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Abstrakt

Bakalatska prace ,,Komunikace ¢leni Senatu Parlamentu CR na socialnich sitich* je
zamé&fena na moznosti vyuZiti socialnich siti pro politickou komunikaci. Charakterizuje
specifika profesionalizované komunikace na socialnich sitich véetné zasad, kterymi by
se zde komunikacni kampané mély fidit, aby probihaly v souladu s jejich filozofii. Do
tohoto kontextu je zasazena politickd komunikace, jeji vyvoj a motivace pro vstup do
kyberprostoru. Kompilace téchto teoretickych vychodisek vede k nastinéni potencialu,
ktery socidlni sité pro politickou komunikaci ptedstavuji. Nasledujici analyza se pak jiz
konkrétné vénuje piislusnikim Senatu Parlamentu CR. Zkouma jejich vefejné dostupné
stranky na Facebooku a profily na Twitteru a sleduje v nich cetnost vyskytu
charakteristickych rysti spravné¢ vedené politické komunikace na socidlnich sitich.
Touto metodou je uréeno, do jaké miry zde sendtoii komunikuji v souladu se
stanovenymi zasadami. Analyza je doplnéna dotaznikovym Setfenim, jehoz otazky
reflektuji dand teoretickd vychodiska a senatofi tak jejich vyplnénim vyjadiuji svij
postoj ke stanovenym zasaddm. Spojenim studia akademickych pramenit, provedené
analyzy a dotaznikového Setieni je dosaZeno zavéru, zda se senatorim daii naplnit onen

potencial, ktery teoretici ve vyuziti socidlnich siti pro politickou komunikaci spatiuji.



Abstract

This Bachelor thesis concerns the possibilities of social networks for political
communication. It describes the characteristics of professionalized communication via
social networks, including the principles which should be respected in order to merge
with their philosophy. Political communication is framed into this context, while its
development and a motivation for entering the cyberspace are described. Synthesis of
these two parts leads to revealing of a potential, which social networks symbolize for
political communication. The major concern of the ensuing part is the analysis of Czech
senators as they perform on Facebook and Twitter. Their official accounts are examined
and, based on the rate of distinctive features quintessential for correctly grasped
political communication within the social networks, senators’ accounts are assessed
whether they are in accordance with the set principles or not. This analysis is
complemented by a survey, which was conducted with the Czech senators. Results of
this survey show to what extent the Czech senators are comfortable with the defined
principles. By interconnecting of researched academic sources, conducted analysis and
undertaken survey, the conclusion is stated. That conclusion says if the potential, seen

by the erudite academics, is reached by some of the Czech senators.
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Uvod

V poslednich letech jsme svédky promény role socialnich siti. Ty uz neslouzi
vyhradné k vyméné informaci mezi prateli a k zprostfedkovani jejich vzajemné
komunikace. Staci si oteviit Facebook nebo Twitter a v newsfeedu jisté kromé osobnich
ptispévkl samotnych uzivatelii nalezneme i celou fadu informaci od komer¢nich firem,
zpravodajskych servert, vefejné znamych osobnosti i dalSich subjektil, se kterymi jsme
sice mnohdy ani nepfisli do osobniho kontaktu, ale z vlastni viile jsme projevili zajem
od nich tyto prispévky pfijimat. Socidln¢ sit¢ se tak rovnéz staly mistem pro
profesionalizovanou komunikaci, kterd zde vyuziva kontaktu s uzivateli k naplnéni

vlastnich cilu.

Ani statni instituce a politicti aktéfi nezlstali stranou. Statni organy,
ministerstva, ¢lenové vlady, politické strany i sami politici - ti vSichni jsou na socialnich
sitich pfitomni. Asi jen stézi bychom si dokazali pfedstavit, Ze by takovy premiér nebo
jeho ministii neméli na Facebooku zalozenou stranku. Jak je tomu ale u senatora? Ti se,
obzvlast’ pokud piihlédneme k volebni Gi¢asti senétnich voleb, pfili§ pozornosti netési. A
to jak ze strany vetejnosti, tak 1 akademikll. Zatimco komunikaci poslanci, politickych
stran a instituci se vénovala celd fada studii a diplomovych praci, mé reSerSe neodhalily
zadnou komplexni praci, kterd by zkoumala, jak v tomto ohledu funguji senatofi. Toto
zjisténi m¢ vedlo k rozhodnuti vénovat se ve vyzkumu politické komunikace na

socialnich sitich pravé jim.

Mym hlavnim vyzkumnym cilem je dojit ke zjiSténi, zda senatofi ke své
komunikaci vyuzivaji socialni sité, jaké charakteristiky piipadné tato komunikace ma a

do jaké miry odrdzi potencidl, ktery v uziti socidlnich siti pro profesionalizovanou

komunikaci spattuji teoretici, z nichZ tato prace vychazi.

Pro dosazeni téchto zjiSténi je tfeba nejprve stanovit, ¢im je obecné
charakteristickd profesionalizovand komunikace na socidlnich sitich - tedy jakymi
zésadami se zde komunikacni kampané tidi a co je dalezité mit na paméti, aby takovato
komunikace byla stale v souladu s filozofii socidlnich siti. Druhym krokem je podivat se
blize na politickou komunikaci, zasadit ji do kontextu popsanych komunikacnich

kampani na socidlnich sitich a doplnit ji o specifika, kterymi se zde politicti aktéii



vyznacuji. Kompilace téchto teoretickych vychodisek povede k nastinéni potencidlu,

ktery socidlni sité pro politickou komunikaci pfedstavuji.

Poté piistoupim k samotnému vyzkumu aktivit senatorii na socialnich sitich.
Zjistim, ktefi z nich vyuzivaji pro komunikaci s vefejnosti socialni sité, a u tohoto
vzorku nasledné provedu hlubsi analyzu. V té se jiz optu o teoretickou ¢ast, kterd mi
poskytuje ptehled o charakteristickych rysech politické komunikace na socialnich sitich.
Cetnost vyskytu téchto rysti pak budu hledat pravé na senatorskych profilech. Tim

zjistim, kolik z nich komunikuje v souladu se stanovenymi zasadami.

Pro ziskani uceleného obrazu o pfistupu sendtori k socidlnim sitim jsem se
rozhodla préaci obohatit také o pohled z druhé strany - tedy ze strany samotnych
senatort. Za timto tcelem sestavim dotaznik, ktery bude reflektovat vybrana teoreticka

vychodiska a bude tak zkoumat, zda se s nimi senatofi ve svych postojich shoduji.

Spojenim studia akademickych prament, provedené analyzy a dotaznikového
Setfeni hodlam dojit k zaveru, zda jsou néktefi sendtoii schopni potencial komunikace

na socidlnich sitich pln€ vyuzit a zda vidim prostor pro dalsi vyzkum v této oblasti.



1. Teorie socialnich siti

Dfive nez se prace bude vénovat samotné komunikaci politickych aktér na
socidlnich sitich, bude rozebran vyvoj a komunikaéni potencial socidlnich médii jako
takovych. Pochopeni jejich filozofie, fungovani a obecnych pravidel jejich vyuziti pro
marketingové kampané je zakladnim ptfedpokladem pro efektivni zapojeni socialnich

siti do celkové politické komunikace (Street, 2011).

Socidlni sit¢ budou nésledné rozebrany vice do hloubky, konkrétné se prace
bude zabyvat jejich vymezenim, specifiky a naslednym vyuzitim v rdmci kampang.
Zvlastni podkapitoly pak budou vénovany Facebooku a Twitteru, v nich budou
rozebrany nejen obecné moznosti, které tyto sit¢ skytaji, ale také drobné nuance,

kterymi se navzajem odlisuji.

