi.

Graf 21: Aktivita Zuzany Roithové na Facebooku
s Aktivita Zuzany Roithové na Facebooku, 6.11.2012-12.1.2013
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Stejn€ jako u predchozich kandidatl, i u Zuzany Roithové pievazuji sdéleni, které volice
informuji. Z celkovych 74 ptispévki ma 57 jedince informovat, osm piesvédcit ¢i posilit stavajici
podporu a devét mobilizovat (graf 22). Ty, které maji mobilizovat jsou zobrazeny na grafu 23.
Jedno mobilizac¢ni sdéleni se objevuje v listopadu a jedno v prosinci. Zbytek lze sledovat v lednu.
Maximdlni pocet takovych sdéleni je dvé za den, a to tésné pfed volebnim vikendem. Jak se blizi

11. a 12. leden, ,,postd* s mobilizacnim obsahem pftibyva.

35 http://www.facebook.com/ZuzanaRoithovaNaHrad?fref=ts

36 Informace uvedena ke dni 2. 4. 2013.

37 Informace uvedena ke dni 2. 4. 2013.

38 Z doposud zkoumanych kandidat ma Roithova nejméné sdilenych prispévk.
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Graf 22: Charakter facebookovych prispévkii
Charakter pfispévku (74), 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka

Graf 23: Prispevky s mobilizacnim obsahem na Facebooku

05 Prispévky s mobilizaénim obsahem, 6.11.2012-12.1.2013
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U Roithové jsou dvé nejvice sdilené podkategorie (graf 24) stejné jako u Dienstbiera. Na
prvnim misté jsou odkazy na rozhovory, Clanky, pofady v nichZ se objevuje a na chaty s
kandidatkou. Na misté¢ druhém ,,posty*, které se vénuji jejim aktivitam v pribéhu volebni kampané.
Viibec se na jeji strance neobjevuji ifnormace o vysledcich probihajicich anket. Na stejné Grovni
jsou prispevky odkazujici na analyzy, prizkumy, volebni preference, debaty a ptispévky, které se

snazi zapojit uzivatele do kampang.

Graf 24: Prispevky informativniho charakteru
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4.7. Tatana Fischerova

Tatana Fischerova byla béhem volebni kampané prezentovana na facebookové strance
,Prezidentka Tana Fischerova“.” Dilezité je zminit, Ze strAnky jsou fizeny iniciativou podporujici
kandidaturu Tani Fischerové, nikoliv ji samotnou nebo n¢kym z jejiho volebniho tymu. Jako
spravce stranky je uveden Stanislav Miler. Stranka pod timto jménem funguje i v soucasnosti s
cilem: ,,pokracujeme ve spolecné tvorb& n&feho nového* a se 7 769 fanousky.*” V pribéhu dvou
sledovanych mésicii bylo na strance zvetejnéno 239 piispévki, na jeden den vychazi v priméru 3,5
prispévki. U Fischerové lze aktivitu sdileni rozdélit podle mésict (graf 25). V listopadu je aktivita
nizkéd a Casto neni zvefejnén ani jeden piispévek za den. V prosinci dochdzi k navySeni sdileni a
neaktivita se objevuje pouze v obdobi Véanoc. V lednu je mozné sledovat postupny nértst sdéleni

smérem k volebnimu vikendu. 11. ledna bylo zvetfejnéno nejvice piispévkd, a to 24.

Graf 25: Aktivita Tatany Fischerové na Facebooku

%0 Aktivita Tatany Fischerové na Facebooku, 6.11.2012-12.1.2013
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Pomér mezi tfemi vybranymi kategoriemi je nasledujici: 198 informativnich ptispévki, 32
presvédcovacich ¢i posilujicich stavajici podporu a devét mobilizacnich. Na grafu 26 je vidét, jak
zadaji jedince, aby hlasovali v internetové anketé (graf 27). Zbylych sedm je pozorovatelnych od 7.
ledna, kdy je dosazeno maximalné dvou takovych sdéleni za den. Opét se potvrzuje hypotéza této

prace.

39 http://www.facebook.com/PrezidentkaTanaFischerova?fref=ts
40 Informace uvedena ke dni 2. 4. 2013.
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Graf 26: Charakter facebookovych prispévkii
Charakter pfispévku (239), 6.11.2012-12.1.2013

B Informovat (198)
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Zdroj: Autorka

Graf 27: Prispevky s mobilizacnim obsahem na Facebooku
Prispévky s mobilizacnim obsahem, 6.11.2012-12.1.2013
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Mezi ,,posty Fischerové jasné prevazuji ty, které se vénuji zapojeni uzivateli do kampané
(graf 28). Jedné se predevsim o podavavani informaci o tom, jak, kdy a kde se zapojit. Dale jsou
zvefenovany piispévky, jejichz autory jsou samotni uzivatelé (videa, fotografie, texty). Stranka také
vyzyva podporovatele, aby si nastavili fotografii Fischerové jako tivodni fotku na svém profilu, a
tim ji vefejné vyjadtili podporu. Na druhém misté jsou odkazy na rozhovory, ¢lanky, potady a chaty.

Nejméné jsou zmitlované vysledky anket ¢i komentovani aktualniho politického déni.

Graf 28: Prispévky informativniho charakteru
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4.8. Pfremysl Sobotka

,,Pfemysl Sobotka‘“‘! byla stranka, kterou béhem své kampané pouzival kandidat Premysl
Sobotka. Stranka je i dnes aktivni a ma 12 559 fanouskt.* Béhem 68 sledovanych dni kandidat
sdilel 93 prispevkl, prumérmé 1,7 denné. Graf 29 ukazuje znaéné vykyvy ve zvefejiovani ,,posti.
Velmi casto se objevuji dny, kdy byl Sobotka zcela neaktivni. I pfes neaktivni mista byl Facebook
vyuzivan v kampani béhem celého sledovaného obdobi. Neaktivita se tykéa spiSe jednotlivych dnt,
nez-li delsiho ¢asového obdobi (kromé Véanoc). Nejvyssi hodnoty je dosazeno tésné pied 11. a 12.

lednem.

Graf 29: Aktivita Premysla Sobotky na Facebooku

. Aktivita Pfemysla Sobotky na Facebooku, 6.11.2012-12.1.2013
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Ze sdilenych 93 piispévka Piemysla Sobotky je 74 z nich informativniho charakteru, 12
ptesvédcovaciho ¢i posilujiciho stavajici podporu a sedm mobilizacniho charakteru. Graf 30
ukazuje pomér téchto jednotlivych typii sdéleni. Na grafu 31 jsou zobrazeny piispévky s
se uzivatelé zicastnili hlasovaci ankety na internetu. Zbytek lze pozorovat od 7. ledna, kdy jich je

sdileno maximalné dva den.

41 http://www.facebook.com/premysl.sobotka.ods?fref=ts
42 Informace uvedena ke dni 2. 4. 2013.
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Graf 30: Charakter facebookovych prispévkii
Charakter pfispévku (93), 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka

Graf 31: Prispévky s mobilizacnim obsahem na Facebooku
Prispévky s mobilizacnim obsahem, 6.11.2012-12.1.2013
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U Sobotky, stejné¢ jako u nékterych ptredchozich kandidat, jasné prevazuji sdéleni,
informujici o aktivitach kandidata (graf 32). Hned za nimi jsou potom odkazy na rozhovory s
kandidatem, clanky o ném, potfady s nim a na chaty na internetu. Viibec potom nejsou zvetejiiované
vysledky anket, které probéhly na internetu nebo v Casopisech. Na stejné urovni je sdileni analyz,

vyzkum, volebnich preferenci a informaci o kandidatovi.

Graf 32: Prispevky informativniho charakteru
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4.9. Jana BoboSikova

Jana Bobosikova vyuzila pro svou kampan facebookovou stranku ,,Jana Bobosikova“.** Tato
stranka je stale aktivni a ma 1 939 fanouskd.* Od 6. listopadu 2012 do 12. ledna 2013 sdilela
Bobosikova 110 ,,posti“. V priméru tedy 1,6 ,,postu za den. U Bobosikové lze sledovat pomérné
vysokou aktivitu (vys$si pocet sdilenych ptispevkil), ta je vSak misty pferuSena neaktivnimi dny
(graf 33). Nejméné ptispévki sdilela kandidatka na pocatku listopadu, kde se objevuje nejvice dnti
bez pfispivani. Poté jsou neaktivni dny zélezitosti jednoho dne (kromé obdobi Vanoc). Smérem k

volbam se potom pocet sdéleni za den zvysuje.

Graf'33: Aktivita Jany Bobosikové na Facebooku
Aktivita Jany BoboSikové na Facebooku, 6.11.2012-12.1.2013
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Na grafu 34 je vidét vyraznd dominance piispévkl, jeZ maji uzivatele informovat. Z
celkovych 110 sdéleni je 94 informativnich. Presvédcit volice ¢i posilit stavajici podporu se snazi
11 ,postii“. Mobilizovat ma potom pét pfispévkl. Ty jsou zobrazeny na grafu 35. V pribchu
listopadu a prosince se zadné takové sdéleni neobjevilo. Mobilizace se na ,timelinu“ objevila az
pied volbami a také o volebnim vikendu. Stejné jako u vSech ptedchozich graft, které se vénuji

mobiliza¢nim ptispévkiim, se ukazuje, ze jejich pocet stoupa s tim, jak se blizi volebni vikend.

