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Abstrakt

Bakalafska prace ,,Aplikace prvki teorie komunikace K. W. Deutsche na piipad
prezidentskych voleb v CR 2013% pojednava o teorii ptivodem ¢eského politologa K.
W. Deutsche z roku 1963 vychazejici z jeho dila Nervy vlady. Zakladem je definice
vlastnosti komunikac¢nich kanali vyuzivanych v politickych systémech a urceni
podminek efektivniho pftijeti informace. Dale jsou urceny konkrétni komunikaéni
kanaly, které nejlépe odpovidaji vlastnostem pozadovanym Deutschem. Teoretické
poznatky jsou poté pieneseny v analytické casti do praxe skrze snahu o urceni
nejefektivnéjstho komunikacniho kandlu v rdmci kampani v prezidentskych volbach
2013 v CR, a celkové moznosti pfeneseni jiz pies 50 let staré teorie do soudasného

prostiedi.

Abstract

The bachelor’s thesis “Presidential elections in the Czech Republic 2013 in the light of
theory of communication” is focused on the theory of Czech political scientist K. W.
Deutsch. This theory is based on the classic publication Nerves of Government. The
thesis deals with the Czech presidential elections in 2013 and analysis of the
communication channels of the candidates in the light of specific features of the
Deutsch’s communication theory. Its goal is to define the most accurate
communication channels for usage in political campaigns according to K. W.

Deutsch’s theory.
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Vymezeni tématu:

Tato bakalatska prace se vénuje tématu teorie komunikace zndmého némecko-ceského
politologa Karla Wolfganga Deutsche a ¢ast této teorie aplikuje na volebni kampané
kandidatt predchazejici prvni piimé volbé prezidenta Ceské republiky v roce 2013.

Bakalafska prace si klade za cil podrobné analyzovat komunikacni aktivity vyuzivané
kandidaty na ufad prezidenta v Ceskych prezidentskych volbach 2013, které vedly,
respektive nevedly, k jejich tspéchu. Zakladem bude prace Nervy vlady od K. W.
Deutsche. N¢které vni uvedené koncepty (predevsim vlastnosti komunikacnich
kanalt, které vpraci budou specifikovany) budou aplikovany na konkrétni
komunikaéni kanaly kandidata (tisk, internet, socialni sité, pfiméa komunikace). S jejich
pomoci bude zkouména efektivita komunikace kandidatl v ceskych prezidentskych

volbach 2013.




Vyzkumna otazka, hypotéza:

Vyzkumna otazka bude ovérovat:
1. Jaké komunika¢ni kanaly jsou v soucasné dobé nejvyhodnéj§i pro ptenos
informaci v politickych kampanich v CR na zakladé teorie komunikace K. W.

Deutsche.

Jako navazujici hypotéza pro tuto praci je stanovena:
1. Nové komunikaéni kanaly, napfiklad internet, socialni sit¢, maji pozitivni vliv

na prenos informaci a ovlivnéni cilové skupiny.

Metodologie:

Prvni ¢ast prace je vedena deskriptivni metodou, popisuje zékladni teorii a definuje
vlastnosti komunikacnich kanali dle K. W. Deutsche. Ve druhé casti je zakladni
vyuzitou metodou srovnavaci analyza. Jejim predmétem bude devét oficidlnich
kandidatt a jimi vyuzivané komunikaéni kanaly. Pomoci aplikace vlastnosti idealnich
komunikacnich kanalii na realné vyuzivané kanaly kandidati bude zkouména kvalita a
vhodnost vyuziti konkrétnich kanalii. Pfedmétem srovnani budou tyto kandly: tisk,
internet, socialni sité, ptima komunikace.

U kandidatt v prvnim kole bude obdobi analyzy komunikaénich kanalti vymezeno od
oficidlniho zaregistrovani uchazect na volbu prezidenta, tedy od listopadu 2012 az do
samotné volby.

U dvou kandidati postoupivsich do druhého kola volby bude v druhém oddilu
analytické Casti analyzovan a komparovan jimi vyuzivany komunika¢ni mix béhem
kampané¢ mezi prvnim a druhym kolem volby. Cilem vyzkumu je zjistit vyslednou
vhodnost zvolenych komunika¢nich kanali a definovat obecné znaky a slozeni tispé$né

zvoleného komunika¢niho mixu ve volbach 21. stoleti.

Pro vymezeni teoretického vychodiska i formulovani hodnoticich kritérii bude
bakalarska prace vychazet primarn€¢ z prace Nervy vlady K. W. Deutsche. Vyuzity
budou i dal$§i monografie, zabyvajici se pfedevSim komunikaci na poli politiky.

Ptikladem muze byt dilo Darrena Lillekera Key concepts in political communication



zabyvajici se moderni politickou komunikaci, dilo Jana Jiraka a Blanky Richové
Politicka komunikace a média, shrnujici klicové koncepty politické komunikace, ¢i
prace Ralpha Negrina The Transformation of Political Communication, tykajici se
vyvoje komunika¢nich kanalt vyuzivanych v politice. Informace o komunikacnich
kanalech jednotlivych kandidati budou Cerpany pfevazné primarnich zdroja tykajicich

se jednotlivych kandidatd (webové stranky, ucty na socidlnich sitich, apod.).

Struktura prace:

1. Uvod
2. Deutschova Teorie komunikace
a) Teoretické vymezeni
b) Vyvoj teorie
¢) Informace
i.  Pfenos informace

ii.  Pfijem informace

3. Komunikaéni kanal
a) Teoretické vymezeni, zasazeni do kontextu
b) Definice vlastnosti komunika¢nich kanalt
¢) Typy komunikac¢nich kanala
d) Vliv kvality komunika¢nich kandlti na spolecnost

¢) Hodnoceni vhodnosti kanalu

4. Kandidati v prezidentské volbé 2013 a jimi vyuZivané komunikaéni
strategie a kanaly
Typy komunikacnich kandli pfevazné vyuzivanych v prezidentské
kampani v CR 2013
a) Tisk
b) Internet
¢) Socialni sité

d) Pfima komunikace



5. Kandidati v prezidentskych volbich v CR 2013 a jimi vyuZivané
komunikaéni kanaly
a) Zuzana Roithova

b) Jan Fischer
c) Jana Bobosikova
d) Tatana Fischerova
e) Premysl Sobotka
f) Milo§ Zeman
g) Vladimir Franz
h) Jiti Dientsbier
1) Karel Schwarzenberg
6. Analyticka ¢ast - analyza komunika¢nich kanalu kandidati
a) Metodologie zkouméani
b) Kandidati v prvnim kole
¢) Kandidati ve druhém kole

d) Vyhodnoceni zkoumani

7. Zavér
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Uvod

Divody a vychodiska prdace

Jaké jsou zékladni principy efektivni komunikace politickych aktéri s obCany a
naopak? Touto otdzkou se jiz od poloviny 20. stoleti zabyvd mnoho teoretik(
politickych véd i komunikace. Tato bakaldiské prace se vénuje zékladni teorii politické
komunikace popsané pivodem cCeskym politologem a sociologem Karlem
Wolfgangem Deutschem. Ve svém stézejnim dile Nervy vlady vydaném poprvé roku
1963 (v ¢eském jazyce 1971) definuje zdsadni poznatky, které ovlivnily mnoho dalSich
badatelii nejen na poli politické komunikace.

Cilem prace je predev§im zkoumat vliv volby komunikaénich kanald a vliv
jejich vlastnosti na efektivitu pfedani informace piijjemctim. Zamérem je zjistit miru
tohoto vlivu na ptikladu prvk volebnich kampani vybranych kandidati ve volbé
prezidenta v CR vroce 2013. Zakladnim pramenem je tudiz piedev§im &ast knihy
tykajici se komunikac¢nich modelt a systémi rozhodovéni, konkrétné problematiky
procesu pienosu informace od vysilatele smérem k piijemci skrze komunikaéni kanal,
coz je zakladni komunikaéni ukon, bez kterého nelze prenést zadné sdéleni. Zdroje
jsou déle doplnény relevantnimi tituly tykajicimi se konkrétnich komunikacnich kanala
a prezidentské kampané v CR 2013.

Ackoli jde o teorii vice nez 50 let starou, jde pravdépodobné¢ o dosud
nejkomplexné;jsi teorii komunikace politickych aktérti z pohledu politologie. Jsou vSak
rysy této teorie natolik univerzalni, Zze je mozné je aplikovat na soucasnou situaci na
poli politické komunikace, ovlivnénou piisobenim mnoha novych typit komunikacnich
kandli? Za ucelem objasnéni tohoto problému je v praci stanovena hypotéza: Nové
komunikacni kandly, napriklad internet, socidlni siteé, maji pozitivni vliv na efektivni
prenos informaci a ovlivneni cilové skupiny.

Vyzkumnd otdzka je poté stanovena takto: Jaké komunikacni kanaly jsou
v soucasné dobé nejvyhodnéjsi pro pienos informaci v politickych kampanich v CR na

zakladé teorie komunikace K. W. Deutsche?

Metodologické zpracovani

V prvni, teoretické kapitole, je systematicky popsano teoretické vymezeni

pojmu komunikacni kandl, informace a také zdkladni principy efektivniho pienosu



informace dle K. W. Deutsche — tedy idedlni vlastnosti informace, kanalu, vysilace 1
pfijimace. Druhd kapitola pojednava o vlastnich rysech konkrétnich komunikacnich
kanali, aby tyto vlastnosti mohly byt propojeny s Deutschovou teorii. Posléze jsou pro
Gispédnych kandidatd ve volbé prezidenta CR vroce 2013. Pro vétsi ucelenost a
prehlednost prace bylo, oproti navrhovanému projektu, zamysSlenych pét kapitol
slouceno do tii vétsich celki, které plynule piechézi z teoretické ¢asti do praktické.

Pro vyzkumnou c¢ast prace je vyuzita metoda kvantitativni analyzy zkoumajici
pocty a druhy komunika¢nich kandlti vyuzivanych kandidaty, doplnéna o kvalitativni
prvky, které popisuji zptsob a efektivitu vyuziti. Vyuziti komunikacnich kanalt je
analyzovano s ohledem na pozadované vlastnosti komunikacnich kanald dle teorie K.
W. Deutsche a podminek efektivniho pfijeti informace obcany. Analyza zkouma
vSechny komunikacni kandly, ale vétSi prostor je vénovan zkoumani on-line kanald,
které jsou nejlépe analyzovatelné a je mozné na nich nejlépe ovéfit hypotézu a
vyzkumnou otazku.

Vzhledem k omezenému rozsahu prace jsou, na rozdil od stanoveného projektu
prace, analyzovani pouze Ctyii kandidati. Pro vyrazné srovnani jsou zkoumadni
Konkrétn¢ jde tedy o MiloSe Zemana a Karla Schwarzenberga z uspésnéjsi casti
spektra a o neuspésné kandidaty Premysla Sobotku a Janu Bobosikovou. Analyza
volby komunikac¢nich kanalti probiha v obdobi od pocatku oznameni kandidatury, tedy
zafi 2012, do konani prvniho kola volby, tedy 11. a 12. ledna 2013. Analyzované
komunikaéni kanaly jsou televizni vysilani, rozhlas, tisk, out-of-home nosice, pfima

komunikace, internet a socialni média.



1. Komunikaéni kanal a informace

Jiz v 60. letech Karl Deutsch tvrdil, Ze vlady a strany, tedy politické systémy a
sit¢ rozhodovani a fizeni jsou zavislé na procesu komunikace (1971, s. 233). Tuto
zavislost vnima ptfedevS§im z pohledu zavislosti politické moci na pfijimani,
zpracovani a vysilani informaci a ziskédvani zpétné vazby (Deutsch, 1971, s. 275). 1
soucasny autor Hugh Mellon toto pojeti vyklada tak, ze vlada a jeji vztahy mohou byt
efektivné studovany pouze v ptipadé, ze jsou vnimany jako soubor politickych
procesti fizenych pomoci komunikace s obcany (2003, s. 392). Pfi této a dalSich
hypotézach vychazel Deutsch predev§im z prace zakladatele kybernetiky Norberta
Wienera, kterd jej v mnoha ohledech inspirovala. Ten jako zakladni piedpoklad
stanovuje, ze jakdkoliv spole¢nost i organizace je tvoifena komunikaci a bez ni by
nebyla schopna se koordinovat, existovat a byt pochopena (1989, s. 12).

VIddu Deutsch vnima, stejné jako Wiener, jako reakéni sit’ urCenou pro
dvousmérné procesy, jez umoznuje na zaklad¢ jiz provedenych akci formovat
soucasné a budouci reakce a dosahovat pfedem stanovenych cild (Deutsch, 1971, s.
276). Tato forma uceni na zakladé¢ minulych reakci a zpétné vazby je dle Deutsche
spolecna jak spolecenskym institucim, jako je vlada, tak také zivym organismim a
v neposledni fadé také informacnim technologiim a pocitacim (1971, s. 276).
Propojeni, at’ uz organickymi materialy, draty ¢i spolecenskymi vazbami nazyvé Karl
Wolfgang Deutsch jako ,,nervy®, z ¢ehoz plyne i ndzev samotného dila.

Pravé témito ,,nervy“, tedy nejrtiznéj$§imi zplsoby propojeni a pirendSeni
informace v organismu (spoleCnosti) se zabyva tato prace. Pro jejich popsani je nutné
si teoreticky definovat nékteré terminy, mimo jiné pojmy komunikacni kanal ¢i

informace.

1.1. Komunikacni kanal dle K. W. Deutsche a dalSich autori

Deutsch svou teorii vystavél pfedevsim na zdkladé pozorovani podobnosti
komunikac¢nich procestt vramci politickych systémt s funkénimi procesy
v elektronickém komunikac¢nim zafizeni, naptiklad radiu (1971, s. 233). Ve své snaze
definovat systém komunikace, mj. pomoci komunikacnich kanalt, a prachod

informace kanalem, nebyl prikopnikem. Existuje mnoho nejriiznéjSich teorii



komunikace, z nichz nékteré zohlediiuji pravé komunikaéni kanal jako dulezitého
aktéra komunikacniho procesu. Pfed vznikem Deutschovy teorie se komunikacni
kanal a informaci vice i mén¢ podrobné pokouseli popsat naptiklad Harold Lasswell,
Claude Shannon ¢i Norbert Wiener, jejichz prace byly vydany shodné v roce 1948.
Moderni komunikac¢ni teorie vychazeji pravé ze zékladnich poznatkl téchto teoretikli
a nejriznéj$imi sméry je rozsifuji.