1.1 Socialni média

Andreas Kaplan a Michael Haenlein (2010) chépou socidlni média jako skupinu
internetovych aplikaci, které vychazi z ideologickych a technologickych zakladi Webu
2.0, a které zaroven uzivateli umoznuji vytvaret obsah a provadét v ném zmény.
Socialni média tak zplsobila revoluci v modelu komunikace. Zatimco tradi¢ni média,
jako televize, radia nebo tisk, funguji na bazi pfeddvani informaci od jednoho k
mnohym (Eibl, 2009), Sifeni informace v ramci socidlnich médii je decentralizované a
ma mnoho ohnisek, mezi nimiZ nepanuje z4dna hierarchie (Lievrouw & Livingstone,
2002). Rozdilnou strukturu obou modeli komunikace lze dobfe vypozorovat také
z ptilozeného Obrazku 1. Struktura vlevo pfedstavuje model tradicni komunikace, kde
v ohnisku komunikace stoji vzdy médium, které do prostoru vysila sva sdéleni.
Ptijemce zpravy si pak z kombinace piejatych informaci od vybranych zdroji sklada
celkovy obraz o situaci. Struktura vpravo naopak demonstruje vzajemnou vymeénu

informaci mezi uzivateli.



Obrazek €. 1: Model komunikace v tradiénich a socialnich médiich
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Zdroj: osobni archiv odbornika na socialni média Fabrice Epelboina, poskytnuto jako vyukovy

material pro predmet ,,Social Media:Behind the Scenes “ vyucovaného na SciencesPo

UZivatelé jsou timto novym uspofadanim piimo vybizeni k vlastni tvorb& obsahu a
ziskéavaji tak podil na utvéateni podoby webového prostoru — a presné to je zdkladem
fungovani Webu 2.0 (Mackova, 2012). Nova role uzivatele s sebou pfinesla také pojmy
»produser” a ,prosumer”, které poukazuji na kombinovanou roli tviirce obsahu a
uzivatele. Pro samotny obsah vytvofeny uZivatelem se vzil nazev ‘“user-generated

content”, neboli UGC (Mackova, 2012).

Ne kazdy uzivatel ale v tomto nové formovaném webovém prostoru funguje stejné.
Vyzkumna agentura Nielsen (2006) napiic pfispévatelskym spektrem identifikovala
celkem pét kategorii “produserti”. Jsou jimi aktivni tvlrci (ktefi vytvaieji a nahravaji
obsahy), kritici (hodnoti ¢i komentuji), sbératelé (provadi tzv. socidlni zalozkovani),
joiners (zapoji se, ale nemaji potiebu k obsahim pfispivat) a neaktivni (nejsou ani

pasivnimi divaky).

Aby uzivatel viibec mohl vytvafet obsah a tim se zafadit do jedné z kategorii, musi
byt naplnéno Sest zakladnich ptfedpokladt. Zaprvé pristupnost. Aby se jednotlivec mohl
uspesné zapojit do tvorby obsahu, musi nejprve investovat do technickych zafizeni - tj.
musi si zakoupit PC, tablet nebo smartphone. Tento prvni znak je zcela klicovy, jelikoz
jej nekteré skupiny obyvatel nejsou schopny ¢i ochotny naplnit a vyfazuji se tak z

dalsiho ptisobeni v rdmci Webu 2.0. Druhym znakem je aktudlnost. Obsah musi byt



mozné pribézné aktualizovat, spravovat a vytvafet prostor pro okamzitou reakci.
Zatteti, obsah musi byt tvofen kolaborativné. To znamena, Ze tento obsah je tvofen
reakcemi, komentafi nebo prolinkovanymi &lanky. Ctvrtym piedpokladem je socialni
validace. I v pfipadé, Ze uzivatel obsah sdim nevytvaii, svym hodnocenim urcuje, ktera
sd¢€leni jsou kvalitni a budou se §ifit dal. Zapaté sdileni obsahu. Oznacuje viralitu, které
tradiéni média nejsou schopna dosdhnout. Poslednim zakladnim ptedpokladem je
provazanost s webem, jakozto technologickym ndastrojem tohoto typu komunikace

(Kaplan & Haenlein, 2010).

Zminény prvek virality v kombinaci s ur¢itym pocitem moci nad obsahem tvofii
socialni média uzivatelsky atraktivnimi a nepiimo zptsobuje odklon od tradi¢nich
médii. To plati zejména v piipad¢ tiSt€nych novin, jejichz prodany naklad stabilné klesa
(Graf 1). Presto je tieba divat se na tento fenomén s rezervou, jelikoZ i tradi¢ni média
uspesné pusobi v online prostfedi. Mezi dvaceti nejoblibenéjsimi weby se nachéazi sedm
tisténych médii a pét radiovych stanic (Sides, 2012). Proto si tisk a rozhlas stale dokaze
udrzet svoji pozici gatekeepera a ovliviiovat obsah socidlnich médii. Tento vztah
funguje 1 druhym smérem - Casto i novd média pfinesou téma, které pfitdhne pozornost
tradi¢nich médii (Sides, 2012). Navic 1 u nich nepfimo funguje role “produsera”. Tim,
ze se Ctenaf rozhodne tiskovinu zakoupit, vyjadiuje sviij zajem o jeji obsah a podili se
tak na rozhodnuti, ktera témata budou opétovné zatazena. V ramci trhu také vznikaji
skupiny inklinujici k ur¢itému nazorovému sméru (Street, 2011). Naptiklad denik Pravo
je vice zaméfen na Ctenare, kteti jsou spiSe levicového smysleni. Naproti tomu cilovou
skupinou Hospodatskych novin jsou pfevazné pravicovi volici.

Graf 1: Vyvoj prodaného nakladu deniki v letech 2004 - 2014
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Zdroj: mediaguru.cz



Lze tedy vyvodit, ze prostfedi socidlnich médii nabizi idedlni prostor pro
aplikaci marketingové strategie typu “pull” (tahu), kterd je mimo jiné¢ zalozena na
komunikaci a mezilidské interakci (Mackova, 2012). Tento posun od typu “push”
(tlaku) vede k podpote a vyvoji pfimého a relationship marketingu. Zaroven piinasi typ
zcela novy - marketing na sitich (Lees-Marshment, 2009). Marketing na sitich hovofi
jazykem a stylem svych uzivateli, komunikace je odlehéena a vyuziva tzv. socialnich
efektd. Socialnim efektem muze byt naptiklad Sifeni zajimavého obsahu spojeného se
znaCkou, které probiha mezi uzivateli navzajem propojenymi v socialni siti — jak je
vykresleno na Obrazku 2 (Manovich 2000; Stédron, 2011). Piitomnost na sitich lze
vyuzit jednak ryze marketingové, a jednak pro udrzeni dialogu. Obéma zplisobim
komunikace je vlastni rovnost komunikujicich v diskusi, pouziti informaci z tradi¢nich
médii a odkazy na osobni zkuSenosti uzivatelli v ramci komentovani soucasnych témat
(Lievrouw & Livingstone, 2002). Naptiklad pokud politicky subjekt komunikuje téma
zavedeni elektronické evidence trzeb, jsou pro néj zajimava vyjadieni samotnych

zivnostniki o realném dopadu na jejich podnikani.

Obrazek ¢. 2: Model socialniho efektu

Zdroj: osobni archiv odbornika na socialni média Fabrice Epelboina, poskytnuto jako vyukovy materidal

pro predmét ,,Social Media:Behind the Scenes *“ vyucovaného na SciencesPo



1.2 Vymezeni socialnich siti

Ackoliv se v ¢eském prostredi pojmy ,,socialni média“ a ,,socialni sité*“ b&zné
zaménuji', nejedna se o dvoji oznadeni téhoz. Socidlni média jsou pojmem nadiazenym,
ktery zahrnuje jednak skupinu socialnich siti (jako Facebook, Twitter nebo Youtube),
tak 1 vSechna ostatni média, kterd jsou tvofena kolaborativnim snazenim uzivatelti — do
této kategorie tak spada naptiklad i Wikipedia, diskusni fora a blogy (Sides, 2012).

Sociélni sité jsou tedy jen jednou z platforem spadajicich pod socialni média.

Pojem socidlni sit méa svlij plvod v sociologii. Znaci strukturu uzld, které
reprezentuji jednotlivee. Ti pak buduji a udrzuji vzdjemné vazby pomoci interakci
(Pavlicek, 2010). Socialnim uzlem mtize byt i skupina, pokud ji sdruzuji spolecné z4jmy
a cile (Boyd & Ellison, 2008). V tomto pojeti je tak i politickd strana samostatnym

socialnim uzlem, ktery sdruzuje cil volebniho zisku a podpory prosazované politiky.