43 http://www.facebook.com/bobosikova?fref=ts
44 Informace uvedena ke dni 2. 4. 2013.
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Graf 34: Charakter facebookovych prispévkii
Charakter pfispévku (110), 6.11.2012-12.1.2013

B Informovat (94)

B Presvédcit &i posilit stavajici
podporu (11)
Mobilizovat (5)

Zdroj: Autorka

Graf 35: Prispeévky s mobilizacnim obsahem na Facebooku

Prispévky s mobilizatnim obsahem, 6.11.2012-12.1.2013
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Na grafu 36 je vidét rozlozeni pfispévkl informativniho charakteru. Bobosikova nejvice
sdilela se svymi fanousky odkazy na rozhovory, ¢lanky, pofady a chaty. Na druhém misté v poctu
prispévki jsou ty, které informuji o jejich aktivitdch. Na své strance vilbec nezvetejiiuje analyzy a
vyzkumy tykajici se prezidentské volby a volebni preference. Zadny z ,,posti“ se nevénuje zapojeni

uzivatelti do kampang.

Graf 36: Prispévky informativniho charakteru
Podkategorie prispévku, které maji informovat uzivatele
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Zdroj: Autorka

57



4.9. Aktivita uzivatela

Aktivitu uzivateli na Facebooku zkoumam skrze fanouSkovské stranky. Zaméfim se na

fanouskovské stranky, které existovaly béhem volebni kampané (mnou sledovaného obdobi) a mély

za cil podpofit kandiddta nebo byly naopak zacilené proti nému. Postupné¢ se budu vénovat

uzivatelské aktivité u vSech kandidati. VSechny hodnoty ,,libi se mi““ jsou uvadény ke dni 3. dubna

2013.

4.9.1. Milo§ Zeman

FanousSkovské stranky na podporu kandidata

»Milo§ Zeman For President™ - 872 ,libi se mi* - ,,Neoficidlni stranka na podporu Milose

Zemana.“¥

Fanous$kovské stranky zacilené proti kandidatovi

»ZemanNasrat.cz* - 1 165 ,,libi se mi - ,,Milo§ Zeman na Hrad? Piectéte si 4 divody, pro¢

nevolit MiloSe Zemana prezidentem! Sdilejte a podpoite kandidaturu nékoho jiného!*“*

4.9.2. Karel Schwarzenberg

FanousSkovské stranky na podporu kandidata

»Karel na Hrad — prezidentska volba 2013* - 931 ,,libi se mi* - informace o strdnce nejesou

uvedeny.”’

,Karel for President” - 263 ,,libi se mi* - ,,Stranka podporujici ministra zahranici a predsedu

TOP 09 Karla Schwarzenberga. Stranka, kterda nastavuje zrcadlo prezidentu Milosi

Zemanovi.«*

»Karel na hrad!!!* - 243 | 1ibi se mi* - ,,Neoficialni stranka na podporu Karla Scharzenberga

do fadu presidenta.**

,,Volim Karla“ - 671 ,.,libi se mi* - ,,Prezidentska volba — volim Karla.*>°

,.JKarel na hrad.“ - 69 ,,libi se mi“ - ,,Na hrade chceme skute¢nou osobnost*’!

»Volte Karla, Karel Schwarzenber je nej* - 53 ,libi se mi“ - ,,volte karla!!!!!1ITIHII

45 http://www.facebook.com/MilosZemanNasPrezident?fref=ts

46 http://www.facebook.com/ZemanNasrat?fref=ts

47 http://www.facebook.com/pages/Karel-na-Hrad-prezidentska-volba-2013/117704991604465
48 http://www.facebook.com/pages/Karel-for-President/519778061388452

49 http://www.facebook.com/pages/Karel-na-hrad/123160807716702?fref=ts

50 http://www.facebook.com/pages/Vol%C3%ADm-Karla/406725619405606

51 http://www.facebook.com/pages/Karel-na-hrad/325194694262674
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FanousSkovské stranky zacilené proti kandidatovi

,Karel Schwarzenberg se nesmi stat CESKYM prezidentem* - 770 ,,libi se mi* - informace

o strance nejsou uvedeny.”

4.9.3. Jan Fischer

FanousSkovské stranky na podporu kandidata

* ,Jan Fischer prezidentem CR* - 567 ,libi se mi“ - ,Jan Fischer byl od 9. dubna 2009
premiérem Ceské republiky. Od roku 2003 byl piedsedou Ceského statistickdho ufadu, ve
kterém putsobil od roku 1974. Vystudoval statistiku a ekonometrii na Vysoke skole

ekonomicke v Praze.«*

FanousSkovské stranky zacilené proti kandidatovi

+ ,Jan Zelé Fischer” - 1 086 ,,libi se mi - ,,Jan ,,Zelé* Fischer je nevyrazny a ustupny, nejisty
a ovlivnitelny. Neumi fict Ne a neumi fict Ano. Zato umi dychtit po moci a umi vyhovét,

coz dokazal jako kariérni komunista i jako pfedseda ufednické vlady. >

* Nechceme Jana Fischera za prezidenta CR - 58 ,libi se mi*“ - ,.Jan Fischer "byvaly" ¢len

KSC - o dal§ich "zajimavostech" ététe zde...**

4.9.4. Jiri Dienstbier

FanousSkovské stranky na podporu kandidata

A Dienstbier nas prezident - 1 437 ,,libi se mi* - informace o strince nejsou uvedeny.”’

FanousSkovské stranky zacilené proti kandidatovi

* Stranka tohoto typu na Facebooku neni

4.9.5. Vladimir Franz

FanouSkovské stranky na podporu kandidata

»Vladimir Franz na Hrad“ — 237 ,libi se mi“ - ,,Iniacitiva pro zvoleni profesora Vladimira

52 http://www.facebook.com/VolteKarlaKarelSchvarzenbergJeNej?fref=ts

53 http://www.facebook.com/KarelSchwarzenbergSeNesmiStatCeskymPrezidentem?fref=ts
54 http://www.facebook.com/pages/Jan-Fischer-prezidentem-CR/230572634686

55 http://www.facebook.com/janzelefischer

56 http://www.facebook.com/nefischerovi

57 http://www.facebook.com/DienstbierNasPrezident?fref=ts
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Franze prezidentem Ceské republiky.<

,»Vladimir Franz v Plzni* - 179 ,,libi se mi* - ,,Skupina, kterd ma za cil zorganizovat peti¢ni
akce a setkani Prof. JUDr. Vladimira Franze, ob&anského kandidata na prezidenta CR, s

obcany v Plzni v ramci turné "Tour de Franz".*

»Budu volit Vladimira Franze“ - 133 ,libi se mi“ - ,,Vladimir Franz na hrad! To by byla

<60

ozdoba Ceské republiky.

,,Vladimir Franz prezidentem? Ja jsem PRO* - 88 ,,libi se mi““ - ,,Kdo souhlasi at’ se ptidéd a

dale sdili.. Diky*®!
,,Volim Vladimira Franze* - 76 ,,libi se mi* - informace o strnce nejsou uvedeny.*

,»Vladimir Franz na hrad* - 75 ,,libi se mi* - ,Je tu kone¢n¢ chlap, ktery se hodi k ceské

republice.*®

»Vladimir franz na Hrad*“ - 72 ,libi se mi*“ - ,,Vladimir Franz prezidentem? Proc ne!-

Zakladatel: K.Mazurek.«*

,,Olomouc podporuje Vladimira Franze - kandidata na prezdienta CR — 54 ,libi se mi -
,»Obcansky kandidat - Prof. JUDr. Vladimir Franz - je Sestindsobnym drZitelem ceny Alfreda
Radoka (1998, 2000, 2002, 2005, 2006 a 2007) a Ceny Divadelnich novin (2001) a ceny
OSA (2011).«%

FanouSkovské stranky zacilené proti kandidatovi

,,Vladimir Franz presidentem? D¢&kuji, nechci® - 74 1ibi se mi - ,,Podle hudebniho publicisty

Petra Zantovského byl Franz vzdy napiazen pouze ke své kariéfe a prezidentska kandidatura

je pro n&j levny zpisob zviditelnit se v médiich jako umélec.*%

4.9.6. Zuzana Roithova

FanouSkovské stranky na podporu kandidata

» Stranka tohoto typu na Facebooku neni

58 http://www.facebook.com/pages/VIadim%C3%ADr-Franz-na-Hrad/481434495200232?