Karl W. Deutsch popisuje jako zakladni ptedpoklad pro existenci
komunikacniho kanalu energii, v konkrétnim pojeti tedy informaci, kterd komunika¢ni
kanal otevie, vyvola zmény a projde jim, v idedlni situaci v nepozmeénéné formé, az na
konec (1971, s. 234). Komunika¢ni kandl v navaznosti na to Deutsch definuje
s pomoci pojmu informace. Pfenos informace popisuje jako podle vzoru vytvoteny
vztah mezi udalostmi, které nasleduji v uréitém potadi za sebou. Sled téchto procest
tvoti komunikaéni kanal, kterym od zacatku do konce informace prostupuje (Deutsch,
1971, s. 159). Muze tedy jit o souslednost udalosti, béhem kterych se informace
riznym zpusobem piedava. Na zaklad¢é charakteru komunikace se poté informace
prenasi konkrétnim zpiisobem — kanalem. V ptipadé komunikace v ramci politickych
¢i spoleCenskych systémtl mtize probihat pfedani informaci ustni formou, ale i skrze
masova, tedy tercidrni ¢i nova, tedy kvarterni média nebo jejich kombinace (Jirdk,
Kopplova, 2007, s. 17).

Kromé Deutsche se popisu komunika¢niho kanalu vénuji také jini teoretici.
Detuschtiv pfedchiidce Harold Lasswell, tvirce jedné z prvnich vyznamnych teorii
komunikace, ve svém clanku Struktura a funkce komunikace ve spolecnosti z roku
1948 vnima komunika¢ni kanal jako jeden ze zdkladnich prvki jeho pomérné
primitivniho linedrniho komunika¢niho modelu. Komunikacni kanal v tomto modelu
pouze prostym zpusobem zprostiedkovdva linearni pienos informace mezi
komunikatorem a pfijimacem (Lasswell, 2007, s. 216). Lasswell povazuje
komunikac¢ni kandl za jednosmérnou cestu, kdy bud’ informaci vysild jeden ti¢astnik
komunikace a druhy ji pfijima, nebo naopak. Piikladem je pfedevSim prostiedi
terciarnich médii, konkrétné jde o klasicka média jako televize, noviny ¢i plakaty
(DeVito, 2001, s. 18).

Hloubé&ji se komunikacnimu kandlu vénuje clanek Matematicka teorie
komunikace Clauda Shannona z roku 1948 a jeho o par mésicti novéjsi zjednoduSena
verze vydana roku 1949 ve spolupraci s Warrenem Weaverem. Ve své praci se autoii

vyrazné soustfedi na komunikacni kandly a kvalitu informace, kterou lze kandly



v urcity okamzik pfenést. Termin komunika¢ni kandl popisuji jako jakékoliv médium,
které prendsi informaci, avsak jde v jejich podani spise o abstraktni pojem, ktery miize
zahrnovat vzduch, optické kabely ¢i naptiklad televizni vysilani (1964, s. 3). Dale
definuji termin kapacita kandlu, jez vyjadifuje maximalni objem informaci, ktery je
mozno kandlem v ur¢itou dobu pfenaset (Weaver in Shannon, Weaver, 1964, s. 16).
Dal$im terminem, ktery uvadi je sum, coz muze byt jakykoliv ruch, ktery deformuje
informaci prochazejici kandlem (Weaver in Shannon, Weaver, 1964, s. 19). Kapacitu
kandlu pak vysvétluji jako vysledek souctu piendsené informace a Sumu v kanalu
(Weaver in Shannon, Weaver, 1964, s. 21). Kdyz je maximalni kapacita kandlu
prekroCena, informace jiz neni dle autori mozno pienéaset bezchybné. Proto stanovuji
jesté pojem korekce kanalu, kde vysvétluji, ze pokud je informace dodana s chybou
zplisobenou Sumem, jsou od vysilace vyslany dopliujici signaly, které uvedou
informaci na pravou miru (Shannon in Shannon, Weaver, 1964, s. 67).

Proti primarné¢ matematickému pojeti pfenosu informace tykajici se pouhého
pfenosu bitli bez ohledu na samotny obsah informace se stavi naptiklad novodobéjsi
teoretik John Pierce, jenz tvrdi, ze bez zapojeni komunikacniho pohledu, analyzy
obsahu sdéleni a definice konkrétnich vlastnosti dokonalych a nedokonalych kanalt je
informacni teorie nekompletni (1980, s. 8).

Podobné jako Deutsch pojima komunikaéni kandl jeho ptedchiidce Norbert
Wiener, ktery ve své teorii komunikacni kandly ptirovnava k soucastem lidského
organismu, naptiklad nerviim, hormoniim apod., a tvrdi, ze jednotlivé kanaly jsou
vhodné pro pfenos informace k riznym druhiim piijemcii (Wiener, 1989, s. 96). Klade
vsak daleko vétsi dliiraz na samotnou informaci a zptsob jejiho pochopeni, nez na
podrobnéjsi zkoumani ptenosovych kanalt (Glasersfeld, 1994, s. 1).

Po vzniku téchto teorii se zabyvalo komunika¢nimi kanaly i mnoho dalSich
autord, naptiklad z pohledu sméru a responzivniho potencidlu komunikace, jakozto
komunikace jednosmérné a dvousmérné (Shannon, 1961, s. 611). DalSim pohledem je
zkouméni kandlti dle typu a charakteristiky kandlti jakozto ptfenaSect informace
smérem k Sirokému publiku, tedy jako masovych médii, jejichz ptikladem je tisk ¢i
televize (McQuail, 2007, s. 33). Tento pohled je nejcastéjsi zplisob, jak na pojem
komunikacni kanal lze nahlizet. Naopak autofi jako Kunczik definuji komunika¢ni
kanal jako prvek pfedevs§im interpersonalni osobni komunikace a komunikacni kanaly

déli naptiklad podle vniméni informaci jednotlivymi lidskymi smysly (1995, s. 13).



1.2.  Role informace ve fungovani komunikacniho kanalu

Jak je zminéno v kapitole 1.1. této prace, informace je zékladni energii, kterd
proudi komunika¢nim kanalem. I ptes jasny vliv elektrotechniky se Karl W. Deutsch
vénuje vSeobecné terminu informace a jejimu prenosu spise z hlediska komunikace
nez z hlediska matematiky. Deutsch definuje informaci jako podle vzoru vytvoteny
vztah mezi udalostmi. Tento ptesné¢ dany vztah je v zakdédované podobé pienesen
neménny vSemi stupni komunika¢niho kandlu k ptijemci. Zde je podle stanoveného
pravidla informace opét sloZzena do plivodni formy (1971, s. 234). Dilezité je, ze
Deutsch informaci pojiméa komplexnég, nejen jako energii, kterd je ptendsena, ale také
z hlediska obsahu, ktery informace nese.

Pfenos informace vSak neni vzdy stejny a tento proces nemd vzdy stejny
vysledek. Jde pfedevsim o vlastnosti informace a energii investovanou do pfenosu
informace, jez neni vzdy shodné velka. Vzhledem k situacim, které mohou nastat pfi
cest¢ informace kanalem, a také vzhledem k riznym prostfedim a piijemctim, miize
mit informace odliSnou pocatecni silu a pfitom podobny efekt a naopak. Deutsch
ilustruje tuto teorii prikladem vypaleni délové koule. Ke stisknuti spousté neni potieba
stejna energie jako ta, kterou bude mit koule v okamziku svého dopadu (1971, s. 234).
Deutschova teorie touto metaforou tvrdi, Ze nezalezi na tom, jak silné se snazime
informaci pfenést. Primarni je, o jaky druh informace jde a zdali ma tato informace
idedlni vztah k cilovému publiku, jestli je tedy sméfovana na vhodné publikum a za
vhodné situace, tak aby jej dostate¢né ovlivnila.

Pro srovndni je opét uvedeno i nékolik jinych teoretikii a jejich definice
informace, na které Deutsch Castecné navazoval ¢i se vi¢i nim vymezil. Zajem o
zpusob prenosu informaci méli jako jedni z prvnich Claude Shannon a Warren
Weaver, ktefi ji vSak vnimaji pouze jako energii ¢i signal, ktery je tfeba premistit
z jednoho bodu do druhého a je pouze na vysila¢i informace, jaké prvky informace
zvoli k pfenosu, jakym zplisobem a jaky tedy bude mit informace konecny efekt
(Weaver in Shannon, Weaver, 1964, s. 13). Dilezité je, Ze informace, vnimana jako
energie ¢i signdl je striktn€ izolovana od vyznamu informace, ktery je chapan pouze
jako sémanticky problém. Pokud totiz neni informace ptenesena korektné technicky,
na jejim vyznamu jiz nezélezi, jelikoz bez technicky kompletniho pfenosu nemize byt
nikdy pochopena spravné¢ (Weaver in Shannon, Weaver, 1964, s. 13). Zakladni
vlastnosti informace je, ze se dle Shannona vyznacuje schopnosti snizit nejistotu, tedy

nesmi byt deterministickd, jelikoz informaci, kterd nepfinese snizeni miry nejistoty u



pfijemce pravé kvuli tomu, Ze je jiz jeji informacni hodnota zndma, nema cenu
prenaset (Yeung, 2008, s. 2). Druhou podminkou je, Ze informace je digitalizovatelna,
da se tedy pfenaset modernimi komunika¢nimi kandly, jako je televize ¢i rozhlas
(Yeung, 2008, s. 2).

Dulezité je téz pojeti informace u Norberta Wienera. Jako informaci chape
vzorec vztahl, jez je vyménovan s vngjSim svétem pii vzajemném pusobeni a ma
zasadni vyznam pro fizeni organismu (1989, s. 17). Wiener tedy, stejn€ jako Deutsch,
klade diraz nejen na formu pifenosu, ale také na obsah sdéleni. RozliSuje vyznam
terminll zprdva (message) a informace, kdy zprava je posloupnost métitelnych akci
distribuovana v Case, kterd nese informaci, tedy sdéleni jako takové (1989, p. xiii).
V zavislosti na pojmu informace stanovuje Wiener ve své teorii také pojem entropie.
Vyraz entropie je ve Wienerové pojeti opakem informace a organizovanosti
v systému, jde o neorganizovanou strukturu dat, jez existuje v jakémkoli systému
(1989, s. 21). Pravé pomér mezi informaci a jejim opakem, entropii, je dle Wienera
v uzavieném systému meéftitelny, jelikoz v takovém systému pomér entropie stoupa a
informovanost jednotlivych soucasti systému klesd. Pro opétovné zvySovani
informovanosti v ramci celého uzavieného systému existuje informacni cirkulace,
tedy jakasi zpétna vazba, kterd upravuje ¢i konsoliduje chybné pfijatou informaci a
vysledek komunikace stdle miize mit pivodni zamysleny efekt (Wiener, 1989, s. 24).
Pravé princip zpétné vazby umoziuje, aby se systém ucil, rozvijel a fidil. Tomuto se

vyznamné vénuje i K. W. Deutsch, jak bude uvedeno v nasledujici kapitole.

1.3.  Definice vlastnosti komunikacniho kanalu dle K. W. Deutsche

Jak Karl W. Deutsch definuje komunikacni kandl a termin informace jiz bylo
uvedeno. Jaké ale ptfisuzuje komunika¢nim kanaliim vlastnosti? V rdmci jeho dila lze
identifikovat Ctyfi hlavni vlastnosti, kterymi komunikacni kanal disponuje.

Jako prvni vlastnost lze jmenovat méFitelnost. Stejné jako Norbert Wiener
(1989, s. 21) ¢i Claude Shannon (Shannon in Shannon, Weaver, 1964, s. 67) tvrdi
Deutsch, Ze se mohou pfi pfenosu informace vyskytovat chyby, které Ize kvantitativné
zméfit a vyhodnotit kvalitu pfenosu a ptipadné zkresleni informaci' (1971, s. 237).

Piedevsim jde pravé o mnozstvi Sumt, které do pfenesené informace béhem pienosu

' Srov. Wiener (1989), Shannon in Shannon, Weaver (1971)



kanéalem vnikaji a informaci tak znecistuji. Celkove tak lze pozorovat, jak tspésny je
kanal pfi pfenosu informaci.

Jelikoz lze informaci méfit, je analogicky mozné méfit také vykon kandlu
pomoci kvality pfenesené informace. Souvisejici vlastnosti komunikacnich kanala je
tedy vykonnost. Mén¢ piimisenych zméfenych Suml znamend vykonngjsi
komunikacni kandl nebo dany postup rozkazii (Deutsch, 1971, s. 238). Pomoci této
metriky lze podle Deutsche stanovit naptiklad soudrznost spole¢nosti a integraci
celého naroda (1971, s. 238). S ¢im vétSimi ztratami a zkreslenim informace skrze
jednotlivé vrstvy spolecnosti putuje, tim je ndrod mén¢ integrovany. Dilezité tedy
konkrétné je, aby byli jedinci v ndrod€ schopni piendset siroké spektrum nejriznéjsich
informaci, jak slozitych, tak jednoduchych, a aby byly informace pfenaSeny témét bez
zpozdéni a s presnosti, bez ztrdt klicovych detailii (Deutsch, 1971, s. 238). Cim $ir$i je
oblast informaci, které je spole¢nost schopna takto procesovat a pienaset, tim vice je
z hlediska komunikace pospolitost nebo politicky celek integrovan. To je poté vhodné
napiiklad pro §ifeni informaci ve stavu nebezpeci (Deutsch, 1971, s. 239-40).