Vyzkumem a piesn&jSim vymezenim socidlnich siti se dlouhodobé zabyva
profesorka Michiganské univerzity Nicole Ellison (2008). Ta definuje socialni sité jako
webove platformy, které integruji rizné medidlni, informa¢ni a komunikacni
technologie. Tyto platformy musi byt schopny pfinejmensim vytvaret profily se
zakladnimi informacemi o uZzivatelich. Déle zobrazovat jejich spojeni a umoziovat
jejich vzijemnou komunikaci. Jinymi slovy se jedna o komunikaéni prostfedek, ktery
umoziuje navazovani novych a udrZzovani stavajicich ptatelstvi (Fuchs & Trottier,

2014).

! Jednim z diivod miize byt i to, Ze termin ,,socidlni sit&* se do angli¢tiny b&zné pieklada jako ,.social
media“ a naopak, coz vede k terminologické rozosttenosti. Zdroj: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/socialni-site-social-media/
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Soubor socidlnich siti pak tvofi socidlni graf znadzornujici vSechny socidlni uzly
ve struktufe uzivatele (Treadway & Smith, 2011). Tento graf je jedine¢ny stejné jako
otisk prstu a skyta potencidl pro marketingové vyuZziti v podob€ ptesncjSiho cileni
sd€leni a identifikaci cilovych skupin v online prostoru. Ukéazku, jak miize takovy

unikatni socidlni graf vypadat, nabizi Obrazek 3.

Obrizek ¢. 3: Graf navzajem propojenych socialnich uzla

Zdroj: linuxexpres.cz

Pro efektivni targeting je pak dulezité rozlisit tfi zakladni typy socialnich siti.
Dominantnim typem jsou sit¢ “VSe v jednom”, které se snazi uspokojit veskeré
uzivatelovy potieby. Dominantnimi sitémi této kategorie na pocatku byly Facebook,
MySpace a Friendster. V soucasnosti asi nejméné zastoupenym je typ “Jediny trik”,
ktery se soustfedi na jedinou funkci. Tim se v minulosti vyznacoval zejména Twitter,
jehoz jadrem bylo posilani kratkych textovych zprav. Twitter se ale postupem Casu
zatadil rovnéz k typu “VSe v jednom” a nabizi podobné nastroje jako Facebook. Tieti
typ jsou “MiSenci” zaméteni na jednu primarni funkci, kterd je v urcité mife obohacena
funkcemi ostatnich socialnich siti. Nejtypictéjsim piikladem je zde YouTube, jehoz

primarni funkce je sdileni videi, ale podptrné¢ se snazi také o vzajemnou interakci svych

uzivateli (Treadway & Smith, 2011).
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Moznost kontaktu s vybranymi segmenty dale zvySuje fakt, ze se jedna o treti
2011 stravili uzivatelé na socialnich sitich 13,9 miliard minut mési¢né (Treadway &
Smith, 2011) a lze pfedpokladat, ze do soucasnosti toto Cislo jeSté narostlo. Na pocet
uzivatelii vede Facebook, nasledovany Instagramem, Twitterem a LinkedInem (Statista,

2016).

Pro vSechny tfi typy — tedy pro ,,VSe v jednom®, ,Jediny trik* a ,,MiSence* - je
charakteristické, ze jsou zaloZeny na piatelskych vazbach zejména mladych lidi. Pro né
socialni sité¢ predstavuji preferovany zptisob komunikace. Uzivatelé skrze socidlni sité
uspokojuji své sekundarni potteby - sebevyjadieni, sdileni nazorl a ovliviiovani pratel,
pfedvadeni, zdbavu, unik, humor, lasku vzpominani a s tim spojenou nostalgii. Ptipadné
mohou uspokojovat i potiebu tvorby zisku, pokud komunikace na socidlnich sitich
slouzi k podpoie profesionalnich cili (Pavli¢ek, 2010). VSechny tii typy maji rovnéz
spole¢né, ze kampan skrze né vedend je efektivni pouze v kombinaci s dalSimi

komunikac¢nimi nastroji (Treadway & Smith, 2011).

1.3 Kampané na socialnich sitich

Vyhody kampani vedenych pies socidlni sit¢ zahrnuji komunitni povahu,
mobilizaci fanouskovské zakladny, Siroky dosah, rychlost, relativné nizkou cenu a delsi
zivotnost Sifenych obsahi. Na druhé strané nevyhodou je nejisty vysledek, castéd
nezkuSenost s timto druhem komunikace a ztrata kontroly nad obsahem, jakmile je
jednou vytvofen. Vlivem interakce mu totiz miiZze byt vtisknut zcela novy vyznam

(Mackova, 2012).

Klicovym prvkem kampani na socidlnich sitich neni propagace, nybrz
komunikace (Treadway & Smith, 2011). Jinak se ale specifika takto vedené kampané
pfilis nelisi od téch klasickych. Na pocatku stoji prizkum, ktery hledd uzivatele z cilové
skupiny a zpusob, jak se s takovymi uZzivateli dostat do kontaktu. Po jejich
identifikovani jsou tvofeny seznamy, které poskytuji uzitecné informace pro kampan.
Zkouma se predmét jejich zajmu, co jim kampant ma sdélit a jak se pfes n¢ dostat k
dal§im uzivatelim. Jinymi slovy se hledé cesta rozsifeni dosahu. V ramci sit¢ dojde v
dalSim kroku k identifikaci ndzorovych vudct, ktefi se v idedlnim ptfipad¢é stanou
podporovateli sdéleni. Ctvrtym krokem je odhaleni cesty k pievedeni do “offline

uspéchu” - v ptipadé politickych subjektti do volebniho zisku. Nastolend komunikace
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pak musi byt vytrvald, interaktivni a musi aktivné budovat a udrzovat vztahy se

zakazniky/voli¢i (Tuten & Solomon, 2015).

Po wvyieSeni téchto otdzek nésleduje faze definovani produktu, pficemz
produktem je zde minéna samotna pfitomnost na socidlnich sitich. Médiem se stava
Facebook, Twitter atp. a konzumentem jsou pocitace a mobilni zafizeni. Je tedy nutné si
stanovit, co znacku, poptipad¢ stranu ¢i kandidata, nejlépe charakterizuje a pro¢ by
tento mél byt zvolen. Nutné je stanovit si cile, kterych by mél produkt, znacka ¢i
kandidat v ramci online prostoru dosdhnout. Tyto cile pak systematicky kontrolovat
podle pfedem definovanych postupii za pomoci analytickych nastroji (Treadway &

Smith, 2011).

Poté by méla byt pozornost obradcena i mimo dany komunikaéni tym. Nejprve na
vedeni a dalsi ¢leny spole¢nosti nebo strany. Je tieba zjistit jejich postoj, zda chapou
socidlni sit¢ jako riziko nebo pfilezitost a zda vibec disponuji zédkladnimi znalostmi
prace se socidlnimi sitémi. Problematickym bodem této faze muize byt vnitrofiremni
nebo vnitrostranickd politika, kdy pfiliSna kontrola vedeni mize znacné zpomalovat
préaci specialisty na socialni média (Powers, 2011). Pfi procesu schvalovani obsahu
ptikladem je politicka komunikace, kdy do procesu schvalovani vstupuje jesté osobnost
a nazor “produktu”, v tomto ptipad¢ politika. Ten mlZe trvat na urcité formulaci
ptispévkl nebo ptfimo citaci, kterd je ve vysledku pro styl komunikace na sitich zcela

nevhodna (Street, 2011).