1d=481434495200232&sk=info

59 http://www.facebook.com/VladimirFranzVPlzni?fref=ts

60 http://www.facebook.com/pages/Budu-volit-Franze-VIadim%C3%ADra/256334934496281

61 http://www.facebook.com/VladimirFranzPresidentemJaJsemPro

62 http://www.facebook.com/VolimVladimiraFranze?fref=ts

63 http://www.facebook.com/pages/Vladim%C3%ADr-Franz-na-hrad/388357734590206?fref=ts

64 http://www.facebook.com/pages/Vladim%C3%ADr-Franz-na-Hrad/493964207299612?ref=ts& fref=ts

65 http://www.facebook.com/pages/Olomouc-podporuje-VIadim%C3%ADra-Franze-kandidata-na-prezidenta-
CR/538480896168948

66 http://www.facebook.com/franze.nechceme
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FanousSkovské stranky zacilené proti kandidatovi

» Stranka tohoto typu na Facebooku neni

4.9.7. Tatana Fischerova

FanousSkovské stranky na podporu kandidata

» ,Téna Fischerova na Hrad* - 115 ,,libi se mi* - ,,Tana Fischerova je hereckou, recitatorkou a
moderatorkou tady charitativnich akci. Popularitu ji pfinesly pfedev§im Adventni koncerty.
Pisobila také jako poslankyné koalice US-DEU a lidovct, je ¢innd v fadé obcanskych

sdruzeni.*®’

FanousSkovské stranky zacilené proti kandidatovi

» Stranka tohoto typu na Facebooku neni

4.9.8. Pfemysl Sobotka

FanousSkovské stranky na podporu kandidata

» Stranka tohoto typu na Facebooku neni

FanousSkovské stranky zacilené proti kandidatovi

* Stranka tohoto typu na Facebooku neni

4.9.9. Jana Bobosikova

FanousSkovské stranky na podporu kandidata

» Stranka tohoto typu na Facebooku neni

FanouSkovské stranky zacilené proti kandidatovi

* Stranka tohoto typu na Facebooku neni

67 http://www.facebook.com/pages/Tana-Fischerova-na-Hrad/301420619955567
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5. Twitter

Béhem analyzy twitterovych ptispévkll budu postupovat stejnym zplisobem jako v ptipade
Facebooku. Nejprve se budu vénovat aktivité kandidati na Twitteru. Zaméfim se na mnozstvi
tweetll a retweetll, které byly sdileny za jeden den, a to v obdobi mezi 6. listopadem 2012 a 11.
lednem 2013. Opét je cilem ovérit predpoklad, Ze se aktivita na této siti bude s blizicimi se volbami
zvySovat. Poté se zaméfim na charakter tweetd, tedy jaky je pomér mezi témi, které maji volice
informovat, pfesvédcovat a posilit stavajici podporu nebo mobilizovat. Na kategorii, ktera bude

pfevazovat, se zamétim blize.
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5.1. Milo$S Zeman

Milo§ Zeman si zalozil na Twitteru pro t¢ely kampané ucet ,,Zeman na Hrad“.®® K dne$nimu
dni ma jeho stranka 121 odbérateltt®. Béhem sledovaného obdobi zvetejnil celkem 11 tweetd, coz
vychazi primérné¢ na pouha 0,2 sdéleni na den. Graf 37 zndzoriuje kandidatovu aktivitu na této
socialni siti. Zeman vyuZzival Twitter pouze mezi 17. listopadem 2012 a 19. prosincem 2012, kdy
byl zvetejnén posledni tweet. V lednu, kdy se bliZil volebni vikend, se svymi ptiznivci skrze Twitter
nekomunikoval. Tento ptfipad tedy nepotvrzuje mou hypotézu, nebot se kandidatova aktivita s

blizicimi se volbami nenavysuje.

Graf 37: Aktivita MiloSe Zemana na Twitteru

) Aktivita MiloSe Zemana na Twitteru, 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka
Vsech 11 tweett, které sdilela stranka ,,Zeman na Hrad®, bylo informativniho charakteru. Z
predchozich podkategorii, které jsem vytvofila na zdklad¢ facebookovych ptispévkia, tu jsou
zastoupeny pouze dvé z nich (graf 38). Zeman skrze Twitter nejvice informoval o svych aktivitach
béhem kampané. Tedy predevSim o tom, co v danou chvili d¢la. Jedno sdéleni bylo vénovano

zmince o debaté prezidentskych kandidatu.

Graf 38: Prispevky informativniho charakteru
Podkategorie prispévkul, které maji informovat uzivatele

Zapojeni do kampané
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Zdroj: Autorka

68 https://twitter.com/ZEMANnaHRAD
69 Informace uvedena ke dni 5. 4. 2013.
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5.2. Karel Schwarzenberg

Karel Schwarzenberg vyuzival pro komunikaci s voli¢i, ktefi se pohybuji v prostiedi
Twitteru, udet ,,Karel Schwarzenberg*.”” Momentalné¢ ma tento profil 9 910 followerd.”" V prubéhu
mnou sledovaného obdobi sdilel 220 tweetli, primérné 3,2 za den. Na grafu 39 je vidét, ze kandidat
komunikoval skrze sit’ po celou dobu volebni kampang, s minimem dni s nula ptispévky. Od 7.
ledna pfichazi kontinualni narist poctu tweetli. Nejvyssiho bodu je dosazeno 10. ledna, kdy bylo
tweetovano 22 ptispévki. Z grafu 39 je patrné, Ze Schwarzenbergova aktivita na Twitteru s blizicim

se volebnim vikendem stoupa.

Graf 39: Aktivita Karla Schwarzenberga na Twitteru

Aktivita Karla Schwarzenberga na Twitteru, 6.11.2012-12.1.2013
25

20

-
(6}

-
o

Pocet prisp&vkl

0
02/11 07/11 12/11 17/11 22/11 27/11 02/12 07/12 12/12 17/12 22/12 27/12 01/01 06/01 11/01 16/01

Sledované obdobi

Zdroj: Autorka

Stejn¢ jako na Schwarzenbergové strance na Facebooku i na jeho uctu na Twitteru pievladaji
ptispévky, jejichz ticelem je jeho odbératele informovat. Z 220 tweetii ma 200 volice informovat, 15
presveédcit ¢i posilit stavajici podporu a pét mobilizovat. Jejich graficky pomér ukazuje graf 40.
Mobilizaéni pfispévky lze pozorovat v listopadu a lednu (graf 41). Ty listopadové upozoriuji
followery na moznost podpofit kandidata v internetovych anktetach. Lednova sdéleni se potom
snazi presvédcit volice, aby §li k volebnim urnam. Tento ptipad opét potvrzuje, ze prispévky, které

maji mobilizovat, jsou zvetejiiovany zejména v lednu, kdy se volby blizi.

70 https://twitter.com/schwarzenberg_k
71 Informace uvedena ke dni 5. 4. 2013.
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Graf 40: Charakter prispévkii na Twitteru
Charakter pfispévku (220), 6.11.2012-12.1.2013

B Informovat (200)

B Presvédcit ¢i posilit stavajici
podporu (15)
Mobilizovat (5)

Zdroj: Autorka

Graf 41: Prispevky s mobilizacnim obsahem na Twitteru

o Prispévky s mobilizacnim obsahem, 6.11.2012-12.1.2013
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Mezi informativnimi pfispévky pfevazuje podkategorie ostatni (graf 42). Sem jsem zahrnula
i odpovédi uzivatelim. I piesto je vSak tato podkategorie velmi pocetna, nebot’ kandidat sdili
mnoho rozmanitych ptispévku. Jsou zde zatazeny i takové tweety, které vécné komentovaly prab¢h
koncertu ,,Karel na Hrad“. Na druhém misté¢ jsou tweety informujici o aktivitdich kandidata.

Nejméné jsou potom zminovany analyzy, vyzkumy a volebni preference.

Graf 42: Prispevky informativniho charakteru
Podkategorie prispévkl, které maji informovat uzivatele
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5.3. Jan Fischer

Jan Fischer na Twitteru v obdobi volebni kampané pouzival et ,,Tym Jana Fischera®.”> Byl
to ,,dobrovolnicky tym na podporu prezidentské kandidatury Jana Fischera®, ktery byl oficidlnim
Gétem kandidata pro komunikaci s jeho piiznivei. Uet jiz neni aktivni, stdle ma ale 120
odbératelt.”? Za sledovanych 68 dni ,,Tym Jana Fischera® zvefenil 14 tweetd. Primérny pocet
tweetll za den je pouze 0,2. Z grafu 43 je mozné vyc€ist Fischerovu nepravidelnou aktivitu na
Twitteru. Vyskytuje se tu mnoho mist, ktera jsou zcela bez ptispévki. S blizicimi se volbami se

pocet prispévki nezveda, naopak od 3. ledna je ucet neaktivni.