Dalsi vlastnosti kanalu je kapacita. Komunikac¢ni kanal v podani Deutsche
disponuje maximalni kapacitou, kviali niz v urCitych okamzicich neni schopen
prenadset veskeré informace soucCasné. Potencidlné tedy mohou ve spolecenské ¢i
politické organizaci vzniknout informacni zdtarasy a neprichodnost kanalu, jez
komunikacni kandl fesi pfifazenim hodnoty informacim ¢i kategoriim informaci a
pfifazenim preference nekterym z nich. Ty jsou poté pfenaSeny prednostné. Primarné
to byvaji zpravy pfichazejici ze zdroju disponujicich autoritou, tedy napiiklad od
osobnosti postavenych vysoko v politické struktuie (1971, s. 272). Spole¢nost je na
toto tfidéni informaci zvykld a ziskédva tak z medidlnich komunikacnich kanala ty
nejrelevantnéjs$i informace. Tato relevantnost vSak vznikd na zadklad¢ jakési
spolecenské smlouvy o stanoveni hierarchie a dulezitosti osobnosti v politice
(Deutsch, 1971, s. 273) a zarovein v ptipad¢ pienosu informace médii také na volbé
tzv. gatekeepera, tedy medidlniho aktéra, ktery filtruje informace, které jsou ke
konec¢nému publiku prendseny (Kunczik, 1995, s. 114). V ptipad¢ jednosmérnych
medidlnich komunikacnich kanali jako je tisk ¢i televize se tedy castecné jedna o
jakousi selektivitu pozornosti, ktera je jednotlivym osobnostem ¢i udélostem
vénovana. Existuji vSak i komunikacni kanaly dvousmérné, které primarné touto

selektivitou nedisponuji, jde napiiklad o internet. Tento kandl ma daleko vyssi
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kapacitu, nez ,,stard média“, naptiklad tisk ¢i televizni vysilani, ktera maji znac¢né
omezeny rozsah informaci, které mohou za dany cas prenést (McQuail, 2007, s. 41).

Ctvrtou vlastnosti, které se analyticka &ast této prace bude vénovat, je
schopnost zpétné vazby. Tento princip fungovani komunikace systémil je velmi
podobny mechanickému systému. Jde o nastaveni nerovnovahy ve vnitinim prostredi
systému ¢i organismu, napiiklad vyslanim informace, kterd vSak zlstane bez
odpovédi. Systém se poté snazi svymi reakcemi pfiblizit k homeostazi, tedy
vyrovnanému prostiedi a tedy naptiklad odpovéd ziskat (Deutsch, 1971, s. 277).
V politickych systémech je situace velmi podobna. Napiiklad vlady si stanovi cile
vdomaci i zahrani¢ni politice a poté se jim snazi pfiblizit urcitymi kroky,
zahrnujicimi mimo jiné i dvousmérné komunikacni toky. VIady se pomoci
komunikacnich tokl snazi vyhledavat zadouci cile, ziskavat dostatek informaci pro
ptipadnou upravu chyb a podobné¢ (Deutsch, 1971, s. 278). Vytvafeni a pfijimani
zpétné vazby lze vsoucasné dobé podrobnéji rozdélit pravé dle konkrétnich
komunikac¢nich kanald, tedy vhodnosti jednotlivych kanali k ziskévani urcitych typii
informaci a vykonavani komunikace.

Seznam vlastnosti komunika¢nich kanalt lze jist¢ rozsifit, naptiklad poznatky
z praci jinych autord, avSak pro ucely této prace byly vybrany pravé tyto konkrétni
vlastnosti z dila K. W. Deutsche, s kterymi lze posléze pracovat v analytické casti

prace.

1.4. Efektivni piijem informace dle K. W. Deutsche

Pro analytickou cast této prace je kromé vlastnosti komunikacnich kanald
dilezité¢ si definovat, jak konkrétné K. W. Deutsch popisuje podminky kvalitniho
pfenosu informace komunika¢nim kandlem pro co nejlepsi prFijeti informace
publikem, aby bylo mozno urcit, které¢ v soucasnosti vyuzivané komunikacni kanaly
tyto body nejlépe splituji a jak témto podminkdm odpovidala komunikace
jednotlivych kandidatt prezidentskych voleb 2013.

Deutsch stanovuje nékolik podminek, za jakych je mozno efektivné ptijmout
informaci pfenesenou komunika¢nim kanalem. Predevsim je tfeba, aby byl piijimaci
systém ve stavu vysoce nestdlé rovnovahy (1971, s. 235). Tedy, aby bylo cilové
publikum politického systému v takové situaci, ze 1 informace s malou energii jsou

schopny vyvolat znatelny Uc¢inek a cilovou skupinu ovlivnit. V tomto ohledu se
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nestabilita projevuje predevsim v dobach politickych nepokoju, stdvek a podobné, ale
také v dobé voleb, kdy kandidat a jeho volebni tym vyhledavaji témata, kterd jsou ve
spole¢nosti pal¢iva a mohou vytvotit potencialni napéti, kterd 1ze ve volebnim boji
vyuzit vii¢i oponentovi. Vychyleni z nestalé rovnovahy vSak neplati jen na urcité ¢asti
spole¢nosti, ale také na spolecnost jako celek, kterou mize ptivést vykyv k vyvoji,
avSak také zaniku (Deutsch, 1971, s. 235).

Dalsi podminkou je jistd selektivita piijimace. Kazda informace je cilena na
konkrétni publikum a na urcité skupiny spole¢nosti mtize mit vy$si dopad nez na jiné.
Jak je jiz zminéno v Deutschové definici samotné informace a komunika¢niho kanélu,
nezalezi natolik na poc¢atecni energii investované do Sifeni informace, ale na spravném
Case a cileni informace. Deutsch pouziva metaforu zdmku a kli¢e. Konkrétni
informace, tedy ,klic‘ se sestavou vystupki, vyvold odezvu u publika, které, jakozto
pfihodny ,zdmek‘, ma nejvyssi potencial reagovat na informaci — zapadne do n¢j
ozubeni klice. Informace pak u tohoto publika miiZze rezonovat i bez ohledu na nizkou
pocatecni energii (1971, s. 236). Blize lze také specifikovat slozitost informace a jeji
vliv na publikum. Cim je komunikovana informace — kli¢ — sloZit&jsi, tim méné
zamkl — spolecenskych skupin — s ni je schopno interagovat. Rozdil mezi zamky je
dle K. W. Deutsche méfitelny. Informace se sklada ze zakladnich bodu, a ¢im vice je
specifikovana, tedy obohacena o dal$i zpfesnujici body, tim se snizuje potencial
reakce SirSiho publika. Lze proto také sledovat, jaké konkrétni stavebni prvky kone¢né
informace tvoii omezeni, které ji ve spoleCnosti €ini nezajimavou ¢i neprichodnou
(1971, s. 236). Podminka selektivity pfijimace tedy odkazuje pfedev§im k vhodnosti
cileni informace na spravné publikum a slozitosti informace, kterou je publikum
ochotno zpracovat.

Pfi cileni informace je tak mozno vybrat nejen vhodnou miru jeji slozitosti, ale
také kanal, ktery k cilovému publiku informaci pfenese. Urcité kanaly jsou vhodnéjsi
pro zasazeni zadouci cilové skupiny, jiné mohou byt zarovenn vyhovujici k pfenosu
slozité¢ informace a nékteré jsou naopak vhodné pouze pro pienaseni informace

jednodussi (McQuail, 2007, s. 34-42).

1.5. Hodnoceni vhodnosti kanalu

V piedchozich cCastech prace byly kromé definice komunika¢niho kandlu a
informace urCeny dulezité vlastnosti komunika¢nich kanali a také podminky pro

efektivni pfijeti informace publikem, které stanovil Karl Wolfgang Deutsch ve své
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praci Nervy vlady. Pro analytickou cast prace jsou tedy dulezité definice vlastnosti
komunikacnich kanall, jako je méritelnost, vykonnost, kapacita a schopnost zpétné
vazby a také podminky efektivniho pfijeti informace jako je stav vysoce nestalé
rovnovahy a selektivita prijimace. Pro kompletni analyzu komunikacnich kanal
kandidatd pro prezidentskou volbu 2013 v Ceské republice je viak dileZity jesté jeden
z aspektll, a to je vhodnost kanalu pro ptenos ur¢itého druhu informace. Konkrétni
kanaly pfi pfenosu vhodného typu informace vykazuji vyssi schopnost zpétné vazby ¢i
mensi pocet Sumu, které sdéleni znehodnocuji, a informace ma vétsi Sanci byt
dorucena v puvodni podobé (Deutsch, 1971, s. 237-238). Definici komunika¢nich
kanali vyuzivanych ve volebnich kampanich a typim vhodného obsahu pro tyto

kanaly se vénuje nasledujici kapitola.
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2. Komunika¢ni kanaly vyuzité ve volebnich
kampanich pro prezidentské volby 2013 v Ceské

republice

Politické systémy a sité jejich rozhodovani a fizeni jsou zavislé na procesu
komunikace a to nejen v dob¢ vladnuti, kdy by mély informovat oblany o své
¢innosti, ale také v dob¢ pied volbami, kdy politicti aktéti zadaji volice o mandat, tedy
béhem volebni kampang. Politickd komunikace je proces, ve kterém probihd vzajemna
interakce mezi politiky, médii a obCany (Norris, 2004, s. 1, Stanyer, 2008, s. 2;
Petrova in Chytilek, Matuskova, Eibl, 2012, s. 262). Tato prace se soustfedi na Cast
politické komunikace vénujici se volebnim kampanim. Volebni kampan lze definovat
jako proces komunikace v obdobi od vyhlaseni voleb po samotné hlasovani, jehoz
cilem je pfinaset informace, které zmobilizuji vetejnost a presvédci volice, aby volili
konkrétniho kandidata (Cabada, Kubat, 2007, s. 294). Predevsim v dobé volebnich
kampani je hlavnim cilem volebni uspéch, tedy ziskani moznosti ovlivnit proces
vladnuti (Bradova, 2005, s. 17-18). Volebni kampané v dne$Sni dobé maji své
specifické rysy, které se odviji od zptsobu jejich vedeni i volby typu vyuzivanych
médii, tedy komunikacnich kanald. Od dob K. W. Deutsche se vSak vnimani
komunikacnich kandlii znacné zmeénilo, ptfedevSim diky technologické inovaci a
vzniku novych, digitalnich cest pro masovou komunikaci, které mohou v budoucnu
nahradit klasicka ,,stara” média v celospoleCenské distribuci informaci.

Jednim ze zplsobu, jak lze komunikacni kandly délit je rozdéleni na
jednosmérné a dvousmérné. Do jednosmérné komunikace se fadi predevsim masova
média, napiiklad televize i tisk. Tento zpisob komunikace stavi jednoho tc¢astnika do
role vysilace a druhého do role pfijimace. Interakce a vyména roli v této formé
neexistuje (Fielding, 2006, s. 24). Za dvousmérnou komunikaci je povazovana naopak
takové, kde komunikace umoznuje vysildni a pfijimani informace na obou stranach
komunika¢niho schématu (Fielding, 2006, s. 24). Do této komunikace spada
pfedevsim interpersondlni forma sdé¢leni, jako osobni rozhovory, telefonovani ¢i e-
maily, a nové také moderni socialni média, kterd se dvousmérné komunikaci velmi

priblizuji.
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2.1.  Postmoderni volebni kampari

Vzhledem k tomu, ze se téma analytické Casti této prace vénuje zkoumani
vyuzitych komunikacnich kanalt v prezidentské volebni kampani, je kli¢ové urcit si
typ kampani, ktery nyni na poli politického marketingu dominuje. Podle Pippy Norris
se v soucasnosti nachdzime v obdobi tzv. postmodernich volebnich kampani (2002, s.
140; Bradova, 2005, s. 49). Jiz samotna definice tohoto obdobi ptedklada vyuzivané,
tedy v soucasné dobé ucinné, komunikacni kanaly v politické komunikaci.

Zakladnim charakteristickym rysem postmoderni kampan¢ je fragmentované a
slozit¢ medialni prostiedi (Bradova, 2005, s. 54). Politické strany musi vyvijet
obrovské usili, aby se jim dafilo udrzet kontrolu nad nejriznéjSimi toky informaci
komunikac¢nimi kanaly a tak udrzovat pozadovany medialni obraz strany a kandidata,
a zaroven propagovat svilj volebni program. Diilezitym medialnim nosi¢em informaci
je internet a nova média. Ackoliv se kampané stivaji opét castecné lokalné
orientovanymi, nejde tolik o osobni setkavéni, jako spiSe o pfizpisobeni se dané
skupiné voli¢li a o kontakt s voli¢i pomoci digitdlnich kanal, jako jsou socialni
média, webové stranky, internetové diskuse, blogy, e-mail a podobné (Norris, 2002, s.
140). Koordinace kampani se profesionalizuje a stava se permanentni, informace od
politickych subjektii smérem k voli¢im a naopak tak proudi nikoliv narazove, nybrz

témét konstantné (Scammel, 1997, s. 4).

2.2, Vliiv informace na volbu média

Vzhledem k tlaku na konstantni komunikaci je potfeba kontrolovat mnoho
komunikacnich kanall a pfizptisobovat jim formu i obsah informace — naptiklad jejich
téma C¢i podrobnost. ,Médium samotné je poselstvim® tvrdi teorie Marshalla
McLuhana zroku 1964. Kazdé médium podle této teorie vytvaii urcité aktivni
prostiedi, které ma vliv na pfijemcovo vnimani pfijimanych informaci (McLuhan
1991, s. 10). Tato teorie tedy jen potvrzuje Deutschovo tvrzeni, ze pokud je vysilatem
odesilana informace, riznymi druhy kanall je sd€leni pfenaseno s jinou kvalitou a
jinym vysledkem (1971, s. 237-238).