Nasledujicim pfedmétem zajmu jsou jiz samotni uzivatelé. V tomto bodé¢ se
analyzuje, pro¢ viibec kliknutim na tlacitko “To se mi libi”, “Follow” nebo “Odebirat”
vyjadiili svij zdjem. DalSim krokem je zjisténi z4jmu této skupiny uzivateli a
ptizpisobeni obsahu vysledkiim. Je vhodné podivat se na ptredeslé uspesné kampang,
najit mezi nimi spolecny prvek a ten znovu pouZit. Pokud se chce znacka odlisit od své
konkurence, analyzuje také jeji kampané. Zkouma, ¢im byly uspé€Sné a jak se viici

tomuto uspéchu vymezit (Treadway & Smith, 2011).
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V neposledni fadé se stanovuje idedlni ¢as komunikace, tzv. peak time. Ten se
odviji od koncentrace uzivatelli na socidlnich sitich v dany ¢as. Dlouhodob¢é nejhtie
z metrik vychazi volné dny, nejlépe naopak Cas okolo 19 — 22 hodiny (Karlicek & Kral,
2011).2

Cilem téchto komunika¢nich kampani je vybudovat z fanouSkd pfiznivce
znatky. Ceho je naopak tieba se vyvarovat je mazani utoénych a negativnich
komentaf®, spravce stranky by mél na tento ttok reagovat argumenty, v nejidealngj$im
ptipadé obhajobu provadi sdm fanousek stranky (Fuchs & Trottier, 2014; Treadway &
Smith, 2011).

V pfipadé¢ spravného nastaveni kampané poskytuje komunikace v ramci
socialnich siti potencidl slouzit nejen jako prostiedek budovani vztahu a mobilizace
fanousku, ale také jako analyticky nastroj, skrze ktery lze testovat témata, postoje a

prohlaseni (Fuchs & Trottier, 2014; Tuten & Solomon, 2015).

1.4 Facebook

Facebook je socidlni sit’ zalozena v roce 2004 Markem Zuckerbergem (Pavlicek,
2010). Vzhled i barevnost siti dala tzv. Modra kniha, kterou Harvardska univerzita
poskytovala svym studentiim. Obsahovala seznam jejich spoluzakt vcetné fotografii a

zakladnich tdajti (Treadway & Smith, 2011).

Na svém pocatku bylo jeho nejvétsim konkurentem MySpace, ale ziejmé urcita
prestiz piedurcila Facebook, aby se ujal vedeni. Povoleni jej pouzivat mély totiz pouze
elitni Skoly “Btectanové ligy” (Treadway & Smith, 2011). Pozdé&ji se sit’ rozsifila i o
dali univerzity, véetné téch z jinych stati. V Ceské republice to byla Masarykova
univerzita v Brné, ktera jako prvni ziskala pravo jej pouzivat. V roce 2006 se jiz do

sluzby mohl registrovat kdokoliv starsi 13 let (Pavlicek, 2010).

2 Zde si je autorka védoma, 7e dany zdroj je starSiho data a je§té plné& nereflektuje nastup chytrych
telefont, které maji uzivatelé¢ stale pfi ruce, a tudiz mize dojit k odhaleni nového hlavniho casu.
Naptiklad v dobach dojizdéni do prace a zpét.

3 Mazani negativnich p¥ispévkii je povazovano za hrubé poruSeni marketingovych zasad i

demokratického principu, na kterém socialni média funguji (Fuchs & Trottier, 2014; Treadway & Smith,
2011).
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Roku 2009 Zuckerberg elektronickou verzi Modré knihy rozsifil o newsfeed,
ktery umoznoval komunikaci pratel v redlném case. Ve stejném roce nastoupil jeho
soucasny nejvetsi rival Twitter, ktery v prvnich mésicich evidoval nartist fanouski ve

vys$i 400 % (Treadway & Smith, 2011).

V roce 2011 wvzrostl pocet uzivateli Facebooku natolik, Zze kdyby byl
suverénnim statem, byl by ¢tvrtou nejlidnatéjsi zemi svéta (Treadway & Smith, 2011).
Na konci roku 2015 mél Facebook celkem 1,59 miliard aktivnich uzivateld mésic¢né,
coz pfedstavuje meziro¢ni nartst o 14 %. Kazdy uZivatel méa v priméru 130 ptatel a je
pfipojen k 80 strankam, skupindm nebo udéalostem. 70 % tvofi uzivatelé mimo USA

(Statista, 2016).

Facebook stavi své fungovani na tfech rovinach - budovani komunity, nabidce
reklam a provozovani aplikaci. Dale nabizi celkem osm typl komunikace, jimiZ jsou
status, multimedialni obsah, komentaf, odkaz, sdileni, vzkaz, udalost a oznaceni
(Zarrella & Zarrella, 2010). Pravé podle poctu likes, komentati a sdileni se kampané na
Facebooku hodnoti jako uspésné, ¢i netispésné. VSeobecné jsou tyto udaje procentudlné
vyjadfeny v “engagement rate”, neboli mife zapojeni ze strany uzivateli. DalSim
ukazatelem je tzv. viralita, kterd vyjadtuje, v jaké mite byl ptispévek Sifen napfic siti. U
ptispévky lze také podpofit reklamou, neboli pronajmout si piednostni postaveni v
newsfeedu. Pro komunikatory je vS§ak mnohem priikaznéj$i znamkou Gspéchu dosah bez
placené¢ formy propagace, tedy tzv. organicky engagement rate a organickd viralita

(Lovett, 2011).

K meéfeni uspéSnosti lze vyuzit rlizné analytické ndstroje, jako jsou piimo
Facebookem provozované Insights, nebo externi placené servery typu SocialBakers

nebo Radian6 (Tuten & Solomon, 2015).
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1.5 Twitter

Twitter je mikroblogovaci sit’ s celkem 305 miliony aktivnich uzivateli mésicné
(Statista, 2016). Jiz na prvni pohled je zfejmé, Ze Twitter znacné zaostava za
Facebookem v poctu uzivateli. Na druhou stranu je tieba brat v potaz 1 procentni
meziroéni narust. V roce 2011 zaznamenal Twitter rekordni skok o 1200 %, zatimco
Facebook meziro¢né vzrostl o pouhych 250 % (Treadway & Smith, 2011). Nejvétsi
popularité se Twitter t&§i v Japonsku, Indonésii, USA a Arabii, zatimco v Cechéch je
spi§ zalezitosti “elity”, povétSinou vysokoskolsky vzdélanych uzivateli, ktefi publikuji

své nazory na svétové nebo kulturni déni (Pavlic¢ek, 2010).

Pravé v Ceské republice se tak projevuje ziejmé nejvétsi kontrast mezi
Facebookem a Twitterem. Kliknuti na tlacitko “To se mi libi” na Facebooku vyjadiuje
podporu ¢i zajem uzivatele. Je to tedy spiSe signal pro spravce stranky, ze ziskéva urcité
sympatie. Na Twitteru stisknuti “Follow” vyjadiuje zajem o informace od toho, kdo
prave zacal byt sledovan. Tento rozdil vniméni vede k tomu, ze Twitter je oblibenou siti
pro znamé osobnosti s ambici stat se opinion leadery (Gratton, 2012). Zjednodusené se
také da fict - na Facebook uzivatelé chodi komunikovat, vést dialog a pobavit se, na
Twitter si chodi pro nazory od svych vybranych myslenkovych vidca. Piedstavuje tak
dilezitou poloprofesiondlni komunitu, ktera slouzi pro vyménu informaci mezi politiky,

médii a zdjmovymi skupinami a organizacemi (Gainus & Wagner, 2014).*

Specifika komunikace na Twitteru spocivaji v omezeni sdéleni, které nesmi
obsahovat vice nez 140 znakl. Twitterem byl také prikopnikem tzv. hashtagt - symbol
“#” plus kratké heslo - pomoci nichZ lze tematicky filtrovat obsah jednotlivych
uzivatel. Ti se také mohou vzijemné oznaCovat pouzitim symbolu zavinice a

uzivatelského jména (Pavlicek, 2010).°

I zde je mozné investovat do vyhodnéjsi pozice koupi tzv. promoted tweetu. A i
tato forma komunikace lze sledovat pomoci analytickych metrik jmenovanych v

predchozi ¢asti (Tuten & Solomon, 2015).

4 Tento fenomén se da vypozorovat i v ¢eském prostiedi. Dobie znamé jsou napiiklad tweetové piestielky
mezi mistopedsedou vlady Pavlem Bélobradkem a novinafem Alexandrem Mitrofanovem, které se na
Twitteru v pravidelnych intervalech objevuji.