Graf 43: Aktivita Jana Fischera na Twitteru
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Vsech 14 kandidatovych tweetli ma informovat. Nejvice je zastoupena podkategorie ostatni,
pfiCemz ve Fischerové piipadé predstavuje odpovédi uzivatelim Twitteru (graf 44). Stejné
zastoupeny jsou sdéleni zamétené na debaty, rozhovory, ¢lanky, pofady, chaty, analyzy, vyzkumy a
volebni preference. Tweety neinformuji o aktivitach Fischera, jeho postojich, ndzorech a bodech

programu, o jeho osobnim Zivoté ani o vysledcich anket nebo zapojeni podporovatelt do kamapné.

Graf 44: Prispévky informativniho charakteru
Podkategorie pfrispévku, které maji informovat uzivatele
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72 https://twitter.com/TymJF
73 Informace uvedena ke dni 5. 4. 2013.
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5.4. Jiri Dienstbier

,Jifi Dienstbier byl tcet, skrze ktery se v pribchu kampané prezentoval kandidat Jifi
Dienstbier.” Ten ma v soucasnosti 572 followerti a jeho profil je stale aktivni.”” Od 6. listopadu
2012 do 11. ledna 2013 sdilel kandidat 28 tweetl. Pfi¢emz primérné jeho sdileni vychazi na 0,4
prispeévku za den. Aktivita Dienstbiera na Twitteru je zndzornéna na grafu 45. Jeho tweetovani je
velice nestalé. Béhem sledovaného obdobi je tu mnoho neaktivnich mist, kterd maji rozliSnou délku.
Kandidat vSak tuto socidlni sit’ pouzival témet behem celé kampané — nejdelsi mista bez tweetl jsou
na pocatku listopadu a v obdobi Vanoc. Mnozstvi sdilenych pfispévkii se v lednu neodlisuje od
predchoziho obdobi. Neda se tedy fici, Ze by Dienstbierova aktivita vyrazné vzrostla s blizicim se

volebnim vikendem.

Graf 45: Aktivita Jiriho Dienstbiera na Twitteru
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Z Dienstbierovych 28 tweetli bylo 22 zvefejnéno s cilem informovat followery kandidata
(graf 46). Sest jich mélo presvédgit &i posilit stavajici podporu. Pfi¢emz zadny z piispévki nebyl
mobilizacniho charakteru. Opét tedy prevazuji informativni ptispévky. Mezi nimi jsou nejvice
zastoupeny ty, které sdéluji postoje, nazory, poptipad¢ program kandidata, konkrétn€ tu jsou silné
zastoupeny tiskové zpravy Dienstbiera (graf 47). Druhymi nejcastéjSimi sdélenimi jsou ty, které se
vénuji aktivitim kandidata. Tweety se vibec nevénuji analyzam, vyzkumim a volebnim
preferencim, informacim o kandidatovi, rozhovorti, ¢lankl, poradiim, chatim a debatam. Také

neinformuji pfiznivce o tom, jak se zapojit do kampang.

74 https://twitter.com/jiridienstbier
75 5.4.2013
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Graf 46: Charakter prispévkit na Twitteru
Charakter prispévku (28), 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka

Graf'47: Charakter prispévkii na Twitteru
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5.5. Vladimir Franz

Vladimir Franz komunikoval s voli¢i na Twitteru skrze Gget ,,Vladimir Franz*.” Tato stranka

neni od 12. ledna 2013 aktivni, avSak doposud ma 576 odbératelt.”

Ve sledovaném obdobi bylo
timto uctem odeslano pouze 10 tweetd, tedy prumérné 0,1 denné. Podle grafu 48 Franz nevyuzival
Twitter Casto, a pokud skrze n¢ho sdilel informace, jednalo se o jeden tweet, maximaln¢ dva (pouze
v jednom pfiipad€) denné. S bliZicim se dnem voleb neni pozorovatelné zadné navySeni aktivity

kandidata na socialni siti. Pfipad Franze tedy mou hypotézu nepotrvrzuje.

Graf 48: Aktivita Viadimira Franze na Twitteru

- Aktivita Vladimira Franze na Twitteru, 6.11.2012-12.1.2013
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Vsech 10 Franzovych tweeti mélo za cil kandidatovy followery informovat (graf 49).
Pticemz nejvice byly zastoupeny tweety vyjadiujici se k aktudlnimu politickému déni. Dale
kandidat informoval voli¢e o svych aktivitich béhem kampané a také jim dékoval za jejich

podporu. Zbytek podkategorii v kandidatovych tweetech neni zastoupen.

Graf'49: Prispevky informativniho charakteru
Podkategorie prispévkul, které maji informovat uzivatele
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76 https://twitter.com/prezidentfranz
77 Informace uvedena ke dni 6. 4. 2013.
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5.6. Zuzana Roithova

Zuzana Roithova si pro Gcely volebni kampané zaloZila 10. prosince 2012 na Twitteru ucet
»Zuzana Roithova“, ktery je stdle aktivni.”® Dnes ma jeji ucet 105 odbérateltr.” V prib&éhu mnou
sledovaného obdobi odeslala 32 tweetil, tedy 0,5 za jeden den. Pii pohledu na grafu 50 je vidét, ze
béhem kampané€ vyuzivala Twitter pro komunikaci s voli¢i velmi mélo. Za listopad nezvetejnila
zadny piispévek a v prosinci pouze sedm, vzdy po dvou pfispé€vcich za den. Nartst je
pozorovatelny od 10. ledna a vrcholu je dosazeno 11. ledna s 13 tweety. Jeji aktivita se tak té€sné
pfed volbami zvysila, nicméné v pribéhu kampané se o tuto formu komunikace nijak vyrazné

neopirala.

Graf 50: Aktivita Zuzany Roithové na Twitteru

Aktivita Zuzany Roithové na Twitteru, 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka

Slozeni tweetd je u Roithové nasledujici: 24 ma za cil informovat odbératele, Ctyfi
presvedcit €i posilit stavajici podporu a Ctyfi je mobilizovat (graf 51). Ze ¥4 tak prevazuji sdéleni
informativniho chrakteru. Ptispévky, které jsou mobiliza¢ni povahy jsou zobrazeny na grafu 52.
Zde je vidét, ze vSechny Ctyfi tweety byly zvefejnény v jeden den — 11. ledna 2013, tedy prvni den

volebniho vikendu.

78 https://twitter.com/ZuzanaRoithova
79 Informace uvedena ke dni 6. 4. 2013.
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Graf 51: Charakter prispévkii na Twitteru
Charakter pfispévku (32), 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka

Graf 52: Prispeévky s mobilizacnim obsahem na Twitteru

Prispévky s mobilizanim obsahem, 6.11.2012-12.1.2013
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Mezi informativnimi ptispévky jsou nejvice zastoupeny ty, které odkazuji na rozhovory s
kandidatkou ve vSech podobach - na ¢lanky o ni, na potfady s ni a chaty na internetu (graf 53). Ve
stejné mife je zastoupena podkategorie ostatni. Ta obsahuje pfedev§im fotografie, které nelze
zatadit do Zadné z kategorii. Tweety neobsahuji informace o aktualnim politickém déni, vysledcich
anket, analyzach, vyzkumech a volebnich preferencich. Také ptiznivce neinfromuji o tom, jak se

zapojit do kampané.

Graf 53: Prispevky informativniho charakteru
Podkategorie prispévkul, které maji informovat uzivatele
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5.7. Tatana Fischerova

Twitterovy ucet Tatany Fischerové, skrze ktery komunikovala s uzivateli této socialni sti¢,
byl ,,Tana Fischerova“.* Stranka byla opét spravovana ¢leny iniciativy na podporu kandidatury
Fischerové, a i po volbéach je stale aktivni a ma 267 odbératelt.®’ Ucet béhem sledovanych 68 dni
sdilel 355 tweetl, primérné tedy 5,2 tweetli béhem jediného dne. Na grafu 54 je pozorovatelné, jak
se aktivita kandidatky na Twitteru béhem volebniho obdobi kontinudln¢ navySovala. Nejslabsim
mesicem je listopad, kde je mozné pozorovat tfi dny bez tweetovani a pocet piispévkl za den je
niz8i nez v nasledujicich mésicich. V prosinci dochazi k navyseni poctu tweetl, které jsou sdileny
za jeden den a neaktivni dny se objevuji pouze v obdobi Véanoc. V lednu dosahuje kiivka svych
dvou vrchold, a to 8. ledna s 20 piispévky a 11. ledna s 22 ptispévky. Aktivita pted volbami se tedy
navysila. Fischerova vyuzivala Twitter velmi aktivné béhem celého volebniho obdobi, s navysenim

poctu prispévkl v lednu.
Graf 54: Aktivita Tatany Fischerové na Twitteru

Aktivita Tatany Fischerové na Twitteru, 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka

Stejné jako u predchozich kandidatd, i u Fischerové jsou mezi tweety nejvice zastoupeny ty,
jez maji uzivatele informovat (graf' 55). Z celkovych 355 sdéleni je takovych 323. 23 pfispévkd ma
odbératele presveédcit Ci posilit jejich stavajici podporu a zbylych devét tweetli je mobilizacnich. Tii
takova sdéleni se objevuji jiz v listopadu a prosinci, ty maji pfimét followery, aby hlasovali v online

anketé (graf 56). Zbytek je sdilen v lednu, nejvice o volebnim vikendu 11.-12. ledna 2013.