Je nutné pozadované sdéleni vyjadfit ve vhodném koédu v zavislosti na
charakteru zvoleného komunika¢niho kandlu. To znamena vyjadfit informaci v
mluvené feci, napiiklad pro rozhlas ¢i televizi, ¢i zvolit jiny komunikacéni kod,
napiiklad obrazovy nebo psany jazyk pro tisk (Jirdk, Kopplova, 2007, s. 25). Druhou

variantou je uskutecnit vybér vice versa, tedy naopak pfizplsobit volbu
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komunika¢niho kandlu formétu informace, pokud jej nechceme nebo nemuizeme

meénit.
2.3.  Vybér souboru komunikacnich kanalii

Neni vSak dilezité pouze zvolit spravnou formu distribuce informace, ale také
zvolit spravnou kombinaci komunikacnich kandl vzhledem k cilové skupiné
ptijemcti komunikace. Takzvany proces fragmentace medialni pozornosti ukazuje, ze
technologie nyni nabizeji mnohem vétsi mnozstvi komunika¢nich kanald, skrze které
lze s ptijemci navazat kontakt. Cilové skupiny jsou roztiiStény a pro pfijeti informace
vyuzivaji odlisné soubory komunikac¢nich kanali (McQuail, 2007, s. 43). Na kazdou
cilovou skupinu je tak nutné precizné cilit a vybrat soubor komunikacnich kanald,
ktery nejlépe piekonavd Deutschem zminovanou selektivitu pfijimace. Cilem tedy
informace je, aby informace byla cilovou skupinou vhodné pfijata (1971, s. 236).

V soucasnosti je pro politické stratégy, Ceské nevyjimaje, stale obtiznéjsi
zasahnout cilové skupiny komunikace, jelikoz uz neni mozné snadno cilit na masové
publikum. Naopak je nutné zvolit vhodnou kombinaci kandlii a tonu komunikace,
jelikoz je modernizace a individudlni pfistup ke konzumaci medialnich produkt na
vzestupu (Blumler, Kavanagh, 1999, s. 209). Tato fragmentace vSak muze pfinést
nové moznosti presného cileni na vybrané skupiny piijemct a celkové zefektivnéni

komunikace.’

2.4.  Teoretické vymezeni komunikacnich kanalii vyuZivanych ve

volebni kampani pro prezidentské volby 2013 v CR

V kampani pted historicky prvni piimou prezidentskou volbu v Ceské
republice byly vyuzity veskeré hlavni komunika¢nich kanaly. Mezi né patii tisk, out-
of-home nosice, nova média a internet, piima komunikace a ¢astecné také televize. At’
uz si zvolili jednotlivi kandidati jakykoliv dominantni typ komunika¢niho kanalu,
jasné se v prezidentské kampani poprvé v ¢eskych volbach ukézalo, jakou moc maji
novd média. > Jejich vyhody jsou nesporné a lze predpokladat, Ze klasické

komunika¢ni kanaly modernich kampani budou postupné upozad’ovany ve prospéch

2 BRAFTON. Audience targeting via content helps reach fragmented consumers. . Brafton.com [on-line]. 27. 11.
2012 [cit. 2014-03-09] Dostupné z: http://www.brafton.com/news/audience-targeting-via-content-helps-reach-
fragmented-consumers

3 CHOBOTOVA, Katefina. Analyza: Facebook rozhodne o volbé prezidenta. Mediaguru.cz [online]. 7. 1. 2013 [cit.
2014-04-11]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/01/analyza-facebook-rozhodne-o-volbe-
prezidenta/#.U91A8IB_s2Y
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internetu (Verhulst, 2010, s. 330). Dal$im vlivhym kandlem stale ztistava tisk, i1 pfes
klesajici prodeje tisténych vydani novin a ¢asopist a ptesun zpravodajstvi do novych
médii (webové verze zpravodajstvi, vydani novin pro tablety, étecky).* Pred uvedenim
konkrétnich komunikacnich strategii jednotlivych kandidati je vhodné definovat si
obecn¢ druhy a vlastnosti vyuzivanych kanali. Jak je jiz uvedeno v kapitole 2,
komunikac¢ni kanaly lze délit na jednosmérné a dvousmérné (Jirdk, Kopplova, 2007, s.
méfit jejich ucinnost a dopad na pifijemce, konkrétné jde o televizni a rozhlasové
vysilani, out-of-home nosice a tisk. I pfes stalé prevazné vyuzivani tohoto typu
kanali, je jiz mozné v postmodernich kampanich pozorovat poskytovani prostoru
pfechodnym a dvousmérnym kandliim, tedy internetu a socidlnim médiim a také
pfimé komunikaci. Tyto kanaly jsou popsany v podkapitolach 2.4.4. az 2.4.6. Vesker¢
kanaly jsou popsény ptredevsim z hlediska vlastnosti komunikacnich kanalt dle K. W.
Deutsche specifikovanych v prvni kapitole, tedy z hlediska méfitelnosti, vykonnosti,

kapacity a schopnosti zpétné vazby.

2.4.1. Televizni a rozhlasové vysilani

V zahrani¢i velmi popularni televizni spoty politickych kandidatd v CR nejsou
zdsadnim formatem pro volebni kampané. Vzhledem ke skutegnosti, ze v Ceské
republice je zakazana politicka reklama v televiznich kanélech i rozhlasu, televizni ani
rozhlasové spoty neni mozné zahrnout do komunikacniho mixu pro ¢eské volebni
kampané. Jde o klasicky jednosmérny komunikacni kandl, ktery pouze pasivné
pfenasi informaci k pfijemeci, ale nedisponuje schopnosti zpétné vazby, tudiz se ztraci
moznost uc¢inného meétfeni vykonnosti pfi pienosu informace, napiiklad nelze
definovat miru ztraty klicovych detailti a podobné. Pokud je do informace, kterd je
pfenesena od vysila¢e komunikace timto komunika¢nim kanalem béhem zpracovani ¢i
pfijeti pfenesen Sum, je pomérné slozité tento Sum vysvétlit, nez je dale Sifen jinym
komunika¢nim kandlem (napfiklad on-line ¢i v interpersondlni komunikaci) dal$im
pfijemctm. Vznika tedy Sance Sifeni nejasnosti a nekvalitné pfenesenych informaci.

I ptes zakaz vyuzivani televizni politické reklamy neni politika z televizniho
ani rozhlasového vysilani vyclenéna. Kazdy den probéhnou vysilanim reportaze, které
mohou ovlivnit nahled vefejnosti na kandidata, jde vétSinou o samostatnou iniciativu

novinai ¢i naopak praci specialistii na public relations, ktefi se uméle snazi zvysit

4 Mediaguru.cz. Prodané ndaklady a ¢tenost denikii. [on-line]. [cit. 2014-05-01] Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2013/02/prodane-naklady-deniku
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povédomi o kandidatovi. Tyto konkrétni zamérné zminky vSak nelze spolehlive odlisit
od organickych a proto neni mozné pfifadit reportdze k zamyslené volebni kampani
(Kenterelidou, 2005, s. 9).

Toto médium je alesponl Castecné mefitelné - méfit lze napiiklad sledovanost
jednotlivych poradl. Ackoliv vtomto komunikacnim kandle nejsou povoleny
komer¢ni volebni spoty, maji dle zdkona 275/2012 Sb. kandidati na funkci prezidenta
republiky, jejichz kandidatni listina byla zaregistrovana, v dob& zacinajici 16 dnt a
kongici 48 hodin pied zahajenim prvniho kola volby prezidenta, vyhrazeno v Ceské
televizi 5 hodin a v Ceském rozhlase taktéz 5 hodin bezplatnd poskytnutého
vysilaciho ¢asu.’ Pfed druhym kolem volby maji postoupivsi kandidati po dobu dvou
dnti vyhrazenu hodinu vysilaciho ¢asu v Ceské televizi a Ceském rozhlase. Vsichni
kandidati tak mohou pted volbami uveiejnit své kandidatské spoty za rovnocennych
podminek. Tyto spoty napiiklad v Ceské televizi zhlédlo pied prvnim kolem volby v
priméru 200 tisic divaki starSich 15 let a pfed druhym v priméru téméet 130 tisic
divak® starsich 15 let.® Toto vysildni tak nemd v ramci volebni kampané natolik
vyznamny vliv, spoty totiz vidélo pouze 2,35 %, respektive 1,5 % opravnénych

voli&d, viz Piiloha 1.
2.4.2. Tisk

Tisk je dalsim zastupcem tzv. ,starych® ¢i ,klasickych® médii, kterda se
vyznacuji predevsim jednosmérnosti kandlti (McQuail, 2007, s. 34; Lawson-Borders,
2003, s. 92). Proces komunikace se ¢tenafem trva delSi dobu a vzhledem k rozsitovani
internetové gramotnosti a pfistupu k internetu napfi¢ spoleCenskymi vrstvami,
k pozadavkiim obcanii na kratkou reakéni dobu, a k nastupu postmoderni kampané je
pravdépodobné, ze tiSténa média budou ustupovat ve prospéch internetové
komunikace (Verhulst, 2010, s. 330). Dikazem postupného tipadku tisténych médii
v Ceské republice je i snizovani pramérné prodaného nakladu ¢eskych deniktl. Mezi
lety 2011 a 2012 se primérny prodany naklad snizil o 105 tisic, tedy o vice nez 9 %,

na 1 013 milionu. Pokles je od roku 2008 patrny jiz ctvrty rok po sobé€ a vzdy je mezi

> CESKA REPUBLIKA. Zakon o volb& prezidenta republiky. 275/2012 Sb. In: § 35 odst. 5. Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-275#cast11

¢ ATO-MEDIARESEARCH. Vyzkum programu a auditoria — Ceskd televize [soukroma e-mailové konverzace],
2013. [cit. 2014-04-21].

7 CESKY STATISTICKY URAD. Volba prezidenta republiky konan4 ve dnech 11.01. — 12.01.2013. [podet
pravoplatnych voli¢t v CR], 2013. [cit. 2014-04-21]. Dostupné z: http://volby.cz/pls/prez2013/pe2?xjazyk=CZ.
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8 a9 %. Vroce 2008 se pro srovnani denné¢ prodalo okolo 1,5 milionu vytiska
denniho tisku.®

I pfes stale vyznamné mnozstvi Ctendit je tento komunikacni kanal, stejné
jako TV, problematicky jak ve zpétné vazbé, tak ve vykonnosti, tedy Sifeni a korekci
Sumt. Pfipadny vznik Sumu v pienosu informace timto kandlem je mozné
kompenzovat az za pomérné dlouhou dobu od jeho zvefejnéni, ¢i je pfipadné nutné
vyuzit jiny, rychlejsi komunika¢ni kandl - naptiklad internet.

V piipad¢ tisku je méfitelnd predevsim Ctenost, sofistikovanégjsimi metodami
napiiklad také pozornost vénovana konkrétnim strandm novin ¢i ¢asopisu, ¢i vhodna
velikost, barevnost a rozlozZeni reklamniho inzeratu (Blom, 2001, s. 6; Green, 2006, s.
2). Tisk je primérmné vykonnym komunikaénim kandlem. Je schopen ptenaset
pomérné Siroké spektrum informaci, piedev§im je mozné jim cilit jak na zéklad¢
regiondlni pfislusnosti — tedy napftiklad v regiondlnich pfilohdch umistovat lokalné
cilena témata’ a také podrobné informaci popsat tak, aby méla na pifjemce zamysleny
efekt.'” Vzhledem k technologiim vyroby viak informace neni mozné pienaset bez

zpozdéni.
2.4.3. Out-of-home nosice

Out-of-home formaty komunikace jsou jakékoliv plakaty, letaky ¢i billboardy,
které je mozné vidét mimo domov.'' Tento format komunikace je rozsiten jiz stovky
let a vzhledem k zédkazu volebnich TV spotli se nejen v naSem staté¢ v minulosti staly
plakaty a billboardy primarnim komunika¢nim kandlem politickych kampani
(Seidman, 2008, s. 1). Slouzi ke komunikaci dominantnich témat, seznameni voli¢t
s konkrétnimi kandidaty a k formovani politické image. Ackoliv je umistovan na
vetejnych prostranstvich, i tento komunikacni kanal podléha segmentaci, je vytvaren
pro konkrétni cilové skupiny, jak tematicky, tak designové, a je umistén do lokalit,
kde se pozadovana skupina vyskytuje (Seidman, 2008, s. 15).

Opét vsak jde o jednosmérny komunikacni kandl, ktery ackoliv zasahne velké
mnozstvi piijemctl, nedisponuje zadnou moznosti zpétné vazby a jeho efektivita je

tézko métitelnd. Pokud chee potencidlni voli¢ na sdé€leni reagovat, je pro tuto reakci

8 MEDIAGURU.CZ. Prodané ndklady a ctenost denikii. [on-line]. [cit. 2014-05-01] Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2013/02/prodane-naklady-deniku

® NEVERENDING.CZ. Reklama v tisku. [on-line]. [cit 2014-07-13] Dostupné z: http://www.neverending.cz/78-k-
reklama-v-tisku

' NASE INFO.CZ. Reklama v tisku [on-line]. [cit. 2014-07-13] http://www.naseinfo.cz/clanky/prace-a-
kariera/reklama/reklama-v-tisku

' OUTDOOR ADVERTISING ASSOCIATION OF AMERICA. Out of home Media (OOH) definition. 0444 [on-
line]. © 2014 [cit. 2014-06-10]. Dostupné z: http://www.oaaa.org/outothomeadvertising/oohglossaryofterms.aspx#o
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nucen vyuzit jiny komunika¢ni kandl, naptiklad internet. Vykonnost tohoto kanalu je
spiSe nizkd — lze skrze né&j pfenést pouze maly objem informaci, nepiili§ rychle a
s nizkou presnosti. Nizka efektivita a je patrnd i na omezené kapacité kandlu,
vzhledem ke kratké dobé expozice publika tomuto komunika¢nimu kanalu, je mozné
predat jen jednoduchou zakladni informaci.'?

V CR si viak lze kampaii bez billboardl piedstavit jen stézi. OOH nosié
dokdze ptijemci predat pozadované sdéleni, pokud vSak vznikne komunikaéni Sum, je
obtizné informaci efektivné korigovat a vysvétlit informaci stejnému cilovému
publiku, stejné jako jej zméfit. Cilové publikum totiz v tomto ptipadé nespojuje jimi

r JO b ™ . ’ . ;s v r ov 13
preferované médium, ale spise fyzicka lokalita, ve které je tento nosi¢ umistén.