5 Hashtagy a vzajemné oznaovéni se t&Sily takové uzivatelské popularité, Ze se je rozhodl do svého
fungovani integrovat i Facebook.
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2. Teorie politické komunikace

Tato Cast se zabyva piitomnosti politickych aktéra v kyberprostoru a jejich
motivacemi pro pusobeni na socialnich sitich. Cel4 problematika je zasazena do SirSiho

kontextu vyvoje spolecnosti a politické komunikace jako takové.

Zakladni ptistupy k piisobeni na socialnich sitich byly nastinény v piedeslé ¢asti,
ted’ budou rozebrany znovu, tentokrat ryze z pohledu politické¢ komunikace. Zdiiraznéna
tak budou specifika této komunikace, kterd nelze bézn¢ vztdhnout na obecné vedeni

marketingovych a komunikaénich kampani na socialnich sitich.

2.1 Vymezeni politické komunikace

V souCasné¢ dobé zatim neexistuje vSeobecné uznavana definice politické
komunikace (Eibl, 2009). Samotna komunikace je v marketingovém pojeti chapana jako
fizeni komunikac¢nich tokli na mnoha frontach, které¢ sleduje urcity cil. Zaroven
podtrhuje potencidl komunikace zasdhnout do samotného rozhodovaciho procesu
pfijemce sdéleni (Kotler & Keller, 2013). Brian McNair pienesl tento diraz na
zamé&rnost pravé do svého pojeti politické komunikace. Za politickou komunikaci
oznacuje veSkeré¢ formy komunikace ze strany politickych aktért, které jsou
uskuteciiovany v souladu se sledovanym cilem. Tato komunikace pak probihd mezi
politiky, politickymi aktéry i nepolitickymi subjekty - jako jsou novinafi, vefejnost a
samotni voli¢i. I komunikace o vSech zminénych aktérech, o jejich aktivitich nebo
Cinech, je soucasti politické komunikace v McNairové chapani (McNair, 2007). Pippa
Norris (2004) tyto skutecnosti zahrnuje do komplexni definice, kde za politickou
komunikaci oznacuje interaktivni a mnohovrstevny proces, kdy mezi politiky, médii a
vetejnosti dochdzi k prenosu informaci. Prestoze tedy ustalena definice jest¢ nenabyla
své finalni podoby, Ize v jejich existujicich variantach vypozorovat tii typy hraca -

média, politické aktéry a obany (Negrine & Stanyer, 2007).
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211 TFi éry politické komunikace

Aktualni model zptisobu nakladani s politickymi informacemi a jejich pfenosu k
vefejnosti zapada do konceptu tzv. nové éry politické komunikace, ktera predstavuje jiz
treti vyvojovy stupeni. Na samém pocatku informace pochdzela pifimo od politickych
aktért, zdkladem obsahu byla ideologie a ta byla na voli¢e prendSena ptimo (Petrova,

2012).

Druhou éru odstartoval nastup televizniho vysilani. To pfineslo odklon
pozornosti od politiky samotné a nasmerovalo ji na kandidata a jeho osobnost. Do
procesu nastupuji profesionalové a ideologie je nahrazena “message” neboli sdélenim,
které je pouzivano k odliSeni politika nejen od jeho oponentl z odlisné ¢asti politického

spektra, ale rovnéz od kandidatii z jeho vlastni strany (Petrova, 2012).

Tteti, a prozatim posledni, éra je charakteristickd vysokym mnozstvim
zapojenych médii, vysokym stupném profesionalizace a personalizovanym
zpravodajstvim s dirazem na stranické lidry nebo kandidaty. Dale klade vétsi diiraz na
rétoriku kampané a informace o provadeéné politice a volebnim programu posunuje do
pozadi. Roste také negativni informovani o oponentech (Mackova, 2012). Prave proces
prenosu informaci skrze komunikacni média je oznacovéan jako katalyzator vétSiho
zaméfeni 1 na jiné neZ politické kvality kandidata (Sides, 2012). Ze statnikii prvni éry se

ve druhé éfe stali politici a dnes se od nich vyZaduje, aby byli osobnostmi.

Pro tuto éru je dale typicka snaha ovlivnit rozhodovaci proces v souladu s cili a
programem politického aktéra (Petrovd, 2012) a vytvofit kandidata, ktery volice
pozitivné naladi a oslovi (Matuskova, 2009). Aby téchto kyzenych cilii bylo dosazeno,
musi politicti aktéfi zvolit takové prostiedky komunikace, kterymi nejsndze a
nejucinnéji oslovi cilové publikum. K tomu prozatim nejlépe slouZi televizni vysilani,
které¢ je stale jeSt¢ nejvétSim zdrojem politickych informaci a nejefektivnéjSim
nastrojem k osloveni nerozhodnutych voli¢l a téch, ktefi se nezajimaji o politiku

(Gainous & Wagner, 2013).
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Negrine a Stayner (2007, v Petrova 2012, s. 258) shrnuji popsany posun od prvni
ke tfeti vyvojové éie nasledovné: “Tradicni model politické komunikace zaloZeny na
limitovanych a regulovanych kandalech elektronické komunikace, stabilnim tisku a
masovém publiku s identifikovatelnym priklonem k té ¢i oné politické strané, nenavratné
zmizel a nastoupila novd, mnohem decentralizovanéjsi a pluralizovand struktura

komunikace, pro kterou je priznacnda fragmentace a nejistota.”

S tim, jak se voli¢i stavali vice nestali a nachylnéjsi k pfesunu svych preferenci
od jednoho politického aktéra k druhému, ménily se také zptisoby ovliviiovani volict a

prostor konani tohoto pfesvédcovani (Mackova, 2012).

21.2 Vstup politické komunikace do kyberprostoru

V prvni éfe politické komunikace voli¢ pfemyslel v kontextu socidlni skupiny,
ke které nalezel (Eibl, 2009). Moznost jakési volby tak byla pouze pomyslnd. Onu
volbu za jedince ¢inilo jeho rodinné zazemi, jeho majetek a zaméstnani. Klasickym
ptikladem jsou zemé&délci volici Agrarni stranu. S tim, jak se spoleCnost vyvijela,
ptfipady pohybu mezi vrstvami i vymanéni se z rodinnych tradic jiz nebyly tak zfidka k
vidéni. Postupné doslo k vyrazné fragmentaci voliCstva, které se jiz nerozhodovalo tolik
pfimocatre (Mackova, 2012). Zacali se rozhodovat na zdkladé toho, co se jim libi, cemu

jsou schopni porozumét a s ¢im jsou schopni se identifikovat (Matuskova, 2009).

Spole¢né s tim vzrostla poptdvka po nézorech i osobnich informacich (Enli &
Skogerbo, 2013). Zrodil se fenomén politiki jako celebrit (Eibl, 2009). Zajem o stranu a
jeji ideologii se presunul na periferii, zatimco touha po informacich o rodinném zazemi
politika, jeho zalibich a zplsobu traveni volného Casu zafala nartstat (Enli &

Skogerbo, 2013).

Tato personalizace politiky s sebou pfinesla 1 neustalou soutéz o pozornost (Eibl,
2009). Soutez o to, ktery z politikli bude nejvice slySet, ziska nejvice prostoru v médiich
a tim 1 pfistup k elektoratu. A kdyZ se “hlas lidu” pfesunul z hospod a kavaren do

kyberprostoru, hlas politicky jej nasledoval (Lievrouw & Livingstone, 2002).
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Politicti aktéfi za cilem efektivni komunikace na novych médiich sestoupili ze
svého piedestalu a podpofili tak proces demokratizace mezi politickou elitou a obCany
(Enli & Skogerbo, 2013). Dulezitym prvkem tohoto nového modelu se stala socidlni
média a obzvlast’ pak socialni sité, které pii sprdvném pouziti mohou pomoci nastolit
agendu a stat se kliCovym prostiednikem komunikace mezi politiky, novinafi, poradci a
dalSimi z4jmovymi skupinami (Mackova, 2012). Socidlni sité, a to hlavn¢ Facebook a

Twitter, se staly zptisobem, jak “klepat na dvefe” kyzenych skupin (Sides, 2012).