80 https://twitter.com/tanafis
81 Informace uvedena ke dni 6. 4. 2013.
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Graf 55: Charakter prispévkii na Twitteru
Charakter pfispévku (355), 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka

Graf 56: Prispevky s mobilizacnim obsahem na Twitteru
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Mezi ptispévky informativniho charakteru jsou nejvice tweetovany ty, které¢ informuji o
aktivitach kandidata a v tomto ojedinélém piipad€ i aktivitach iniciativy (graf 57). Na druhém misté
jsou informace o tom, jak se pfiznivci mohou zapojit do kampang. Iniciativa vyzyva obcany, aby
sami prispeli svou ¢innosti ke zvoleni Fischerové. Dale jsou v této podkategorii umistény tweety,
které sdileji videa, fotografie a dal§i pfispévky od piiznived kandidatky. Vibec zde nejsou

zastoupeny informace o kandidatce a vysledky anket.

Graf 57: Prispevky informativniho charakteru
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5.8. Pfemysl Sobotka

Premysl Sobotka pouzival na Twitteru tGcet ,,Pfemysl Sobotka“.** Posledni tweet, ktery tu
byl sdilen, je z 9.ledna 2013, od té doby prestal kandidat ucet vyuzivat. Dodnes mé vSak 722
followerd.* Béhem sledovaného obdobi sdilel Sobotka 19 tweetl, primérné 0,3 za den. Na grafu
58, ktery vyobrazuje kandidatovu aktivitu na Twitteru, 1ze pozorovat tfi obdobi tweetovani. Prvni je
mezi 7. listopadem 2012 a 6. prosincem 2012. Tato perioda je charakteristickd nepravidelnym
tweetovanim, s mnoha Uplné€ neaktivni dny, kdy kandidat sdilel maximalné jeden pfispévek za den.
Od 7. prosince 2012 do 2. ledna 2013 nevykazuje Sobotka Zadnou aktivitu. Od druhého ledna
mnozstvi tweetll, které jsou odeslany za jeden den, stoupd, pfesto jsou tu zcela neaktivni dny.

Maxima je dosazeno 9.ledna se tfemi tweety.

Graf 58: Aktivita Premysla Sobotky na Twitteru
Aktivita Pfemysla Sobotky na Twitteru, 6.11.2012-12.1.2013
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Ze Sobotkovych 19 tweetl bylo 18 z nich sdileno proto, aby odbératele informovaly (graf
59). Zbyly jeden tweet mél za cil mobilizovat volice (graf 60). Mobilizaéni ptispévek byl zvetejnén
12. listopadu 2012 a zni: ,,Podpoite m¢ prosim v prezidentské anketé na iDnes.cz®. Sobotka tedy

netweetoval zadné sdéleni, které by mélo ptimét volice jit k volbam.

82 https://twitter.com/PremyslSobotka
83 Informace uvedena ke dni 6. 4. 2013.
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Graf 59: Charakter prispévkii na Twitteru
Charakter piispévku (19), 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka

Graf 60: Prispevky s mobilizacnim obsahem na Twitteru

Prispévky s mobilizacnim obsahem, 6.11.2012-12.1.2013
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Sobotka se ve svych tweetech vyjadiuje prevazné k aktudlnimu déni (graf 61). Dale
informuje odbératele o svych postojich, nazorech ¢i bodech programu nebo také o jeho aktivitach v
pribéhu kampané. Tedy i pfes pomérn¢ malo sdilenych ptispévki jsou ty informativni pestré.
Zédn}’/ z tweetll neni vénovan debatdm kandidatd, informacim o Sobotkovi, vysledkiim anket,

volebnim preferencim ¢i analyzam a vyzkumtm, které se tykaji prezidentskych voleb.

Graf 61: Prispévky informativniho charakteru
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5.9. Jana BoboSikova

Jana Bobos$ikova komunikovala na Twitteru skrze ucet ,,Jana Bobosikova“.® Jeji ucet je
aktivni i dnes a v soucasnosti ma 83 odbératel.*” Kandidatka mezi 6. listopadem 2012 a 12. lednem
2013 odeslala 90 tweetll, primérné tedy 1,3 béhem jednoho dne. Jeji aktivita béhem sledovaného
obdobi je znazornéna na grafu 62. BoboSikova tweetovala v listopadu pouze tfi dny. V prosinci se
jeji aktivita zvySuje, piesto se objevuji zcela neaktivni dny. Od pocatku ledna je pozorovatelny
pozvolny narist. Od 1. ledna, kdy nebyl zvefejnén Zadny piispévek, se graf dostava k 12. lednu, kdy
dosahuje svého maxima - 12 tweetli za den. Kromé 1. ledna se v tomto mésici nevyskytuji zadné

neaktivni dny.
Graf 62: Aktivita Jany Bobosikové na Twitteru

Aktivita Jany Bobosikové na Twitteru, 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka

Mezi tweety kandidatky jsou zastoupeny vSechny kategorie (graf 63). Stejn€ jako u vSech
predchozich kandidati prevazuje kategorie, ktera ma followery informovat. Z 90 tweeti ma
informativni chrakter 83. DalSi tfi maji pfesvédcit ¢i posilit stavajici podporu a zbylé Ctyii maji
uzivatele pfimét jit o volebnim vikendu k urné. Graf 64 ukazuje, kdy byly zvetejnény piispévky s

mobilizacnim charakterem. VSechna ¢tyti sdéleni byla tweetovéana v lednu pfed volbami.

84 https://twitter.com/Bobosikova
85 Informace uvedena ke dni 6. 4. 2013.
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Graf 63: Charakter prispévkit na Twitteru
Charakter pfispévku (90), 6.11.2012-12.1.2013
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Zdroj: Autorka

Graf 64: Prispévky s mobilizacnim obsahem na Twitteru
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Zdroj: Autorka

Tweety kandidatky na prezidenta odkazuji ptedev§im na rozhovory s kandidatkou, na ¢lanky
o ni nebo na ¢lanky, které se ji tykaji (graf 65). Dale na porady, ve kterych vystoupila, a chaty s ni
na internetu. Druhymi nejcastéjSimi prispévky jsou ty, které se vénuji jejim aktivitdm v prabéhu
kampané. Vibec zde nejsou zvefejiiovany analyzy, vyzkumy, volebni preference, informace o

kandidatce a informace o tom, jak se mohou jeji pfiznivci zapojit do kampané.

Graf 65: Prispévky informativniho charakteru
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6. Porovnani kampané kandidati na Facebooku a Twitteru

V této kapitole se zaméfim na porovnani jednotlivych kandidati z pohledu jejich aktivity a

typu piispévkll na Facebooku a Twitteru. Nejprve se zamétim na to, v kolika pfipadech je potvrzena

ma hypotéza, Ze se aktivita kandidatli na vybranych socidlnich sitich bude s blizicimi se volbami

zvySovat. V prechozich kapitolach je aktivita kandidati na Facebooku a Twitteru zobrazena pomoci

grafii a Ize tak pozorovat jeji promény v priabéhu sledovaného obdobi. K tomu, abych dospéla k

jasnému zavéru, vSak tyto grafy stait nebudou, nebot v nékterych ptipadech nejsou zcela

jednoznacné. Pro presnéjsi oveéreni mé hypotézy budu postupovat nasledovné:

1. Nejprve mezi sebou porovnam prumérny pocet piispévka na den za listopad, prosinec a

leden. Vzdy musi platit, ze primérné hodnoty za leden musi byt vyssi nez za predchozi

mesice. Tedy primérny pocet ptispévkil na den bude v lednu vyssi nez v listopadu 1 vyssi

nez v prosinci.

2. Daéle se v mésici lednu zaméfim na neaktivitu kandidatd, tedy situaci, kdy za jeden den

nebyl zvetejnén ani jeden piispévek. Takovych dni nesmi byt vice nez jeden. Tento krok

pomuze eliminovat ty kandidaty, ktefi sice maji primérny pocet sdéleni za leden vyssi nez v

pfedchozich mésicich, ale pouze zasluhou nékolika dni, pfiCemz jinak aktivni nejsou.

Myslim si, ze k tomu, aby se dalo mluvit o zvySené aktivité na socialni siti, neni mozné, aby

byl kandidat v lednu vice nez jeden den neaktivni.