2.4.4. Prima osobni komunikace

K. W. Deutsch zminuje podcenéni vyznamu osobnich kontaktii jako chybu,
ktera muze vést k nedokonalému ptenosu informace a casem i systémovym
problémim v celé spolecnosti (Deutsch, 1971, s. 242). Piimd& komunikace je
komunika¢nim kanalem, ktery je dvousmérny, at uz do ni zahrnujeme pfimou
interpersonalni komunikaci mezi kandidatem a potencidlnimi voli¢i, ¢i volebni
udalosti a meetingy, na kterych se vSak mohou voli¢i s kandidatem setkat, vznést na
n¢j dotaz a ptfimo ovliviiovat vzdjemnou komunikaci (Ubertaccio in Lees-Marshment,
2012, s. 177). Dalsi formou komunikace, kterd se tadi do piimé komunikace
(marketingu) je zasilani pfimych dopist ¢i telefonni hovory, ve kterych je umoznéna
pfimé moznost zpétné vazby (Jirdk, Kopplova, 2007, s. 21; Kotler, 2010, s. 540).
Pomoci telefonu je mozné v obdobi voleb uplatiiovat telemarketing, tedy oslovit a
presvédeit konkrétni volie piimo pres telefon.'

Takovato komunikace je svym zplsobem méfitelna, lze kvantifikovat
napiiklad pocet obcanti s kterymi kandidat hovofil a po jakou dobu, pocet telefonatti
¢i odeslanych dopisti. Kvalitu pfijeti informace je mozné zjistit ze zpétné vazby,
kterou je vpiimé a predevSim interpersondlni komunikaci zésadni poskytnout

(Fielding, 2006, s. 24). Béhem piimé komunikace mize dochézet ke komunikacnim

'2 ROBERTSON, Tanya. The Advantages & Disadvantages of Billboards As an Advertisement Tool. Chron
[online]. [cit. 2014-07-11]. Dostupné z: http://smallbusiness.chron.com/advantages-disadvantages-billboards-
advertisement-tool-16143 . html

“IBID

' BRYCHTA, Jan. Osm korun za osloveného volide. Do&ka se telemarketing renesance? Marketing & Media
[online]. 20. 5. 2013 [cit. 2014-07-03]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-59908340-osm-korun-za-oslovenecho-
volice-docka-se-telemarketing-renesance
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Sumtim, které Deutsch zminuje. V interpersonalni komunikaci vSak nejde o Sumy,
které znehodnocuji informaci pfi cest¢ komunikacnim kandlem vzhledem k jeho
délce. MuZe jit o Sumy vznikajici kvili kvalitativnim faktorim jako je rizné vzdé€lani
komunikatort, jazykova bariéra ¢i nepochopeni polozeného dotazu (Mikuléstik, 2010,
s. 36). Pfimy komunikacni kandl je vykonny — informaci pfenasi okamzité¢ a
s obsahem presné takovym, jaky vysila¢ zamysli.

I pfesto, ze je pfima komunikace vzhledem ke splnéni cile dvousmérné
komunikace vhodnym médiem a oba komunikatofi maji Sance vyjadfit své nazory,
nejvetsim problémem je nemoznost zasdhnout dostate¢né mnozstvi potencialnich
volicl a tudiz mit efekt, ktery je pro efektivni komunikaci nutny. Toto je nejvétsi
nevyhoda, odliSujici pfimou komunikaci od masovych médii. Masovad média jsou
schopna zasahnout jednim sdélenim diametralné vétsi mnozstvi pfijemci a tudiz ve
vysledku komunikovat sdéleni efektivnéji i pfes moznou nizsi GispéSnost pii chapani a
prijeti prenesené informace (Jirdk, Kopplova, 2007, s. 21). Moznosti je vyuzit
napiiklad telemarketingu, avSak zasazeni dostatecného mnozstvi potencidlnich volic¢t
je finan&né naroéné a efektivita je znatné nejista.”” V poslednich nékolika desitkach
let se vSak hranice mezi pfimou komunikaci a masovymi médii stiraji. Propojeni
téchto dvou variant komunikace se formuje v oblasti vyuzivani internetu a novych
médii, jez umoziuji pfimou komunikaci zprostiedkovanou skrze jakési masové

médium (Beninger, 1987, s. 304).

2.4.5. Internet a nova media

Efektivni cestou komunikace ve volebni kampani pro prezidentské volby 2013
se ukdzala byt nova média. Tento termin byl prvné zminén teoretikem komunikace
Marshallem McLuhanem jiz v 60. letech 20. stoleti v knize Gutenbergova galaxie.
Ackoliv v dobé vzniku jeho teorie jeSté internet ani digitdlni prostiedi masovée
neexistovalo, McLuhan ptedpovédél, ze svét se diky vzniku novych technologii bude
stale vice sblizovat (McLuhan, 1980, s. 55). Svét se decentralizuje, geopolitické
uspofadani jiz neurcuje centra moci a informace nevychdzi jiz pouze ze zapadnich
statl, ale husta komunikacni sit’ pokryva cely svét. Délka reakéni doby mezi vyslanim
informace a jeji odpovédi je ¢im dal kratSi, bez ohledu na vzdalenost, kterou

informace musi urazit (Lister et al., 2008, s. 11). Redln¢ se vSak podle teoretika Paula

'S BRYCHTA, Jan. Osm korun za osloveného volide. Dogka se telemarketing renesance? Marketing & Media
[online]. 20. 5. 2013 [cit. 2014-07-03]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-59908340-osm-korun-za-oslovenecho-
volice-docka-se-telemarketing-renesance
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Levinsona naplnila definice globalni vesnice az se vznikem internetu v 80. letech 20.
stoleti. Moderni komunika¢ni kandly, jako jsou pravé novd média a internet, totiz
odbouravaji prekazky, at’ uz jsou geografické, spolecenské ¢i politické (Levinson,
1999, s. 65-71).

Definovat nova média se pokusilo mnoho autori. Jako ptiklad mizeme uvést
komplexni definici teoretika novych médii Terryho Flewa. Dle néj jsou nova média
zalozena na informacnich a komunikac¢nich technologiich, jsou urcena pro interaktivni
propojovani komunikac¢nich siti uzivatelt a zaroven Sifeni obsahu (Flew, 2008, s. 2).
Jednoduse 1ze nova média rozclenit do Ctyi kategorii. Prvnim a nejvyuzivanéjSim
formatem je internet, kam patfi pfedev§im internetové stranky, on-line komunikace,
hry a tzv. web 2.0. Druhou skupinu tvofi pocitatovy software. Tietim typem jsou
digitadlni masmédia, kterd zahrnuji digitalni televizni a rozhlasové vysilani. Posledni
kategorii je tzv. net art, kterd oznacuje internetové umélecké projekty (Pavlicek, 2007,
s. 11). Pokud se vSak mluvi o novych médiich, téméf vzdy se hovofi o prvni skuping,
tedy internetu a webovych strankach.

Primérnimi komunika¢nimi kandly jsou na internetu zmiflované webové
stranky nalezici k verzi webu 2.0, tedy takové weby, kde je prostor s rigidnim
obsahem informaci stfidan a nahrazovén prostorem pro interakci s uzivateli, tvorbu
vlastniho obsahu, prostor pro vyjadieni ndzoru uzivateld a prostor pro multimedidlni
vyjadreni (Osimo, 2008, s. 31; Pavlicek, 2007, s. 10).

Ve volebnich kampanich v CR byla novd média vyuZivina masové jiz ve
volbach v roce 2010 (Matuskova in Balik, 2010, s. 104), avsak jejich potencial zacal
byt plné patrny az pravé v prezidentské kampani 2013.'° T v nasi zemi tak zadinaji byt
jasné patrné znaky postmoderni kampané dle Evy Bradové a také ,amerikanizace® ¢i
modernizace politické kampané (Scammel, 1997, s. 4). Ta se pak vyznacluje
predevsim technikami, které jsou podobné béznému marketingu spottebniho zbozi,
vyuzivanim negativni kampan¢, najimdnim komunikacnich a marketingovych
profesiondlii a soustfedénim se na praci s médii, pfedevSim internetem, a vyuzitim
médii afinitnich k cilovym skupinam (Esser, Pfetsch, 2004, s. 26).

Modernizace volebni kampané by vSak nebyla mozna bez neustalého
roz§ifovani dostupnosti internetu pro Siroké socialni vrstvy. Dle udaji Ceského

statistického uradu melo v roce 2013 pfistup k internetu 67 % Ceskych domécnosti.

1 CHOBOTOVA, Katefina. Analyza: Facebook rozhodne o volbé prezidenta. Mediaguru.cz [online]. 7. 1. 2013
[cit. 2014-04-11]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/01/analyza-facebook-rozhodne-o-volbe-
prezidenta/#.U91A8IB_s2Y
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Naptiklad v roce 2008 to bylo jen necelych 42 %."” V souvislosti s expanzi internetu
v CR také pokraduje zvySovani poétu uZivateld socidlnich médii a pravé diky
pfitomnosti velkého procenta Ceskych obcanli se v tomto prostfedi odehravala cast
kampang pro prezidentské volby 2013."®

Internet se jako komunika¢ni kanal stale fadi mezi jednosmérné kanaly, avsak
Castecné jiz lze pozorovat predev§im na webu 2.0 pokus o aktivni interakci s piijemci
a posun k dvousmérné komunikaci (Macnamara, 2010, s. 1). Informace jsou
uzivatelim pfedavany v piimé komunikaci, ¢i si je aktivné dohledaji na webovych
strankach, uzivatelé si je predavaji mezi sebou nebo jsou Sifeny reklamou.

Internet je mozno povazovat za vysoce vykonny komunika¢ni kanal, na kterém
lze zvefejnit Siroké spektrum velmi pfesnych informaci. Jde také o kanal s obrovskou
kapacitou, na kterém lze Sifit obrovské mnozstvi informaci (McQuail, 2007, s. 41), a
zalezi jen na selektivité pfijimace a schopnostech vysilace, zdali bude §ifeni informace
uspé$né. Velice vhodnou vlastnosti internetu je také méfitelnost, kdy lze
sofistikovanymi zplsoby méfit miru Sifeni informace, naptiklad pocet zminek o
kandidatovi v tisku, internetovych diskusich," & naptiklad navitévnost webovych
stranek a podobng. >

Velkou vyhodou novych médii, konkrétné internetu a webovych stranek, je
jejich dosah a vliv na mnoho spolecenskych vrstev. Digitalni prostfedi v zapadnim
svéte disponuje faktory jako je témer vSeobecnd dostupnost, propojenost, interaktivita
a otevienost pro nazory vsSech spolecenskych skupin (Curran, 2002, s. 236; Flew,
2008, s. 3). Dle zastanct teorii predstavitele Frankfurtské skoly Jiirgena Habermasse,
je role médii v soucasnosti poskytovat prostor pro takzvané ,vetejné uzivani rozumu*
vSemi obyvateli statl, tedy pro vytvofeni ,vefejné sféry‘. Medidlni systém ma
poskytovat misto pro vefejnou debatu, je otevien vSem, bez vliva statu ¢i trhu, mél by
tudiz pomahat kriticky formovat vefejné minéni (Karppinen, 2006, s. 4). V dnesni
dobé tento prostor diky svym specifickym vlastnostem poskytuji napiiklad nova

média, kde miize kazdy vetejné vyjadtit sviij nazor a diskutovat o ném.

7 CESKY STATISTICKY URAD. Informacni technologie [on-line]. [cit. 2014-01-05] Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/informacni_technologie pm.

18 KASIK, Pavel. Za uspéch Schwarzenberga mohou socialni sité. Karla je plny Facebook. Technet.cz [on-line]. [cit.
2014-07-10]. Dostupné z: http://technet.idnes.cz/internet-volby-prezidenta-d03-

/sw_internet.aspx?c=A130112_ 184201 sw_internet pka

1 ZAHOROVA, Zuzana. Efektivita m&eni dopadu PR aktivit: WOM hraje prim. Strategie E15 [online]. 24. 4.
2014 [cit. 2014-06-27]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zpravy/efektivita-mereni-dopadu-pr-aktivit-wom-hraje-
prim-1080193

% SEMBERA, Radek. Jak spravné méfit vlastni web. Lupa.cz [online]. 1. 8. 2011 [cit. 2014-06-28]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/jak-spravne-merit-vlastni-web/
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Druhou vyhodou internetového prostiedi je také potirdni tzv. selektivity
mediélni pozornosti. Podle analyzy sdruzeni KohoVolit.eu z unora 2013 mohla tisténa
média vybérem témat i prezentaci kandidati ve svych c¢lancich poskodit urcité
kandidaty na post prezidenta CR a nékteré naopak zvyhodnit.*' Média jako celek maji
obrovsky vliv na celkové vnimani politickych aktéra vetejnosti a zdroven na efektivni
komunikaci sdéleni. Ale ne vSichni politicti aktéfi dostavaji v medialnim svété stejny
prostor. Média maji tendenci inklinovat pfedevsim k elitdm a stale tak zvétSuji jejich
moznosti komunikace s vetfejnosti. U jedinci s vysokym politickym postavenim,
respektive v piipadé prezidentskych voleb v CR, u jedinct s vysokymi preferencemi,
existuje velkd pravdépodobnost, ze jejich vefejna vyjadfeni budou medidlnimi
komunikacnimi kandly pienesena k jejich piijemciim, respektive potencidlnim
voli¢lim a navic viceméné nezménéna (Wolfsfeld, Pfetsch, 2011, s. 12). Jedinci, ktefi
politickou moc zatim nemaji, jsou vici médiim ve velmi slozité pozici. Musi byt
nééim vyjimecni, aby je média vyhodnotila jako divacky zajimavé (Wolfsfeld,
Pfetsch, 2011, s. 9). Tento pfistup se mize stat bariérou, kterd nevpousti do vetejné
debaty nové tvaie a pokud ano, jejich sdéleni mohou skrze komunikacni kanal
prichdzet v nepiivodni podob€. Mohou byt zménéna napiiklad mensim vénovanym
prostorem, coZ miize vést ke zkraceni informace a podobné. ReSenim miizou byt
pravé nova média. Prostor je poskytnut vSem bez rozdilu. VSichni kandidati mohou
mit vlastni webové stranky, UCty na socialnich sitich ¢i investovat do reklamy.
Internetové prosttedi muize byt proto tim, co definitivné setfe medidlni vyhody

v politickém boji a poskytne v§em ucastniklim rovnocenny prostor pro vyjadieni.
2.4.6. Socialni média

Socialni media, obCas nepfesn¢ nazyvana jako socidlni sité, jsou definovana
jako webové sluzby, které umoziiuji jednotliveiim vytvofit si vetejny ¢i polo-vefejny
profil, spravovat seznam lidi, se kterymi jsou ve spojeni a sdili obsah a tyto seznamy
uzivateld tvofi systém spojeni, tedy jakousi socidlni sit’ (Boyd, 2008, s. 211). Do
Ceské republiky se fenomén vyuzivani socialnich médii v politickych kampanich
zacal rozsitovat teprve pred nckolika lety, v roce 2010 (Matuskova in Balik, 2010, s.
104). V kampani pro prezidentské volby 2013 byl jiz ustdlenym prvkem medialniho

mixu. Politické kampané nyni bojuji s tim, jak se adaptovat na internetovou aktivitu,

2!l KOHOVOLIT.EU. Média pfed volbami stéla na strang Schwarzenberga, mohla poskodit Dienstbiera a
Fischera. [online]. [cit. 2014-01-04]. Dostupné z: https://docs.google.com/file/d/0B1{7FqyBPk-
2R2xzUEwzekpTVZzA.
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kterd se odehrava pravé v socidlnich médiich, tedy mimo tradicni webové stranky
(Smith, 2011, s. 23). Stejné jako jinde na svété je i v Cesku mozné pozorovat zakladni
problém s vyuzivanim socidlnich médii politiky, a tim je nedivéra k médiu a
nezkusenost s jeho vyuzivanim (Smith, 2011, s. 28).