Prestoze internet a zvlasté socialni sit¢ mohou vytvofit prostor plny
protichidnych “hlast lidu” (Lievrouw & Livingstone, 2002), je pro Uspésné vedenou
kampan dulezité jej integrovat do celkové komunikacni strategie a spravné jim

porozumét (Mackova, 2012).

2.2 Politicka komunikace na socialnich sitich

Spravné uchopend komunikace na socidlnich sitich chéape, ze vagni pozice
neobhdjena personalizovanym zajmem neni zajimava ani pro média ani pro volice.
Krom toho, Ze se politicky aktér chopi néjaké agendy, musi také vysvétlovat, pro¢ na ni
ma zajem (Donsbach, 2008). Vybrané téma by zaroven mélo tvofit koherentni celek s
tradi¢né silnymi tématy strany - jako jsou naptiklad socialisté a matefska nebo diichody,
pravicové strany a podnikatelskd problematika, antisystémové strany a legalizace
marihuany nebo digitalni trh atp. - toto “issue ownership” by mélo byt piekroceno
pouze v piipadech, kdy se objevi natolik zdvazné spoleCenské téma, kdy obcané sami
vyzaduji, aby se k nim politicky aktér vyjadfil (Sides, 2012). Ptfitom musi takeé
postupovat v souladu s filozofii Webu 2.0 a ponechat dostatek prostoru samotnym
uzivatelim k vyjadieni. Cim vice prostoru pro participaci politické subjekty poskytuji,

tim 1épe jsou uZzivateli vnimany (Gainous & Wagner, 2013).
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DalSim funk¢im nastrojem pifi komunikaci na socialnich sitich jsou utoky na
oponenty. Tradi¢ni komunika¢ni kanaly neposkytuji ani zdaleka tolik prostoru pro
kritiku aktudlni Cinnosti oponentii nebo vyzaduji dikladnéjsi analyzu. Facebook nebo
Twitter jsou tak idedlnim prostorem, kde lze v né€kolika znacich vznést obvinéni v
realném Case a dovést voli¢e k pochybnostem diive, nez oponent vystoupi s obranou
(Sides, 2012). Uto&nost je uZivatelsky atraktivni a pfitahuje pozornost. Vétsinou byvaji
pfedmétem kritiky kroky vladnoucich subjektii, proto obhdjci funkce, neboli incumbers,
v utocich znateln€ zaostavaji za témi, kteti je chtéji ve funkci vystiidat, tzv. challengery,

kteti také Casto opiraji své kampan¢ o piislib zmény k lepSimu (Bradova, 2005).

Koneéna strategie komunikace na socialnich sitich je vZzdy odvozena hlavné od
aktualnich politickych podminek. Stejné jako vysledky voleb jsou zna¢né ovlivnény
tim, kdo konkrétné se rozhodne kandidovat (Sides, 2012). Pfesto existuje nékolik

zakladnich principt vyuziti potencidlu, ktery socialni sité skytaji.

2.2.1 Motivace pro pusobeni na socialnich sitich

Motivace politickych aktéra vytvaret a spravovat profily na socidlnich sitich ma
vice vrstev. Za tfi hlavni motivace jejich pisobeni na socialnich sitich jsou povazovany

marketing, mobilizace volicl a dialog s vetejnosti (Enli & Skogerbo, 2013).

Marketingova motivace sleduje cil zviditelnit se ve vefejném prostoru.
Zprostfedkovava kontakt s témi voli€i, pro které neni typické vyuzivat k ziskdvani
informaci tradicni média. Tuto skupinu tvofi ptfedev§im mladSi generace. Tu vice
zajimaji prispévky s osobnim rozmérem, nez ty nesouci politické sdéleni (Loader,
Vromen & Xenost, 2014). Pravym uménim je vybalancovat vefejnou i osobni roli
politika tak, Ze mezi nim a uZivatelem vznikne vztah vedouci az k volebnimu zisku.
Facebook a Twitter stojici na pomezi mezi vefejnym a soukromym prostorem jsou pro

tento typ komunikace nejvhodné;si (Enli & Thumim, 2012).
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Druhym motivem je mobilizace voli¢l. Naplnit tento cil byva zpravidla mnohem
téz8i nez pouhé ziskani prostoru a zviditelnéni. Stejné jako u ostatnich profila s
profesionalnimi cili, i zde se projevuje problém pievedeni online zajmu do offline akce
(Tuten & Solomon, 2015). Pokud jde o ziskéani hlast, je situace jest¢ komplikovanéjsi,
jelikoz zhruba 23 % uzivateli Facebooku nedisponuje z divodu véku volebnim pravem
a jedna se tak spiSe o investici do budoucna. Kdyz ovSem piihlédneme k tomu, ze to
segmentem k mobilizaci, 1ze 1 v tomto ptipad¢ chapat socidlni sité jako prinos (Schaper,

2007).

Ttetim motivem je dialog s voli¢i, nadnesené feceno - utvaieni emancipované
internetové demokracie. Forma tohoto dialogu se 1isi sit’ od sité. Zatimco Facebook je
A jak jiz bylo fe¢eno v prvni ¢asti, Twitter se také odliSuje svym poloprofesionalnim
charakterem - je prostorem, kde dochazi k vyméné informaci a dialogu mezi politiky
navzajem, mezi politiky a novinaii nebo politiky a intelektudlnimi skupinami. Tento jev
jeste prohlubuje zminény fenomen vzniku nové virtualni elity (Gainus & Wagner,
2014). Obe¢ sité vsak mohou stejné efektivné poslouzit pro vysvétlovani krokua tykajici

se agendy politického aktéra (Enli & Skogerbo, 2013).

Vsechny zminéné motivace se prolinaji v jeden velky cil, a to vybudovat z

fanousku a follower( ptiznivce politického aktéra (Harvey, 2013).

2.2.2 Prilezitosti a hrozby plsobeni na socialnich sitich

Prilezitosti politické komunikace vedené skrze socidlni sit€ se do zna¢né miry
prekryvaji s vSeobecnymi vyhodami zminénymi v prvni €asti prace. Opét je tu aspekt
miry kontroly nad tvorbou obsahu, moZnost diferenciace obsahu podle cilovych
segmenti a komunikace pomoci siln€¢ personifikovanych sdéleni s ohledem na
preference a ideové piesvédéeni konkrétnich voli¢l. Proptjcuje politikovi
divéryhodnost a vytvaii dojem, Ze je politik transparentni (Eibl, 2009). Sesazuje jej z
piedestalu a stavi ho do davu mezi obc¢any, ktefi s nim tak mohou vést dialog. Stava se
¢lenem virtualni komunity, kde neexistuje hierarchie. Voli¢i se mohou bez omezeni na

cokoliv zeptat, vnést do tématu otazky nebo jinak participovat na déni naptiklad
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komentati nebo poznamkami. Vznika tak jakdsi vefejnd rozprava, ktera poskytuje
obc¢aniim pocit pfimého kontaktu s politikou (Fuchs & Trottier, 2014). V redlném case
jsou uzivatelim poskytovany politické informace, které mize nasledné rozsifovat nebo
o nich diskutovat v rdmci svych kruht. Profesor Stanfordské univerzity Larry Diamond
definuje socialni sit¢ ve vztahu k ob¢antim jako “liberalni technologii, kterd umoziuje
obcanuim reportovat novinky, odhalit omyly, mobilizovat protesty, monitorovat volby,
zpochybnit  vladu,  prohloubit  zapojeni a  rozsirit  horizont  svobody.”

(Diamond, 2010, s.70)

Nevyhody plynou jiz ze samotné podstaty socidlnich siti jakozto udrzovatele a
podporovatele, nikoliv budovatele, vztahu s uzivateli. Tendenci pfidavat si profily
politickych aktérGi maji ti uZzivatelé, ktefi jiz vi¢i nim zaujali n&jaky postoj (at’ uz
pozitivni nebo negativni) nebo je k tomu vede jejich profese ¢i dalsi zajmy. Segment
nezaujatych nebo nerozhodnutych voli¢i zlstava nezasazen (Sides, 2012). Uzivatelé
sami tak vytvafi elitni skupiny s pfistupem k informacim a moznosti podilet se svym
hlasem na demokracii a potazmo i na vytvafeni konec¢nych politickych rozhodnutich
(Lievrouw & Livingstone, 2002). Politici pak komunikuji pravé s touto zainteresovanou
skupinou. Tento fakt je nutné mit na paméti pii tvorbé strategie komunikace a ptipadné

hledat zptsoby, jak nerozhodnuté volice ke svym sdélenim prilakat (Kaid, 2004).