Tabulka 4: Aktivita kandidatii na Facebooku a Twitteru

Jméno kandidata

Pramérny pocet prispévki za
mésic leden je vyssi nez za

V mésici lednu lze pozorovat
maximalné jeden neaktivni

prosinec a listopad den
FACEBOOK
Milo§ Zeman ANO ANO
Karel Schwarzenberg ANO ANO
Jan Fischer ANO ANO
Jifi Diesntbier ANO ANO
Vladimir Franz ANO ANO
Zuzana Roithova ANO NE
Tat’ana Fischerova ANO ANO
Ptemysl Sobotka ANO NE
Jana Bobosikova ANO ANO
TWITTER

Milo$ Zeman NE NE
Karel Schwarzenberg ANO ANO
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Jan Fischer ANO NE
Jifi Diesntbier ANO NE
Vladimir Franz NE NE
Zuzana Roithova ANO NE
Tat’ana Fischerova ANO ANO
Ptemysl Sobotka ANO NE
Jana Bobosikova ANO ANO

Zdroj: Autorka

V pfipadé¢ Facebooku sedm z deviti kandidatl potvrzuje mou hypotézu, ze se aktivita na
socialnich sitich bude zvySovat s tim, jak se bude blizit volebni vikend. I u Fischera, z jehoz grafu
aktivity na Facebooku (graf 9) neni na prvni pohled zfejmé, zda se jeho aktivita zvysuje, tomu tak
skute¢né je. Pocet ptispévkil zvefejnénych za jeden den stoupl pfed volbami také u Roithové a

Sobotky. Nicméné u obou z nich se v lednu vyskytly tfi dny bez jediného sdéleni.

U Twitteru je situace odliSnd. Zde jsou pouze tii kandidati (Schwarzenberg, Fischerova a
Bobosikova), ktefi splituji obé dané podminky a potvrzuji tak mou hypotézu. Naopak Zeman a
Franz nespliuji ani jednu podminku. Zeman netweetoval v lednu ani jednou a Franz pouze dvakrat
(pokazdé pouze jeden tweet). U zbyvajicich Ctyf kandidath doSlo k navySeni mnozstvi tweetil
odeslanych za den, ale v lednu se u nich objevilo vice neaktivnich dnd. Nepravidelnost jejich
tweetovani za leden je pozorovatelnd na predchozich grafech. Napiiklad Roithova, ktera Twitter

pouzila béhem listopadu a prosince pouze sedmkrat, zvetejnila mezi 10.-12. lednem 25 tweett.

Na Facebooku je tady hypotéza potvrzena sedmi kandidaty, na Twitteru tfemi. Pouze tfi
kandidati (Schwarzenberg, Fischerova a Bobosikova) potvrzuji mou hypotézu jak na Facebooku tak
na Twitteru. Z tohoto pozorovani také prameni, Ze Facebook byl ve vétsiné piipadi zaclenén do
kampané jako plnohodnotny komunikacni néstroj, kdezto u Twitteru tomu tak neni. I mnozstvi
sdilenych piispévkl na Facebooku se znacné li§i od téch na Twitteru. Pouze Schwarzenberg a
Fischerova sdileli béhem sledovaného obdobi vice tweetll nez facebookovych ,,posti“. U zbytku
kandidati je tomu naopak. Piehled mnozstvi ptispévkl a v zavislosti na tom potadi kandidatt (od
toho, kdo sdilel nejvice ptispévkit béhem sledovaného obdobi) reflektuje graf 66 a graf 67. Pii
porovnani obou obrazki lze skute¢né pozorovat, ze kandidati komunikovali s uzivateli vice skrze
Facebook. Zadny z kandidati se na Facebooku béhem sledovanych 68 dni nedostal pod 50 sdéleni.

V ptipadé¢ Twitteru se za stejné obdobi dostalo pod hranici 50 tweeta Sest kandidatu.

Graf 66 a graf 67 Castené vyvraci hypotézu stanovenou v Givodu prace, ktera tvrdi, Ze ten

kandidat, ktery bude nejvic aktivni na Facebooku ve sdileni pfispévki, bude také nejvice aktivni na
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Twitteru. Ukazuje se, Ze je tomu pravé naopak. Na Facebooku nejvice ptispévki sdilel Franz - 247,
kdezto na Twitteru je na poslednim mist¢ s 10 tweety. Kandidat tak zamétil veskerou svou
pozornost na Facebook. Na druhou stranu Fischerova 1 Schwarzenberg se umistili v obou piipadech
(Twitter 1 Facebook) na prvnich tfech mistech s tim, ze maji vétsi mnozstvi tweetl nez ptispévkl na
Facebooku. Naopak Roithova, kterd na Facebooku méla ze vSech kandidatli nejméné ,,posti* se na
Twitteru umistila na ¢tvrtém miste. Tato hypotéza je tak potvrzena pouze z ¢asti. Na prvnich tfech
mistech sice dochazi pouze k jedné zméné, ta je vSak extrémni. Kromé stabilniho umisténi
Fischerové a Schwarzenberga nelze pozorovat podobnosti mezi poradim kandidatl v zavislosti na
mnozstvi piispévkd, které jsou sdileny. Zajimavé je, Ze na Facebooku maji nejvice ptispévkl Franz

a Fischerova — tedy obcansti kandidati.
Graf 66: Poradi kandidatii podle poctu prispévkii na Facebooku
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Graf 67: Poradi kandidatit podle poctu prispevkii na Twitteru
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Soucasti prvni hypotézy této prace je predpoklad, Ze se s blizicimi se volbami bude zvySovat
pocet prispévki s mobilizaénim obsahem. Takové ptispévky se v prubéhu listopadu a prosince
objevovaly pouze ve chvili, kdy kandidati zadali uzivatele o hlas v internetové anketé. V lednu se
tyto ptispévky jiz vztahovali k volbam jako takovym. Cilem bylo pfimét volice jit k urné a dat svij
hlas doty¢nému kandidatovi. V piipadé¢ Facebooku je tento milj pfedpoklad potvrzen vSemi
kandidaty, coz je pozorovatelné na grafech v ptfedchozich kapitolach, které zobrazuji ptispévky s
mobilizacnim charakterem. U Twitteru tomu tak neni. Sdé€leni, kterd maji mobilizacni charakter se
vibec neobjevila na twitterovych Uctech Zemana, Fischera, Dienstbiera a Franze. U Sobotky se
objevil jeden v listopadu a vztahoval se k online anketé. Hypotézu tak na této socialni siti potvrzuji

pouze Schwarzenberg, Roithové, Fischerova a Bobosikova.

Celkové mnozstvi mobilizacnich ptispévka, které byly kandidaty sdileny na Facebooku a
Twitteru, je zobrazeno na grafu 68. Nejvice mobilizacnich pfispévkl na Facebooku sdilel béhem
sledovaného obdobi Schwarzenberg. Na druhém misté je Zeman a na tfetim shodné Roithova a
Fischerovd. Nejméné takovych sdéleni zvefejnil Dienstbier. Na Twitteru se toto pofadi meéni.
Nejvice mobiliza¢nich tweetli ma Fischerova, poté Schwarzenberg, o tfeti misto se déli Roithova a
Bobosikovd a nejméné mé Sobotka. U zbylych kandidati se neobjevilo zadné sdéleni s cilem
mobilizovat uzivatele. Opét je tedy mozné pozorovat dominantnéj$i postaveni Facebooku, nebot’

zde se u kazdého kandidata vyskytly pfispévky, které maji volice mobilizovat. Na Twitteru nikoliv.

Graf 68: Prispevky s mobilizacnim obsahem na Facebooku a Twitteru, 6.11.2012-12.1.2013
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Jednou z otazek, na kterou mé tato prace odpovedét, je: Jaky obsah v prispévcich za
vymezené obdobi prevazuje? Jaky maji tyto prispévky charakter? Pro jeji zodpovézeni jsem si
stanovila tfi kategorie:
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1. pfispévky, které maji informovat
2. prispévky, které maji presvédcit nebo posilit stavajici podporu
3. pfispévky, které maji mobilizovat

Jak vyplyvé z ptedchozich kapitol, u vSech kandidatii se objevila silnd dominance ,,postii®,
jejichz smyslem je uzivatele informovat. To plati jak pro Facebook, tak pro Twitter. U kazdého
kandidata na obou socidlnich sitich vzdy pfevazuje tento typ sdéleni. Druhym nej€astéjsim typem
»postl“ na Facebooku jsou ty, jejichz cilem je presvédcCit uzivatele Ci posilit stavajici podporu.
Pouze v jednom piipad¢ je toto poruseno, a to u Roithové, u niz jsou na druhém misté mobilizacni
ptispévky. Kromé Roithové tedy na Facebooku vzdy plati potadi: informovat — piesvédcit ¢i posilit

stavajici podporu — mobilizovat.

Na Twitteru druhé misto neni tak jednoznaéné (pro zprehlednéni slouzi graf 69). Tii
kandidati (Zeman, Fischer a Franz) sdileli pouze ptispévky informativniho charakteru, zadné jiné.
Diesntbier tweetoval nejvice sdéleni, kterd maji informovat a dale pouze ty, jez maji presvédcit ¢i
posilit stavajici podporu. Roithovd ma shodny pocet presvédcovacich a mobiliza¢nich tweetti. U
Sobotky jsou na druhém misté pfispévky mobilizacni, Zadné piesvédcovaci nesdilel. U BoboSikové
plati potradi: informovat — mobilizovat — pfesvédcit. A pouze Schwarzenberg a Tat'ana Fischerova
maji shodny vzorec, ktery prevazuje na Facebooku: informovat — ptesvédcit ¢i posilit stavajici
podporu — mobilizovat. Na Twitteru jsou nakonec na druhém misté (avSak za podminek vyse
zminénych) také piispévky, které maji piesveédcit uzivatele ¢i posilit stdvajici podporu a na tfetim
misté mobilizacni sdéleni.