Novéd média mohou zménit v soucasnosti nepfili§ kvalitni vztah mezi
politickymi télesy a obCany, které tato télesa reprezentuji. Tato zména je zapiicinéna
tim, Ze on-line pfenos informaci presahuje v minulosti bézné formaty a umoziuje
formy ptimé interakce. Jsme svédky vytvoreni prostoru, kde kazdy oban méa moznost
vyjadfit nazor, a lze aktivovat pfimé vztahy mezi politiky a obCany, coz povede
k dal§imu rozvoji elektronického trhu (Lievrouw, Livingstone, 2002, s. 50). Tedy, jak
je jiz uvedeno vyse, jde o jakousi postmoderni formu veiejné sféry, ktera mize vést
k pteklenuti mezery mezi politickym svétem a dennim Zivotem obc¢and.

Podle teorie ,medialni bohatosti Dafta a Lengela je cilem komunikace
redukce nejistoty (Kaplan, Haenlein, 2010, s. 62). Zakladnim pfedpokladem je tedy co
nejvetsi jasnost sdéleni a Sifeni co nejvetsi Skaly informaci, at’ uz jde o text, obrazek,
video a dal$i druhy obsahu. Nékterd socialni média jsou v tomto ohledu lepsi nez jina
a pro ucely politické komunikace se lépe hodi (Kaplan, Haenlein, 2010, s. 62).
V &eském prostiedi je nejvyuzivangjii platformou socialni sit’ Facebook. Ta ma v CR
témet 4 miliony uzivatell, pficemz nejveétsi vékovou skupinou jsou lidé mezi 25-34
lety a druhou nejvétsi lidé mezi 18-24 lety. Spole¢né tvoii vice nez polovinu
veskerych uzivateldl této platformy.? Daldim vyuzivanym socidlnim médiem je
napiiklad mikro blogovaci platforma Twitter ¢i server pro sdileni videa YouTube.

Oproti jednosmérnym masovym komunikacnim kandlim, umoznuji socialni
média rychlou a pfimou interakci vysilatele informace a piijimace, a jejich vzdjemnou
rovnocennou komunikaci a napliuji idealni vlastnosti komunikaénich kanala podle K.
W. Deutsche. Jelikoz jde o pfimy kandl, jednd se zaroveil o kanal s vysokou
vykonnosti — informace putuji od wvysilatele piimo k ptijemci bez jakychkoliv
mezistupiil, pii vhodném stylu komunikace mtize byt tudiz z velké ¢asti redukovana
moznost pfimiseni nezadoucich Sumil do sdéleni. Dal$im rysem je vysoka kapacita,
jelikoz je mozné na internetu komunikovat obrovské mnozstvi informaci. Jako jeden
z mala komunikac¢nich kanalt umoziiuji socialni média také okamzitou zpétnou vazbu
- uzivatelé reaguji na vysilané informace a je mozno velmi ptesné specifikovat a cilit

informace na Uzké skupiny uzivatell, segmentované napiiklad podle veku, mista

22 SOCIALBAKERS. Czech republic facebook statistics. Socialbakers.com [online]. [cit. 2013-12-25]. Dostupné z
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic
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bydlisté ¢i zajml. Diky tomu je mozné komunikaci v socidlnich médiich i efektivné

)
merit. 3

2.5. Idealni komunikacni kanaly podle K. W. Deutsche vyuZivané ve
volebnich kampanich v CR

Vramei teoretické ¢asti této prace byly stanoveny vlastnosti ideédlniho
komunikacniho kandlu pro politickou komunikaci dle teorie Karla W. Deutsche a dale
popsany v soucasnosti vyuzivané kanaly ve volebnich kampanich s diirazem na jejich
analyzu dle zminénych vlastnosti. Jako idedlni kanal se podle uvedenych métitek jevi
socialni média. Nasleduje pfimé komunikace a internet (webové stranky), viz Tabulka
1. Je tomu tak vSak i ve skutecnosti? Snaze toto dokdzat ¢i vyvratit se vénuje

7o~

nasledujici analyticka ¢éast prace v Kapitole 3.

_ Distribuce | Méritelnost | Vykonnost | Kapacita Svc ho,pnost
zpétné vazby
Ano

TV a rozhlas Jednosmérna Prumérna Prumérna Pomala

TVarohias

Jednosmérna Ano Priméméd  Primérna Pomala
m Jednosmérnd  Neptesné Nizka Nizka Neni
Dvousmérnd  Neptesné Vysoka Nizka Rychla
Variabilni  Variabilni | Vysokd | Vysoké  Variabilni
Dvousmérna Ano Vysoka Vysoka Rychla

Tabulka 1 Vlastnosti jednotlivych komunikaénich kanalt dle charakteristiky idealnich vlastnosti kanalt
K. W. Deutsche. Zdroj: vlastni zpracovani.

2 HANDL, Jan. Jak méfit své marketingové Gsp&chy na socialnich sitich? M-Journal [online]. 13. 9. 2009 [cit.
2014-06-27]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/internet/socialni-site/jak-merit-sve-marketingove-uspechy-
na-socialnich-sitich__s416x5587.html
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3. Efektivita komunikac¢nich kanala vyuzitych ve
volebnich kampanich pro prezidentské volby

2013 v Ceské republice

O prezidentsky post se v historicky prvni piimé prezidentské volbé v CR
konané v lednu 2013 uchézelo celkem 9 oficialné registrovanych kandidati, kteti byli
schopni splnit podminky kandidatury dané zdkonem 275/2012 Sb. o volb¢ prezidenta
republiky. Konkrétné S§lo o Zuzanu Roithovou, Jana Fischera, Janu Bobosikovou,
Tat’dnu Fischerovou, Pfemysla Sobotku, Milose Zemana, Vladimira Franze, Jifiho
Dienstbiera a Karla Schwarzenberga.

Podle vyzkumu agentury STEM 2z fijna 2012 byl v prezidentskych volbach dle
nazoru 63 % respondentt dulezity vliv médii na volebni Ucast a samotny vysledek
volby (STEM, 2012). Pravé v médiich se uskuteciiuje velka ¢ast volebnich kampani,
tedy komunikace tykajici se snahy ovlivnit politické postoje volict skrze kanaly
masové komunikace (Kaid, 1981, s. 250).

Jaké  komunikacni kandly tedy byly témi nejdilezitéjSimi v
efektivnim ptfedavani informaci volicim a jak spliovaly podminky dané K. W.
Deutschem? Na zdkladé¢ vysledkli popisu jednotlivych komunikacnich kanala
v pfedchozi kapitole se jako komunika¢ni kanal nejvice odpovidajici vlastnostem
vyzadovanym Karlem W. Deutschem ukazala byt socidlni média a internet, jakoZto
idedlni propojeni kandidata a volict v blizkém aktivnim dvousmérném komunika¢nim
vztahu. Projevil se vliv socidlnich médii také na vysledcich jednotlivych
prezidentskych kandidati? Pro zodpovézeni této otdzky byla provedena analyza
komunikaénich kanalt kandidatt, jak z kvantitativniho hlediska, tedy jaké kanaly ktery
kandidat vyuzival, tak z kvalitativniho, tedy jakym zptisobem byly kandly vyuzivany.

Vzhledem k omezenému rozsahu této prace byli pro analyzu vyuzivani
komunikacnich kanald vybrani pouze ctyfi kandidati. Vybér probéhl na zakladé

Gisp&snosti pii zisku hlasi v prvnim kole volby.** Pro srovnani efektivity komunikace

vvvvvv

# Predpokladem je, Ze ve druhém kole volby kandidati vyuzivali totozné komunika&ni kanaly. Pro $ir§i moznost
srovnani budou vyuzita data pravé z prvniho kola volby.
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Milose Zemana a Karla Schwarzenberga z uspésnéjsi ¢asti spektra a o nelspésné
kandidaty Premysla Sobotku a Janu Bobosikovou, viz Graf 1.

K porovnavani cenikovych castek a tim padem 1 orientacniho objemu
komunikace pro srovnani velikosti komunikaénich kanalt jednotlivych kandidatl jsou
vyuzita sekundarni data, viz Graf 2, kterd vSak u kandidatky Jany Bobosikové,
pravdépodobné i vzhledem k malému objemu investice do kampané, chybi. V

ptislusné kapitole 3.3. tedy bude tato metrika vynechana.
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Graf 1 Vysledny pocet hlasi pro jednotlive kandidaty po prvnim kole volby konaném ve dnech 11. a 12.
1.2013. Zdroj: —CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Vysledky volby prezidenta republiky 2013
[online]. CSU, 2014 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z: www.volby.cz/pls/prez2013/pe2?xjazyk=CZ.

3.1. Milo§S Zeman

Milo§ Zeman, vitézny kandidat, svou kampan rozdélil na ¢ast, ve které zadal
volice o podporu kandidatury a na cast zadajici voli¢e o hlas v samotné volbé.
Vyuzival veskeré dostupné komunikaéni kanaly, viz Tabulka 2, a do kampané také
investoval nejvice financi, viz Graf 5. V ramci kampané se vénoval jednosmérnym
komunikaénim kanaltim, které preferoval a zaplavil tak CR billboardy a letdky, viz

Graf 2. Ze vSech sledovanych kandidati meéla jeho tiSténa a outdoorova reklama
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nejvétsi cenikovou hodnotu a byla nejdastéji vidana po celé zemi. I pies sazku na
,stard® média, Zeman daval prostor i kandlim dvousmérnym, at’ uz organizovanému
setkavani s voli¢i, akcim s podporou znamych osobnosti zajimavych pro cilovou
skupinu (naptf. Lad’a Kerndl, Jifina Bohdalova) viz Ptiloha 2, tak také komunikaci
v socialnich médiich, predev§sim na Facebooku, kde ziskal ptes 47 tisic fanouskd, viz
Graf 2.

V komunikaci MiloSe Zemana Ize pozorovatprvky vhodného pfijimani
informace dle K. W. Deutsche. Internetu ani novym médiim se Zeman, vzhledem ke
specifické cilové skupiné celkové pfiliS nevénoval a investoval do nich minimalni
astku v ramei celé kampang, viz Graf 2.°° Pozornost byla vénovéana spise ziskani
ptiznivcl skrze jednosmérné komunikacni kandly, které jsou vhodné pro jeho cilovou
skupinu volict nizsich a stfednich vrstev obcantl, spiSe starSich, volicich bézné strany
CSSD a KSCM (Cervinkové, Kulhava, 2013, s. 20).27 Sdéleni prezentoval tak, aby
rezonovala u Siroké cilové skupiny, problematika ,,selektivity pifijimace* byla snadno
prekonatelna predeviim obecnou jednoduchou tématikou. Cim jednodussi téma je, tim
vétsi cilovou skupinu zaujme (Deutsch, 1971, s. 236). Zakladnimi tématy byla
identifikace s béznymi obCany a téma nacionalismu (,,Zde domov miij*), téma
obyc¢ejnych lidi z nizSich vrstev (,, Vas hlas bude vzidy slyset”) ¢i také opozice proti

tehdejsi vlade (,, Stop teto viade ), viz Ptiloha 3 (Cervinkové, Kulhava, 2013, s. 20).

» MEDIAGURU.CZ. Vydaje na prezidentské volby nejvysii u Zemana. Mediaguru.cz [on-line]. [cit. 2014-07-21]
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/vydaje-na-prezidentske-volby-nejvyysi-u-zemana/#.U9f3YoB_s2Y
% DOCEKAL, Daniel. Socialni sité o vysledku prezidentskych voleb nerozhodly. Lupa.cz [on-line]. [cit. 2014-05-
29] Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/daniel-docekal-socialni-site-o-vysledku-1-kola-prezidentskych-voleb-
nerozhodly/

2 KOHOVOLIT.EU. Statistick4 analyza: voli¢i CSSD podpofili Zemana misto Dienstbiera, voli¢i ODS utekli ke
Schwarzenbergovi. Kohovolit.eu [on-line]. [cit. 2014-06-04] Dostupné z: http://kohovolit.eu/cs/statisticka-analyza-
volici-cssd-podporili-zemana-misto-dienstbiera-volici-ods-utekli-ke-schwarzenbergovi/
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Graf 2 Cenikova hodnota reklamniho prostoru prezidentskych kandidatt v tis. K¢, 1.1. 2012-31.1. 2013,
Zdroj: Admosphere (monitoring internetu zdroj: SPIR-Mediaresearch) in MEDIAGURU.CZ. Vydaje na
prezidentské volby nejvy$si u Zemana. Mediaguru.cz [on-line]. [2014-07-21] Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/aktuality/vydaje-na-prezidentske-volby-nejvyysi-u-zemana/#.U9f3YoB_s2Y.
* Data ke kampani Jany BoboS$ikové nejsou dostupna.