DalSim problematickym aspektem je Castd zdména pojml “fanousSek stranky” a
“fanousek politického subjektu”. Pokud uZivatel zacne profil politika nebo politické
strany sledovat, neznamena to automaticky, Ze s nimi sympatizuje. Motivy jednotlivych
fanouski jsou rtzné. Jak uz tu bylo naznaceno, mize se jednat o lidi z profesnich sfér
pfirozené zainteresovanych v politice - napiiklad novinafte, publicisty nebo akademiky.
Dal§im segmentem jsou studenti, jejichz motivem je udrzovat si ptehled napfic
politickym spektrem a zvlasStni skupinu tvoii také jedinci, ktefi jsou odptrci strany ¢i
kandidata, ovSem sleduji je z dvodu z4jmu vkladat negativni komentéfte ¢i jinak jejich
agendu kritizovat. UZ jen z toho diivodu neexistuje pfimad uméra mezi poctem fanouski

a volebnim ziskem (Price, 2012).
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2.2.3 Typologie fanousku a politikil na socialnich sitich

Podle zptisobu a Cetnosti reakci 1ze mezi fanousky identifikovat tfi skupiny v
poméru 90:9:1. Tedy 90 % uzivatell je pasivnich, 9 % tvoii obCasni ptispévatelé a 1 %

Casti participanti (Bruns, Enli & Skogerbo, 2014).

Na strané€ politikl se objevuji dokonce skupiny Ctyfi, klicovym prvkem je zde
frekvence sdileni ptispévkl. Prvni skupinu tvofi “Neviditelni”, ktefi nemaji na sitich
zadny profil. Druzi jsou “Tisi”, ktefi sice maji oficialni profil, ale sv4 sdéleni vysilaji
nanejvys desetkrat v obdobi zhruba pul roku (jedna se o soucet Facebooku a Twitteru).
O néco 1épe jsou na tom “Umirnéni” s 10 az 100 ptispévky, ti zpravidla ve vétsi mife
uzivaji Facebook. Ctvrtou skupinou jsou “Aktivni” se 100 az 150 ptispévky, kde uz

vétSinou prevlada Twitter (Enli & Skogerbo, 2013).

Politické aktéry a jejich Cinnost na socidlnich sitich lze Clenit jest€¢ v jiném
pojeti, a to podle vychozi pozice pted volbami - tedy kdo vstupuje do volebniho klani z
pozice challengera a kdo z pozice incumbera. Aktivnéj$i v tomto ohledu byvaji
vyzyvatelé, ktefi byli zadroven prikopniky, tzv. early adopters, uzivani socialnich siti pro

politickou komunikaci (Gainous & Wagner, 2013).

Pokud se na socialni sit¢ podivame z pohledu ukotveni v politickém spektru,
vSeobecné plati, Ze vétsi uspéch na sitich zaznamendavaji pravicové strany, které
vykazuji nejmensi rozdil mezi poctem fanouskil a redlnym uspéchem ve volbach (Enli

& Skogerbo, 2013).

2.2.4 Podoba politického sdéleni na socialnich sitich

Sdéleni, prostfednictvim kterého hodla politicky subjekt své cile naplnit, musi
byt divéryhodné, odlisitelné od sdéleni konkurent, srozumitelné, siln¢ a
komunikovatelné¢ (Matuskova, 2009). Zarovenn opét plati, Ze musi byt pfizplisobeno
cilové skupin€, ke které se snazi promlouvat. Dilezité je rovnéz zakomponovat
apolitické prvky. Neéktefi kandidati nemusi byt ochotni své soukromi odhalovat, v
takovém piipad€ lze sdhnout alespon k néjaké formé poradenstvi - napiiklad levicovy
politik maze radit uzivateli, jak postupovat v ptipad¢ zadani o socialni davky, pravicovy

politik zase poskytovat poradenstvi zivnostnikiim (Harvey, 2013).
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Typy sdéleni politickych aktérGi na socialnich sitich mohou byt nésledujici:
Pozvanky na meetingy, kdy mohou vyuzit funkce Udalosti na Facebooku a skrze né
pifimo monitorovat zajem o akci. Body volebniho programu prezentované ve formé,
ktera odpovidd filozofii komunikace na socialnich sitich. Snadno si tak mohou
otestovat, jak uzivatelé na jejich politiku reaguji. Politickou kampan v dob¢ konani
voleb, kde miize pomoci analytickych néstrojii sledovat i UspéSnost komunikace
oponentil. Utoky na protivniky, nejlépe s viralnim nadechem.® Dal§imi typy jsou pak
sdileni rozhovori a c¢lanki o subjektu, vyzyvéani k ucasti ve volbach a celkova
komunikace s fanouSky. Reakce fanouSkii na tyto pfispévky mohou byt negativni,

pozitivni, neutralni nebo formou dotazu (Dezelan & Vobié, 2016).

2.3 Shrnuti specifik politické komunikace na socialnich sitich

Vyuzivani socialnich siti politickymi aktéry zapada do celkového procesu
personalizace politiky, kdy se vice nasloucha charismatickému kandidatovi, nez
ideologii strany (Enli & Skogerbo, 2013). Zaroven svoji podstatou reaguje na zvysujici
se mnozstvi médii a vétsi fragmentaci voli¢stva (Diamond, 2010). Uzivateli proptijcuje
¢ast kampang, ddvd mu moZnost participovat a byt slySen a tim pro néj tvofi komunikaci
atraktivnéj$i (Lievrouw & Livingstone, 2002). FanouSci na oplatku mohou svym
sdilenim pomoci propagovat kandidaty, mobilizovat dalsi volice z fad svych vlastnich
socialnich uzli nebo diskutovanim politiky poskytnout politikim zpétnou vazbu na
jejich chystané kroky (Enli & Skogerbo, 2013). Tato obousmérna komunikace
podporuje Sifeni informaci mezi politiky, obCany, médii a z4jmovymi skupinami

(Street, 2011).

¢ Piikladem v tomto bod& mize byt ODS, kterd ve svém animovaném pftispévku o spolupraci premiéra
Bohuslava Sobotky a Andreje BabiSe, zobrazuje premiéra postupné vytahujiciho zakony tykajici se stietu
zajmu. Ministr financi je vZdy s pokréenim ramen hazi do odpadkového kose a spolecné se tomu zasméji.
Tento prispévek byl mimotradné UspéSny a od svého uvetejnéni dne 20. unora 2016 mél k 21. bfeznu
téhoz roku na 90 tisic zhlédnuti, 1,2 tisice likd, 141 komentaia a 732 sdileni.
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2.4 Potencial socialnich siti pro politickou komunikaci

Z ptedchozich dvou kapitol lze vyvodit, ze potencidl politické komunikace na

socialnich sitich je nasledujici:

» Ziskavat divéru volict a budovat s nimi emocemi podpotfeny vztah na zékladé
sdileni osobnich informaci.
* Vymezit se vii¢i oponentim pomoci Gto¢nych piispévk.

* Vyzyvat uzivatele k dialogu a tim ziskavat informace nejen o tom, co elektorat
aktudlné zajimd, ale také si snadno otestovat, jak bude reagovat na politikem

navrhnuté feSeni.

Vyuzitim tohoto potencialu ze strany &lent Sendtu Parlamentu Ceské republiky

se bude zabyvat nasledujici ¢ast.
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3. Analyza komunikace ¢lenti Senatu PCR na
socialnich sitich
Ptedchazejici dvé casti se veénovaly popisu charakteristickych rysi
profesionalizované komunikace na socialnich sitich. Tato ¢ast bude zkoumat, v jakém
mnozstvi se tyto rysy objevuji v komunikaci senatorti a co z tohoto zjisténi lze vyvodit

pfi srovnani s teoretickymi vychodisky.