Graf 69: Pomer prispévki na Twitteru
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ProtoZze jsem uvedla, Ze bude-li jedna z kategorii svym poctem vyznamné pievySovat ty
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ostatni (k ¢emuz doslo), zaméfila jsem se na informativni sdéleni detailnéji. Na zaklad¢é obsahu

informativnich ptispévkil jsem vytvofila tyto podkategorie:
* Zapojeni do kampan¢
* Analyzy, vyzkumy, volebni preference
* Vysledky anket
*  Aktudlni politické déni
*  Aktivity
* Informace o kandidatovi
* Postoje, nazory, program (kandidata)
* Rozhovory, ¢lanky, potady, chaty
* Debaty
* Ostatni

Z téchto podkategorii na Facebooku jednoznacné prevazovaly aktivita a rozhovory, ¢lanky,
potady, chaty. Situace, kdy nejcastéjSim obsahem ptispévka byly informace o aktivitach kandidata
béhem kampané (tedy jakych udalosti se i€astnil, co zrovna déla a co ho v nasledujicich dnech
¢ekd) a druhymi nejcastéjSimi piispévky byly odkazy na rozhovory s kandidatem, na ¢lanky o ném,
pofady s nim a chaty s nim na internetu, nastala pétkrat. A to u Zemana, Schwarzenberga, Franze,
Roithové a Sobotky. U Dienstibera a Bobosikové tomu bylo pouze naopak. Tedy nejvice odkazovali
na rozhovory, €lanky, pofady a chaty a poté na jejich aktivity. Sedmkrat se tedy tyto dvé
podkategorie ocitly na prvnich dvou pfickach a jsou tedy tim nejcastéjim obsahem ptispévka. U
Fischerové se zminéné podkategorie umistily na druhém (rozhovory, potrady...) a tfetim misté
(aktivity). Mezi jeji nejvice sdilené ptispévky pattily ty, které informovaly jeji pfiznivce o tom, jak
se mohou zapojit do kampan¢, a které také zvetejiiovaly vytvory a ptrispévky uzivatelti. Tento fakt
pfisuzuji tomu, ze Fischerova byla ob¢anskou kandidatkou. Poslednim nezminénym kandidatem je
Fischer. Ten nej¢astéji uzivatele informoval o svych aktivitich, a poté se vyjadioval k aktudlnimu
déni. U Fischera se tak na prvnich dvou pfickach objevuje podkategorie aktivity a u Fischerové
rozhovory. Lze skutecné¢ konstatovat, Zze kandidati vyuzivali Facebook predevSim k tomu, aby

uzivatele informovali o svych aktivitach a upozornili je na rozhovory, pofady a chaty s nimi.

U sdéleni, kterd byla zvetfejiilovana v nejmensi mife, zavér tak jasny neni. Na poslednich
dvou ptickach se nejcastéji vyskytuji tyto podkategorie: vysledky anket (6x), analyzy, vyzkumy,

volebni preference (5x), informace o kandidatovi (4x). Zajimava je zejména malo zastoupend
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podkategrie osobnich a profesnich informaci o kandidatovi. Je mozné se domnivat, ze kandidati
obc¢anskych kandidatli byla nejméné zastoupena podkategorie, kdy se vyjadiovali k soucasnému
politickému déni. U Franze se také velmi malo vyskytovaly odkazy na rozhovory, potady...apod.,

které se objevuji u ostatnich kandidatl na prvnich dvou ptickach.

Prvni dvé pricky nejCastéjSich prispévki na Twitteru nejsou tak jednoznaéné jako u
Facebooku. Nejcastéji se tu vyskytuji tyto podkategorie: aktivity (5x), ostatni (5x), debaty (3x),
rozhovory, clanky, pofady, chaty (3x), postoje nazory, program (3x). Opakuji se tu tedy dva
nejcastéj$i typy prispévkil z Facebooku, ale mimoto se tu objevuji i nové. U Fischerové se na
prvnich dvou mistéch objevuji podkategorie aktivity a zapojeni, tedy do zna¢né miry se na Twitteru
chova stejné jako na Facebooku. Fakt, ze je tak hojn€ zastoupena podkategorie ostatni, dokazuje, ze
na Twitteru jsou pfispévky rozmanitého charakteru. Naopak né¢jméné se objevovaly sdéleni tohoto
charakteru (nckteré se casto neobjevily vibec): analyzy, vyzkumy, volebni preference (7x),

informace o kandidatovi (7x), vysledky anket (7x), zapojeni (6x).

Nakonec se zamé&iim na posledni vykzumnou otazku této prace: Jaké vznikaji na Facebooku
stranky na podporu kandidata a naopak stranky zamérené proti danému kandidatovi? A ktery
kandidat tak ma nejvétsi oporu prave v uzZivatelské komunite? Konkrétni stranky a pocet jejich ,,libi
se mi“ rozebird kapitola 4.9. Na jejim zékladé jsem zjistila, ze nejvice stranek vzniklo na podporu
kandidata Franze, a to osm. Stranek, na kterych se shromazdovali pfiznivei Schwarzenberga, bylo
Sest. O tfeti misto se poté deli Zeman, Fischer, Dienstbier a Fischerova — kazdy ma po jedné
facebookové strance. Naopak nejvice stranek, konkrétné dvé, jsou zaméfeny proti Fischerovi. Proti
Franzovi, Schwarzenbergovi a Zemanovi byla zaméfena vzdy jedna facebookova stranka. Pomér
mezi mnozstvim stranek je zobrazen na grafu 70. Nejvétsi oporu v uzivatelské komunité ma

jednoznac¢né Franz se Schwarzenbergem.
Graf 70: Pomér mezi mnozstvim fanouskovskych stranek na Facebooku
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Zavér

Volebni kampané proSly za posledni desetileti vyraznymi zménami. Byly pfijaty nové
metody, nové formy oslovovani a piesvédcovani voli¢l a nové prvky v politické komunikaci.
Mnoho téchto zmén souvisi pravé s rozSifenim internetu a naslednym vznikem socidlnich siti.
Politické strany, jednotlivi kandidati a volebni manaZzefi se snazi zapojit toto virtualni prostfedi do
svych kampani a pomoci nich ziskat dalsi voli¢e. Zapojeni socidlnich siti do volebnich kampanich
nelze v roce 2013 povazovat za novinku, stalo se to naopak pfirozenou soucasti. Dnes tak na téchto
sitich dochazi spiSe k profesionalnéjSimu a efektivnéjSimu vyuzivani. Otazkou jiz neni to, zda je
tato forma komunikace vyuzivana, ale spise jak je vyuzivana.

V teoretické Casti této prace jsem se zaméfila nejprve na vyvoj politické komunikace. Na
tom jsem demonstrovala fakt, Ze vyvoj politické komunikace je spjat s pokrokem v oblasti
technologii. Komunikace s voliCem se zasadn¢ zménila s pfichodem televize a stejné tomu bylo 1 s
rozSifenim internetu. Jak naznacila druha kapitola, nastup webu 2.0 méni doposud zavedené modely
komunikace. Objevuje se tu zejména novy komunika¢ni model many-to-many. Druha kapitola
nastinila pfedev§im celkovou proménu, kterou prosel internet s pfichodem webu 2.0. Nebot’ tento
vyvoj pfindsi nové metody a moznosti do volebnich kampani. Volebni manazefi by si méli byt
téchto zmén védomi a vzit je v potaz ve zpisobu vedeni kampané. Posledni teoreticka kapitola byla
vénovana socialnim sitim, tedy jednomu z produkti webu 2.0 a zkoumanému poli této bakalaiské
prace. Ctenafi tu byl pfiblizen vyvoj a prostfedi socialnich siti, konkrétné Facebooku a Twitteru.
Mimoto tu byl popsan okamzik zapojeni téchto siti do volebnich kampani, a to v prostiedi
americkych voleb.

Analytickd ¢ast prace zkoumala prostfedi Twitteru a Facebooku a jejim cilem bylo potvrdit
¢i vyvratit dvé hypotézy a zodpoveédét dvé vyzkumné otazky, které jsem predstavila v ivodu. Prvni
hypotéza pfedpokladala, Ze se aktivita kandidatl na socialnich sitich bude zvySovat s blizicimi se
volbami. Tento ptfedpoklad byl potvrzen chovanim kandidati na Facebooku, na Twitteru vSak
nikoliv. Na Facebooku sedm kandidati (Zeman, Schwarzenberg, Fischer, Dienstbier, Franz,
Fischerova, Bobosikova) potvrdilo hypotézu, tedy jejich aktivita s blizicimi se volbami stoupla. Na
Twitteru byl predpoklad prace potvrzen pouze tfemi kandidaty (Schwarzenberg, Fischerova,
Bobosikova). Dospéla jsem tak k zavéru, ze Facebook byl na rozdil od Twitteru, zaclenén do
kampané jako plnohodnotny komunikacni néstroj.