Zaroven byl Zeman schopen ve své kampani pracovat i se stavem vysoce nestalé
rovnovahy, tedy vyuzit pal¢iva spolecenskd témata a s nizkou vstupni energii vyvolat
obrovsky dopad Sifené informace. V rdmci tésného boje mezi MiloS§em Zemanem a
Karlem Schwarzenbergem Zeman pied druhym kolem volby zvolil strategii negativni
kampané a to v tisténych médiich 1 spotech. Podle teorii negativnich kampani se
negativita kampané s pfiblizujicim se terminem volby zvySuje (Eibl, Chytilek,
Matuskova, 2012, s. 205). Zemanova kampan toto potvrdila, kdyz v komunikaci
nepiimo vyuzil spojeni Karla Schwarzenberga s tématem zruseni BeneSovych dekrett
a doplnil jej o xenofobni prvky strachu zcizinci (odkazy na nacisty a skupinu
Bilderberg), za i¢elem vzbuzeni obav cilové skupiny volict o bezpeci jejich majetku a
osobniho prostoru, viz Ptiloha 4.7 Tento inzerat nebyl zadan piimo Milofem

Zemanem, ale je nepfimo spojovan s osobou kandidata a jeho podporovateli.*” Toto

téma, jehoz komunikace se vyskytla pouze v n¢kolika ptipadech, vzbudilo velky ohlas

% CTK. Zemana z prezidentského kiesla uz nikdo nesesadi. £15 [on-line]. [cit. 2014-05-20]. Dostupné z:
http://zpravy.el5.cz/domaci/politika/zemana-z-prezidentskeho-kresla-uz-nikdo-nesesadi-zadna-stiznost-neuspela-
958280

¥ CT24. Inzerat v Blesku mél zadat pravnik Zavadil, byvaly distojnik StB. CT 24 [on-line]. 25. 1. 2013 [cit. 2014-
05-01]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/212459-inzerat-v-blesku-mel-zadat-pravnik-zavadil-
byvaly-dustojnik-stb/
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a je mozné, ¢ mohlo Zemanovi pfinést rozhodujici hlasy voli¢a (Cervinkova,
Kulhava, 2013, s. 21-22). Napftiklad na socidlnich sitich vSak toto téma naopak tspésné
nebylo a u mladsi cilové skupiny se nesetkalo s ohlasem.”” Je proto patrné, ze mimo
jiné volba vhodného typu média usnadiiuje ptekonani selektivity piijimace, a Zeman

ve volbach zvitézil i ptes to, Ze v socidlnich médiich uspéch nesklizel.

TV, Tisk Webové | Socialni Piima
rozhlas S strank media | komunikace
Jana BOBOSIKOVA & NE & ANO NE

ANO
Premysl SOBOTKA o ANO ANO ANO ANO ANO
Milos ZEMAN o ANO ANO ANO ANO ANO

Karel SCHWARZENBERG ok ANO ANO ANO ANO ANO

Tabulka 2 Komunika¢ni kanaly vyuzivané jednotlivymi kandidaty Zdroj: vlastni zpracovani, webové
stranky kandidatd, Gcty v socidlnich médiich. *Nelze dohledat. ** Zakon placenou propagaci
v televiznim a rozhlasovém vysildni neumoziuje.

3.2. Karel Schwarzenberg

Karel Schwarzenberg ve své kampani vyuzil, stejn¢ jako Milo§ Zeman, veskeré
dostupné komunikacni kanaly od tisku az po internet, viz Tabulka 2. Na rozdil od
Zemana vSak Schwarzenbergova kampan méla odliSné rozlozeni financovani
jednotlivych komunikacnich kanali. Nejvyssi podil financi byl sice vlozen do
outdoorové kampanég, ale druhd nejvyznamnéjsi castka byla také investovdna do
internetové kampang.”!

Komunika¢nim kanédlem, ve kterém Schwarzenberg dominoval, se diky nejvétsi
investici do internetu ze vSech kandidatt stal pravé internet a socidlni média,
predevdim Facebook.?® Deutschova selektivita piijimade neplati jen u konkrétni
informace, ale miiZzeme ji vztahnout na celé médium. Socialni média, v CR piedevsim
Facebook, jsou doménou mladé generace do 35 let.”> Uz samotné efektivni a pfirozené

vyuzivani tohoto kanalu ve spojeni s vhodnou rétorikou, bez ohledu na konkrétni

39 AUST, Ondfej. Odhad: o vysledku volby prezidenta rozhodnou mladi. Piijdou-li, vyhraje Schwarzenberg. Medidr
[on-line]. [cit. 2014-05-1]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/odhad-o-vysledku-volby-prezidenta-rozhodnou-
mladi-prijdou-li-vyhraje-schwarzenberg/

3 MEDIAGURU.CZ. Vydaje na prezidentské volby nejvy3si u Zemana. Mediaguru.cz [on-line]. [cit. 2014-07-21]
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/vydaje-na-prezidentske-volby-nejvyysi-u-zemana/#.U9f3YoB_s2Y
32 KASIK, Pavel. Za uspsch Schwarzenberga mohou socialni sit8. Karla je plny Facebook. Technet.cz [on-line]. [cit.
2014-07-10]. Dostupné z: http://technet.idnes.cz/internet-volby-prezidenta-d03-

/sw_internet.aspx?c=A130112_ 184201 sw_internet pka

33 SOCIALBAKERS.COM. Czech Republic Facebook Statistics. Socialbakers.com [on-line]. [cit. 2014-07-18]
Dostupné z: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic
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témata muze zapfiCinit ,,zapadnuti kli¢e do zdmku* a Uspéch kandidita v tomto
prostiedi. Vyuziti komunikace témat, které¢ zajimaji mladou generaci, v komunika¢nim
kanalu, ktery je pro mladou generaci pfirozeny mize byt jednou z pficin, ktera ptinesla
pomérné necekany postup kandidata do druhého kola a jeho nebyvaly uspéch praveé u
této vékové skupiny (Cervinkové, Kulhava, 2013, s. 22).34 Mnoho kandidati naopak
podcenilo redlnou persvazivni hodnotu a dopad komunikace vtomto kanalu na

obrovskou skupinu mladych voli&a.*

160 000
140 000 134 000
120 000
100 000 B Milo§ Zeman na Hrad
80 000 Karel Schwarzenberg
—
60 000 Premysl Sobotka
i Jana Bobosikova
40 000
20 583
0 - )

Pocet fanouskid na FB

Graf 3 Pocet fanouskti MiloSe Zemana a Karla Schwarzenberga na Facebooku, k 10. 1. 2013 Zdroj:
SOCIALBAKERS.COM. Prezidentské volby 2013. Socialbakers.com [on-line]. [2014-07-18] Dostupné z:
www.socialbakers.com/volby

¥ AUST, Ondrej. Odhad: o vysledku volby prezidenta rozhodnou mladi. Pfijdou-li, vyhraje Schwarzenberg. Medidr
[on-line]. [cit. 2014-05-20]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/odhad-o-vysledku-volby-prezidenta-rozhodnou-
mladi-prijdou-li-vyhraje-schwarzenberg/

3 CVRCEK, Miroslav. Facebookova revoluce: Socialni sité jako nejlepii ukazatel volidské podpory v prezidentské
volbé. Reflex.cz [on-line]. [cit. 2014-05-20]. Dostupné z: http://www.reflex.cz/clanek/jine-volba-prezidenta-
2013/49210/facebookova-revoluce-socialni-site-jako-nejlepsi-ukazatel-volicske-podpory-v-prezidentske-volbe.html
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[ Karel Schwarzenberg [l Milo§ Zeman

10,000
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Schéma 1 Pocty zminek o kandidatech na Facebooku — pocty piispévkl a komentatti Zdroj: AUST,
Ondrej. Odhad: o vysledku volby prezidenta rozhodnou mladi... Mediar [on-line]. 21. 1. 2014 [cit. 2014-
05-20]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/odhad-o-vysledku-volby-prezidenta-rozhodnou-mladi-
prijdou-li-vyhraje-schwarzenberg/

Pomérné zastoupeni kandidat( na Facebooku - prosinec 2012

1.66%_ 0.27%

7.69%

M Jan Fischer
M Karel Schwarzenberg
Milos Zeman
m Jiri Dienstbier
W Viadimir Franz
Premys| Sobotka
B Tana Fischerova
29.27% W Zuzana Roithova
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Schéma 2 Podil komunikacnich aktivit jednotlivych kandidatt na komunikaci kandidatti na Facebooku
Zdroj: AUST, Ondtej. Odhad: o vysledku volby prezidenta rozhodnou mladi... Medidr [on-line]. 21. 1.
2014 [cit. 2014-05-20]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/odhad-o-vysledku-volby-prezidenta-
rozhodnou-mladi-prijdou-li-vyhraje-schwarzenberg/

Schwarzenbergova kampan se od ostatnich kandidatd odliSovala tedy predevsim
vyuzitim vykonnych dvousmérnych kanala k pfeneseni pozadované informace cilové
skupiné. Na Facebooku ziskal Schwarzenberg nejvétsi pocet fanouSkd ze vSech

prezidentskych kandidati, viz Graf 3, a ovladl tak zcela tento komunikaéni kanal, viz
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Schéma 2. Ackoliv se vzavéru kampané¢ snazil Milo§ Zeman v aktivité
Schwarzenbergovi vyrovnat, nepodatilo se mu jej v jeho vladé nad socidlnimi médii
dostihnout, viz Schéma 1. VSeobecné umoznila socidlni média Karlu
Schwarzenbergovi pfiblizit se volicim a naplnit tak pozadavek na individualizovanou
personalizovanou kampan moderni doby. Komunikaéni kanal zde nepohlcuje zadné
Sumy a informace cestuje nejkrat$i moznou trasou — od vysilace ptimo k piijemci bez
jakychkoliv mezistupni. Méni se vSak pouze zplsob ptfeneseni informace, nebo se
meéni také samotny charakter informaci takto sdilenych?

Je pravdépodobné, ze socidlni média komunikaci castecné zjednodusuji.
Schwarzenbergova kampan v socidlnich médiich komunikovala jednoduchd, snadno
pochopitelna témata a dopliovala je odbornéjsimi ndzory kandidata ¢i reakcemi na
aktualni udalosti.’® Pravé statusy obsahujici slozit&jsi a delii texty ziskavaly stabilng
mens$i odezvu, nez fotky ¢i kratké texty zabavnéjsiho charakteru, viz Graf 4. Pokud
vSak tematicky pfispévky pokryvaly aktudlni palciva témata, kterd rozdélovala
spoleCnost — naptiklad problematika ptivodu Schwarzenbergovy manzelky — a tedy
témata nardzela u publika na stav vysoce nestalé rovnovahy, ziskévala nejvyssi miru
reakci a pozornosti.’’ Na zjednodugovani obsahu odkazuje napiiklad prevladajici
internetova image kampan s ,,punk® vyobrazenim Karla Schwarzenberga, viz Ptiloha
5, a kratkym sdélenim tykajicim se samotného piesvédceni ,,Volim Karla,*
komunikace kandidata jako noblesni a moralni osobnosti ,, Slusny prezident, ,, Volim
slusného prezidenta, *“ s humornymi prvky ,, Nejlépe se spi ve snemovné, “ €1 pak hesla
nabadajici, aby voli¢i pfisli k volbam ,,Jdeme do toho,* , Jesté neni vyhrano*

(Cervinkova, Kulhava, 2013, s. 22).

36 KAREL SCHWARZENBERG. In: Facebook [online]. [cit. 2014-06- 1]. Dostupné z:
www.facebook.com/karel.schwarzenberg

3 KAREL SCHWARZENBERG. [Karel Schwarzenberg je jedinej hajnej...] In: Facebook [online]. 28. prosince
2012 [cit. 2014- 05-10]. Dostupné z: https://www.facebook.com/karel.schwarzenberg/posts/415469778523361
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Graf 4 Pocet To se mi libi, komentari a sdileni postii na Facebookovém profilu Karla Schwarzenberga v
zévislosti na délce textu, sbér dat za mésic 12/2012 Zdroj: KAREL SCHWARZENBERG. In: Facebook
[online]. [cit. 2014-06- 11]. Dostupné z: www.facebook.com/karel.schwarzenberg

3.3. Jana BoboSikova

Jana Bobosikova pro komunikaci své prezidentské kandidatury volila pfedevsim
komunikacni kandly své strany Suverenita. Vyuzivala jak jejich digitdlni kanaly, tak
podobnou grafickou identitu a dokonce i dopravni prostfedek — autobus s logem
Suverenity, tzv. , BoboBus.“’® Kandidatka do kampan& investovala témé&f nejménd
financi ze vSech, viz Graf 5, v ndvaznosti na to bylo také zvoleno mén¢ komunikacnich
kanall nez u ostatnich analyzovanych kandidatti. BoboSikova se primarné soustiedila
na piimou komunikaci, kdy pii svych cestaich po Ceské republice nejprve sbirala
podpisy pro podporu své kandidétni listiny a poté pfimo hlasy voli¢a.*® Jak je vsak
zminéno v kapitole 2.4.4., pfiméd komunikace miize byt sice efektivni v rychlosti
zpétné vazby a samotné vykonnosti, tedy pfedani informace v zamysSlené podobé,
avSak kandidat zasdhne pouze malé mnozstvi volicl, ktefi jsou napiiklad ochotni
dorazit na ptedvolebni mitinky. Co se ty¢e hodnoty a tedy i objemu outdoorové
reklamy a investic do internetu ¢i tisku, data nejsou k dispozici.

Obecné se vramci zachovani nizSich investic do kampané jako daleko
efektivnéjsi jevi vyuziti socidlnich médii, ktera jsou levna na provoz a dokazi sdélenim

zasdahnout daleko vétsi cilovou skupinu volich a zméfit jejich zaujeti jednotlivymi

3% CHOBOTOVA, Katefina. Prezidentské kampang uz se rozjizdéji. Mediaguru.cz [on-line]. [cit. 2014-05-20].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/prezidentske-kampane-se-rozjizdeji/#.U4tnTZTV bc

% REDAKCE. Prezidentska kampan Jany Bobosikové o¢ima fotografit HN. /hned.cz [on-line]. [cit. 2014-05-20].
Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/c1-59041360-bobosikova-integrace-evropska-odpor-brusel#fotogalerie-
¢f485247-2-2164670



35

tématy.*’ Skepse v oblast socialnich médii se u Jany Bobosikové projevila jiz v roce
2010, kdy tvrdila, Ze ,,byt na Facebooku je ztrata c¢asu. “*' S daty z komunikace on-line
vSak lze pracovat i pro vyuziti v jinych ¢astech kampang, naptiklad je mozné vytipovat
nejzajimavejsi témata ¢i lokality, které se diky zvySenému zdjmu obyvatel vyplati
navstivit osobné. Jana Bobosikova vSak vyuzivala v on-line svét¢ pouze webové
stranky forméatu Web 1.0 a Casteéné se propagovala na Facebookovém profilu své
strany Suverenita - Blok Jany Bobosikové.