Soucasti prvni hypotézy je také predpoklad, Ze s blizicimi se volbami se bude navySovat
mobilizacni obsah pfispévkl. Tato skutecnost je na Facebooku potvrzena vSemi kandidaty. Na
Twitteru je situace opét odlisna. Hypotézu tu potvrzuji Ctyfi kandidati (Schwarzenberg, Roithova,

Fischerova a Bobosikova). Zbyli kandidati tu tweety s mobilizaénim obsahem nesdileli viibec (mezi
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né je zafazen i Sobotka, ktery sdilel jeden takovy pfispévek, ale ten byl zvefejnén v listopadu).
Znovu je tak mozné sledovat vétsi zapojeni Facebooku do volebni kampané nez Twitteru.

Druhé hypotéza prace zni: Aktivita kandidatii na Facebooku a Twitteru bude vyvazena. Tedy
plati, Ze ten kandidat, ktery bude nejvice aktivni na Facebooku, bude zaroven nejvice aktivni na
Twitteru. Nejaktivn€j§im kandidatem na Facebooku byl Franz. Pozoruhodné je, ze Franz byl
zarovenn nejméné aktivni na Twitteru. Tento kandidat tak muj ptredpoklad vyvraci. Nicméné
Fischerova a Schwarzenberg se umistili v obou pfipadech na prvnich tfech mistech. U nich tedy
byla aktivita vyvazend. U ostatnich kandidati nelze pozorovat podobnosti mezi jejich pofadim na
Facebooku a Twitteru. Tuto hypotézu tak potvrzuji pouze dva kandidati, coz neshleddvam jako
dostatecné. Analyza odhalila, Ze pocet piispévkll na Facebooku znaéné prevysuje pocet tweetil na
Twitteru. Pouze Schwarzenberg a Fischerova zvetejiiovali vice sdéleni na Twitteru nez na
Facebooku, u zbylych sedmi kandidatii tomu bylo naopak.

Prvni vyzkumna otdzka prace je zaméfena na obsah piispévki, které byly kandidaty
zvetejiiovany. Prispévky byly fazeny do tfi kategorii podle toho, co je jejich cilem: informovat,
presvedcit, posilit stdvajici podporu a mobilizovat. Zde bylo mozné pozorovat vyraznou dominanci
prispevki, které maji uzivatele informovat. Druha nejcastéjsi byla sdéleni kterd se snazi potencialni
voli¢e presvédcit. Nejméné byly sdileny mobilizacnim ptispévky. Vzhledem k tomu, ze kategorie
informativnich ptispévki znané pievazovala, zaméfila jsem se na ni blize. Zde jsem zjistila, Ze na
Facebooku v této kategorii siln¢ pievazuji piispévky, které informuji uzivatele o aktivitach
kandidata béhem kampan¢ (tedy jakych udalosti se ucastnil, co zrovna déla a co ho v nésledujicich
dnech ¢eka) a odkazy na rozhovory s kandidatem, na ¢lanky o ném, na potfady s nim a na chaty s
nim na internetu. Na Twitteru toto zkoumani tak jednoznac¢né nebylo. Opét se tu ve velké mife
sdileli ptispévky, které¢ mély informovat o aktivitdich kandidata a odkazovat na rozhovory, potrady,
Clanky a chaty. Mimoto se tu ale Casto objevovaly odkazy na debaty kandidati na prezidenta,
informace o postojich, ndzorech a programu kandidata a ptispévky, které byly velice rozmanitého
charakteru, a spadaly tak do podkategorie ostatni. Lze vSak konstatovat, ze kandidati vyuzivali
socialni sit¢ zejména k tomu, aby uZivatele informovali o svych aktivitaich a upozornili je na
rozhovory, porady, chaty, debaty s nimi.

Poslednim zkoumanym bodem této prace byla aktivita uzivateld, kterou jsem sledovala
skrze fanouskovské stranky na Facebooku. Nejvice fanouskovskych stranek na podporu kandidata
vzniklo na podporu Franze (8 stranek). Stranek, na kterych se shromazd’ovali piiznivci
Schwarzenberga, bylo Sest. Zbyli kandidati maji bud’ jednu stranku nebo zadnou. Nejvice stranek
zamé&fenych proti kandidatovi bylo proti Fischerovi (2 stranky). Lze tak konstatovat, Ze nejvétsi
oporu v uzivatelské komunité maji jednoznacné Franz se Schwarzenbergem.

V prvnich piimych prezidentskych volbach v Ceské republice, které se uskuteénily v lednu
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2013, jiz skute¢né nebylo otazkou to, zda kandidati vyuZzivaji socidlni sité. Kazdy kandidat tuto
formu komunikace s voli¢i do své volebni kampané zapojil. Pfesto je mozné pozorovat, Ze
Facebook byl vyuzZivan ve vétsi mife nez Twitter, at’ uZ z pohledu mnozstvi sdilenych ptispévki za
den nebo na zakladé toho, jak aktivita kandidati reagovala na blizici se volby. Za zminku stoji také
fakt, Zze kandidati skrze socidlni sit¢ sdileli predevSim piispévky, které méli potencialni volice
informovat. Kdezto v USA (konkrtétn¢ v ptipad¢ Baracka Obamy) jsou tyto sité¢ vyuzivany zejména
k zapojeni voli¢li, coby dobrovolnikii, do prib&hu volebni kampan¢ a také k jejich mobilizaci. Do
budoucna bude rozhodné zajimavé pozorovat vyvoj, kterym se role socidlnich siti ve volebnich
kampanich bude ubirat. Tedy zda dojde k vétSimu zapojeni Twitteru nebo k nasledovani amerického

vzoru, v tom, jak jsou tyto sit¢ vyuzivany.
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Abstrakt

Tato bakalarskd prace analyzuje vyuziti socidlnich siti ve volebni kampani pied
prezidentskymi volbami v Ceské republice v roce 2013. Autorka se nejprve vénuje vyvoji politické
komunikace, v zavislosti na ptichodu novych komunikacnich prosttedki. Nasledné se zaméiuje na
proménu internetu s nastupem webu 2.0, coz pfineslo zménu v oblasti politické komunikace a nové
prvky do vedeni volebnich kampani. Jednim z novych nastrojii kampani jsou socidlni sité. Prace
proto nastinuje vyvoj a prostiedi socialnich siti a také jejich zaclenéni do volebnich kampani.
Analyticka ¢ast zkouma fanouSkovské stranky kandidati na Facebooku a jejich ucty na Twitteru.
Studie je zamétena na intenzitu vyuzivani Facebooku a Twitteru a na charakter ptispévku, které tu
jsou sdileny. Prace prokazuje, Ze aktivita kandidatl (tedy mnozstvi sdilenych piispévkl) na
Facebooku stoupla s blizicimi se volbami, na Twitteru vSak nikoliv. Lze tedy konstatovat, Ze
Facebook byl ve volebni kampani vyuzivan ve vétsi mite nez Twitter. Pfi¢emZ kandidati skrze obé
socialni sité sdileli pfedevsim piispévky, které maji potencialni volice informovat. Posledni bod,
kterému se analyza vénuje jsou fanouskovské skupiny na Facebooku, které byly zaloZeny na
podporu kandidata nebo které byly naopak zalozeny proti kandidatovi. Zde autorka zjistuje, ze
nejveétsi oporu v uzivatelské facebookové komunité¢ mél Vladimir Franz s Karlem

Schwarzenbergem.

Klicova slova: volebni kampan, politickd komunikace, prezidentské volby, web 2.0, socialni sitg,

Twitter, Facebook
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Abstract

The bachelor thesis analyses the use of social networks in the election campaign in the
presidential election in the Czech Republic in 2013. At first, the author focuses on the evolution of
political communication which is influenced by new technology. After the change of internet caused
by web 2.0 is described. Web 2.0 brought a change in political communication and new tools into
election campaigns. One of these new tools is social network. Therefore, the author deals with its
evolution and character and also with integration of social networks into the election campaign. The
analytical part examines Facebook's fan pages and Twitter's accounts of candidates. The study
researches the intensity with which the candidates use Facebook and Twitter and also the content of
candidates' posts and tweets. The thesis shows that with the coming election the activity of
candidates (number of posts and tweets) increased on Facebook but not on Twitter. The author
claims Facebook was used more than Twitter during the election campaign. The main task of the
content of posts and tweets was to inform potential voters. The last issue the author pays attention to
are fan pages on Facebook, which were created by users to support a candidate or against a
candidate. It was found that the strongest support among the Facebook's users had Vladimir Franz

and Karel Schwarzenberg.

Key words: election campaign, political communication, presidential election, web 2.0, social

networks, Facebook, Twitter
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