Tematicky se Bobosikova pohybovala pouze v roving kritiky soucasné vlady
W Viada je tlupa, jez drancuje republiku,” viz Ptiloha 6, a komunikovala anti-
evropskou tematiku,** jez by &asteénd mohla spliiovat podminku vysoce nestalé
rovnovahy pfijimace, avSak dosah kampané byl, vzhledem k malému rozpoctu, proti
ostatnim kandidatim nepatrny.

36 334 535 K¢ 37 200 000 KE

35000 000 K¢
30 000 000 K¢ 27942096 K&
25 000 000 K¢
20000000 ke 16 936 000 K¢
14 932 200 K¢

15 000 000 K&
10 000 000 K&

5000 000 K&

117000 K¢ 152000 K¢ 525000 K& 712734 Ke
0 K& _ V0 —— == : . . :
R\s

&

& & & & & & L
S O & & & @ & & &
X <) & N o & N & AS
& & S ® N 3 <& S
N O 3 2 \2 g S
< 3 & N 3 & N & &
& & S “ & ¥ &
A2 N ‘0\9
*_’b

Graf 5 Prostfedky investované kandidaty v prvnim a u Karla Schwarzenberga a MiloSe Zemana také
druhém kole volby. Zdroj: zavérecna vyluctovani jednotlivych kandidata.

4 ZHANG, Summer. Social media is a cheap but effective way to marketing PUBS802.com [on-line]. [cit. 2014-07-
20]. Dostupné z: http://tkbr.ccsp.sfu.ca/pub802/2014/02/social-media-is-a-cheap-but-effective-way-to-marketing/
“ REDAKCE. Bobogikova: Autobus je v kampani lepsi nez Facebook. Zprdvy Tiscali [on-line]. [cit. 2014-05-20].
Dostupné z: http://zpravy.tiscali.cz/bobosikova-autobus-je-v-kampani-lepsi-nez-facebook-23364

“2 VOLBA PREZIDENTA.CZ Jana Bobogikova, kandidatka na prezidentku CR za Suverenitu. Volbaprezidenta.cz
[on-line]. [cit. 2014-07-21]. Dostupné z: http://www.volba-prezidenta.cz/jana_bobosikova_suverenita/
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3.4. Premysl Sobotka

Ptemysl Sobotka je kandidatem, ktery je pozoruhodny piedevsim kvili tomu, ze
do kampané investoval velké mnozstvi financi a skoncil ptedposledni, viz Graf 1 a
Graf 3. V pfepo¢tu na cenu hlasu stal hlas kazdého jeho volice nejvice ze vSech
kandidatd, v priméru téméf 118 K¢. V ramcei své komunikace se Sobotka soustfedil na
pomérné sofistikovand témata a znac¢né tak komplikoval nalezeni vhodné cilové
skupiny pro pfijeti informace, tedy piekonani selektivity pfijimace. Komunikace byla
realizovana predevsim v jednosmérnych médiich, nejvétsi objem ptredevsim v tisku.
Nacionalisticky ladéna sdéleni jako ,,Nase zemé, nase svrchovanost,“ ¢i ,, Nase zemé,
nase koruna,“ viz Ptiloha 7, se vSak i pro médium, kde je mozné prenést velké
mnozstvi informaci, jevi jako komplikovand pro $ir$i cilovou skupinu, jez je pro
zvoleni prezidentem nutno presvédcit.

Kampan Pfemysla Sobotky i pfes vysoké investice zustala t¢éméf nepovSimnuta.
Vyplyva to z vyzkumu provedené¢ho pro casopis Nase spolecnost, viz Graf 6, ve
kterém je kampan Premysla Sobotky zobrazena jako jedna znejméné
zapamatovatelnych pro vefejnost. Pfi¢inou muze byt napiiklad vedeni kampané
pfevazné v tisku, jakozto jednosmérném komunika¢nim kanalu, v kombinaci
s komplikovanymi sdélenimi a odosobnénou komunikaci kandidata.

Premysl Sobotka se, stejné jako Jana Bobosikovda, rozhodl nevénovat aktivnéji
komunikaci v socidlnich médiich, viz Grafy 2 a 3. Pfi nefrekventované komunikaci
v uzivatelich vzbuzoval pievazné negativni emoce.® Sobotka se rad&ji s ob&any
vramei dvousmémé komunikace setkaval osobng, ** aviak, stejné jako Jana
Bobosikova, ani on nebyl schopen pfesvédcit touto formou dostatecné mnozstvi volicl.
Proto, ackoliv se pfima komunikace jevi dle charakteristik K. W. Deutsche jako
pomémé vhodny kanal, z piikladi kandidati v prezidentskych volbach v CR 2013
vyplyva, Ze pfimou komunikaci v soucasnosti neni mozné realizovat v dostacujicim

rozsahu pro dosazeni zamyslenych cila.

# AUST, Ondfej. Odhad: o vysledku volby prezidenta rozhodnou mladi... Mediaf [on-line]. 21. 1. 2014 [cit. 2014-
05-20]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/odhad-o-vysledku-volby-prezidenta-rozhodnou-mladi-prijdou-li-vyhraje-
schwarzenberg/

“ MEDIAFAX. Focus: Prehled prezidentskych kandidatt do voleb 2013. Kurzy.cz com [on-line]. [cit. 2014-05-19].
Dostupné z: http://www.kurzy.cz/zpravy/334529-focus-prehled-prezidentskych-kandidatu-do-voleb-2013/
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38

Z.avér

Cilem této prace bylo analyzovat teorii komunikace Karla Wolfganga
Deutsche, ptredevSim casti tykajici se vlastnosti a rysi komunikacnich kanala
vyuzivanych v ramci politickych systémi.

Zakladem celé prace jsou definice pojmu informace, komunika¢ni kanal a
termint s témito pojmy neodmysliteln€ spjatych, at’ uz pochazeji z dél K. W. Deutsche,
¢i dalSich teoretikli komunikace, jejichz poznatky je teoreticka ¢ast doplnéna.

Z dila K. W. Deutsche poté vyplyvaji ¢tyfi zakladni vlastnosti komunikac¢nich
kandlii vramci politickych systémil, které by mély byt zohlednény u kazdého
komunika¢niho kanélu. Jde o

* méfitelnost,

¢ vykonnost,

* kapacitu,

* schopnost zpétné vazby.

Tyto vlastnosti jsou v ramci Kapitoly 2 aplikovany na konkrétni komunika¢ni
kanaly, které jsou vyuzivany ve volebnich kampanich a na zéklad¢ toho jsou kanaly
zhodnoceny jako vyhovujici ¢i nevyhovujici v rdmci Deutschovy teorie.

Vysledné nejlépe hodnocené komunikacni kandly, které nejlépe spliuji tyto
pozadované vlastnosti se pak stavaji odpovédi na vyzkumnou otazku prace: ,Jaké
komunikacni kandly jsou v soucasné dobé nejvyhodnéjsi pro prenos informaci v
politickych kampanich v CR na zdakladé teorie komunikace K. W. Deutsche? “

Mezi zkoumané komunikaéni kanaly byly zahrnuty jak masova média, tak
interpersonalni kontakt. Konkrétné¢ Slo o televizni a rozhlasové wvysilani, tisk,
outdoorova média, internet, socidlni média a pfimou komunikaci. VétSina ,,starych®
médii, jako televizni a rozhlasové vysilani, tisk ¢i outdoorovd média byla eliminovéna.
Ptedevsim se u nich vyznacovala riznym zpltisobem omezend kapacita kampani, tedy
moznost pienosu vétsiho objemu informaci zaroven, dale obtizna méfitelnost 1 slabsi
vykonnost - je mozné, ze se do kandlu ptfimichaji pfes mezistupné¢ komunikac¢ni Sumy
(vliv redaktora, editora, apod.). PiedevSim vSak u starych médii jde o neschopnost
poskytnout zpétnou vazbu. Predpoklad zpétné vazby je zdkladem pro vedeni
postmodernich volebnich kampani a masovd média snadnou cestu zpétné vazby a tim
umoznéni procesu fizeni a u€eni, neumoziuji. V tomto ohledu se jako efektivnéjsi jevi

pfima komunikace, kterd vSak je problematickd ve vykonu, tedy Sifeni informace
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efektivné a v kratkém cCase. NejefektivngjSim kanalem a zaroven odpovédi na
vyzkumnou otizku jsou vSak socidlni média, pfip. internet. Socidlni média poskytuji
prostor pro zpétnou vazbu, je zde mnoho moznosti méfeni a prostor pro Sifeni velkého
objemu informaci, komunikace v podstaté nahrazuje komunikaci interpersonalni, tudiz
je vykonnd, jelikoz lze Sifit informace ihned, pfimo a redukovat Sumy a zaroven

okamzit¢ reagovat a ziskavat zpétnou vazbu.

Dutlezitd pro analytickou cast je také definice podminek efektivniho piijeti

informace, opét vychazejicich ze zakladni teorie prace. V tomto ptipade jde o
* stav vysoce nestalé rovnovahy,
* selektivitu pfijimace.

Tyto podminky jsou pak, spole¢né s nejlépe hodnocenymi komunikacnimi
kanaly, aplikovany v praktické ¢asti na prezidentské volby uskute¢néné v Ceské
republice vroce 2013 a vysledek poméha odpovédét na hypotézu prace: ,,Nové
komunikacni kandly, napriklad internet, socidlni sité, maji pozitivni vliv na efektivni
prenos informaci a ovlivneni cilové skupiny.”

Schwarzenberg) a dvou nejméné uUspéSnych kandidatl (Jana Bobosikova, Premysl
Sobotka) na hlavu statu v roce 2013 byly zjisStovany praktické dopady komunikace
v riznych komunikaénich kanélech véetné socidlnich siti na vysledky volby.

Do socialnich siti a internetu obecné investoval vétsi castku pouze Karel
Schwarzenberg, ktery se také v tomto prostfedi stal dominantni osobnosti, které se
povedlo piekonat selektivitu pfijimace a zaujmout cilovou skupinu mladych voli¢i do
35 let komunikaci v odpovidajicim komunika¢nim kanale. Naopak Milo§ Zeman v
socialnich médiich nemél uspéch a také do nich investoval nejmensi objem financi a i
pfes to se stal vitézem voleb. Byl totiz schopen zacilit vhodnym komunika¢nim
kanalem na odpovidajici cilovou skupinu a dale vyuzit stav vysoce nestalé¢ rovnovahy,
ktery kvili polarizaci mezi kandidaty ve spolecnost panoval.

Neuspeésna kandidatka Jana Bobosikova pak socidlni média nevyuzila a
predevsim kvili nizké investici do kampané se nebyla schopnéd prosadit v zddném
komunika¢nim kanéle. Oproti tomu Pfemysl Sobotka vSak investoval zna¢nou ¢astku a
dopadl témét totozné jako Bobosikova. Jako primarni komunikacni kanal zvolil tisk a
komplikovanou tématiku, jiz nedokdzal prekonat selektivitu dostatecného mnozstvi

ob¢anu.
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Vysledky analyzy mohou do jisté miry potvrdit stanovenou hypotézu:
wocialni média a internet se jevi jako kandly, které dokdzou informaci efektivnée
prenést k cilové skupine.* Zalezi vsak, o jakou cilovou skupinu se jedna. V ptipad¢, ze
cilova skupina internet a socidlni sit€¢ vyuziva spisSe okrajové ¢i pasivné, je vhodnéjsi
vyuzit odlisné, cilové skupin€ bliz§i komunikacni kanaly, které mohou cile pomoci
splnit efektivnéji, 1 pfes to, Ze pfenos informace nemusi byt tak rychly, kvalitni a Sumy

tak redukované, jako s vyuzitim socidlnich siti.

I ptes to se zda, ze Deutschova teorie, ackoliv je jiz vice nez 50 let stard, dokaze stale
identifikovat efektivni komunika¢ni kandly, které jsou schopny pienést informaci
k obCantim a vratit k vladé ¢i jinému vysilaci zpétnou vazbu, s jejiz pomoci se muze

systém fidit, uit a pomoci dale rozvijet a udrzovat soudrznost spole¢nosti.
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Summary

The bachelor’s thesis “Presidential elections in the Czech Republic 2013 in the
light of theory of communication” concerns with aspects of communication channels in
political systems. The theory is based on the publication Nerves of Government written
by Karl Wolfgang Deutsch.

Theoretical part of the thesis sets four main features of communication
channels according to K. W. Deutsch: measurability, efficiency, capacity, and feedback
capability. These four attributes are applied to the basic characteristics of crucial
communication channels used in political campaigns in the Czech Republic.

Result of this analysis is providing answer to the research question: Which
communication channels are the most effective in transmitting the information in the
political campaigns in the Czech Republic according to K. W. Deutsch communication
theory? As a result the most efficient communication channel proved to be Internet and
social media. These two channels perfectly fulfil the conditions set in the Chapter 1 of
the thesis.

Analytical part of the thesis deals with the election campaigns of four
candidates in Czech presidential elections 2013. This chapter attempts to confirm or
deny the hypothesis: Communication channels such as Internet and social media have
positive impact on target group influence and information transmission.

In the nutshell, according to quantitative and qualitative analysis results, the
hypothesis neither can be confirmed nor denied. Internet and social media seem to be
capable of transmitting information effectively only under the condition of targeting
specific age groups (especially young people up to 35 years). Different communication
channels, which are chosen according to the target group, could be just as efficient as
social media, as could be proven on Milos Zeman’s communication mix and the result

of the elections.
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