Pted samotnym vyzkumem budou poskytnuty zdkladni informace o fungovani
Senatu Parlamentu Ceské republiky, jez vymezuje Ustava. Nasledné budou piiblizeny
metody pfi samotném vyzkumu, a bliz8i specifikace vyzkumného vzorku. Poté bude
definovan vyzkumny cil této analyzy, a kterymi konkrétnimi aspekty se budu vyzkum

zabyvat.

Postupné budou piedstavena zjisténi, jaké komunikaéni trendy se v ptipadé
senator objevuji, jak (a jestli vitbec) jsou do jejich komunikace zahrnuty ryze osobni
informace, zda prostfednictvim svych ptispévki senatofi Gtoci na své oponenty, jestli
zadaji uzivatele o konkrétni kroky v realném zivoté a zda se s uZivateli na socialnich

sitich dafi vytvofit vefejnou debatu.

Zavery budou komplexné prezentovany ve shrnuti analyzy.
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3.1 Metodologicka cast

3.1.1 Postup vyzkumu

Vyzkum aktivit senatorti na socidlnich sitich se soustfedil na Facebook a

Twitter.

Zkoumanym obdobim byl leden az cerven 2015. Délka Sesti mésict byla
vybrana z diivodu zaji§téni dostate¢ného mnozstvi dat. Rada senétorti publikuje i méng
jak 10 ptispévkll mésicné, z tak malého vzorku nelze vyvodit relevantni vysledky.
Konkrétni mésice byly pak vybrany ze dvou diavodi - zaprvé se v tuto dobu
neodehravala 74dna piredvolebni kampaii, kterd by vychylila tfetinu zkoumaného
vzorku, a zadruhé nepokryvéd obdobi letnich prazdnin ani vénocnich svatkd, kdy do
aktivit senatorti zasahuji jejich rodinné a volnocasové aktivity, coz by rovnéz mohlo

zpusobit vychyleni a sniZeni relevantnosti ziskanych dat.

Metodou vyzkumu je kvantitativni analyza. I kdyz si je autorka védoma toho, ze
se leckde svym pftistupem blizi k analyze kvalitativni, opira se o definici Romana Kozla
(2006), ktery tika, Ze kvantitativni vyzkum zkouma cetnost urcitého jevu v ramci
vyzkumného vzorku, tudiz se i1 tento vyzkum stdle drzi v mezich vyzkumu
kvantitativniho typu. Roman Kozel (s. 120, 2006) rovnéz tikd, ze kvantitativni vyzkum
odpovida na otazku “Kolik?”. V tomto piipad¢ je to napiiklad - Kolik senatort vyuziva
pro svou komunikaci osobni ptesah? Kolik utokl na oponenty se v jejich pfispévcich
objevilo? Kolik z nich dokéze naplnit potencidl komunikace na socidlnich sitich?
Vyzkum vSak neodpovidd na otazku, pro¢ tomu tak je. Ze ziskanych dat neni moZné
vyvodit, pro¢ n€ktefi senatofi na své oponenty uto¢i nebo pro¢ se rozhodli pro urcitou
formu komunikace. Odpovédi na tyto otdzky jsou pouze navrhnuty na zakladé
teoretickych vychodisek, jelikoZ pouha analyza senatorskych profilid je jednoznacné

poskytnout nedokaze. Z podstaty véci se tedy o kvalitativni vyzkum nejedna.

Vystupem provedeného vyzkumu je tabulka s cCiselnymi daji o vyskytu
jednotlivych zkoumanych prvkl, ktera je k nahlédnuti na pfilozeném DVD jako
Ptiloha ¢. 1. Ziskand data byla srovnédna s teoretickymi vychodisky a na zakladé této

konfrontace bylo ur¢eno, zda byl nastinény potencial vyuzit, ¢i nikoliv.
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3.1.2 Blizsi specifikace vyzkumného vzorku

Vyzkum se zabyva vyhradné Senatem Parlamentu Ceské republiky. Jeho fungovani
je vymezeno Ustavou (1992). Senat je dle ni horni komorou Parlamentu, podili se na
moci zakonodarné a je tvoien 81 senatory volenych na dobu Sesti let, pfi¢emz kazdé dva

roky se voli tfetina senatort.

Senatorem se muze stat kazd4 osoba, kterda dovrSila 40. rok véku a disponuje
¢eskym obcanstvim a pravem volit. Funkce senatora je neslucitelnd s vykonem uiadu
prezidenta republiky, soudce nebo dal§imi funkcemi, které stanovi zakon. Sendtor vSak

miize byt zaroven &lenem vlady (Ustava, 1992).

Pro zkoumani byli vybrani ti senatofi, ktefi komunikuji prostfednictvim
facebookovych stranek. Z této analyzy byli zdmérn¢ vynechani ti, kteti disponuji pouze
osobnim profilem. I kdyZ i tento kandl ¢asto vyuzivaji pro komunikaci s ob¢any a maji
zapnutou funkci sledovani, tyto profily nemohou byt srovnavany zaroven se strankami.
Stranky a profily totiz nabizeji odlisné funkce, jsou uzivateli jinak vnimény a navic je tu
1 moznost skryt ¢ast obsahu pro ty uZivatele, ktefi daného senatora nemaji ve svém
virtudlnim okruhu pfatel. Dale by bylo zcela nemoZné zabyvat se mirou podnétl ze
strany uzivatel, nebot’ ti tak snadno mohou ucinit prostfednictvim chatu. Jak a jestli
senator reagoval, se dozvédét nelze. Funkce zprav sice funguje 1 u stranek, ale dle

ukazatele reakcnosti 1ze vypozorovat, jestli senator na dotazy a piipominky odpovida.

U téch senatort, ktefi disponuji oficidlnimi facebookovymi strankami, byl
nasledné¢ zkouman i profil na Twitteru (pokud jej sendtor mel). Tato socidlni sit
nerozliSuje mezi vetejnymi a soukromymi profily, proto nedochizelo k Zadnému

dal$imu filtrovani.
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3.1.3 Stanoveni vyzkumného cile a propojeni s teorii

Vyzkumnym cilem je zjisténi, do jaké miry je teorie aplikovatelna na praxi.
Cilem tedy neni vyhodnotit nejefektivnéjSi komunikatory, ale ty, ktefi nejvic vyuzivaji
nabizeny potencial.

Na zakladé teoretickych vychodisek bylo stanoveno téchto pét vyzkumnych

otazek:

» Jaké trendy komunikace se objevuji a jak hojné€ jsou zastoupeny?
* V jaké mife se v ptispévcich objevuji osobni informace?

+ Uto¢i na sebe senatofi navzajem?

* Snazi se senatofi o offline presah?

* Do jaké miry se dafi vytvofit vefejna debata?

Tabulka s ¢iselnym zaznamenanim vyskytu jednotlivych rysi, na zékladé né¢hoz
navrhuji odpovédi na polozené vyzkumné otazky, je k nahlédnuti na ptilozeném DVD

jako Pfiloha ¢. 1.

3.2 Analyticka éast
3.2.1 Zakladni udaje

Z celkem 81 senatorti ma 37 z nich zalozenou facebookovou stranku a dalSich 24
vetejnosti alespon z€asti pfistupny osobni profil. Dohromady tak na Facebooku ptlisobi
61 senatort. A 28 z nich je k tomu pfitomno i na Twitteru (v tomto bodu nebyla v potaz
brana aktivita). Z toho vyplyva, ze 19 senatorti vibec nepouzivd socialni sit¢ pro

komunikaci s vetejnosti.

Z diavodi vyjmenovanych v ¢asti 3.2.1 byli z vyzkumu vyfazeni ti senatofi, ktefi
komunikuji pouze skrze své osobni profily. Vyzkumny vzorek tak ¢&ita onéch 37
senatorti, ktefi maji zalozené oficidlni stranky na Facebooku. U nich byl posléze

zkouman 1 Twitter.
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Skrze tyto dva komunikacni kandly je pfimo oslovovano 75 235 uzivatelt
(soucet fanouskl na strankadch Facebooku a Twitteru). Ve zkoumaném obdobi bylo

zvetejnéno celkem 2 170 piispevki a publikovano 3 839 fotografii.

Pfimo od uzivatelll vzeslo smérem k senatoriim 185 vefejnych podnétti, z toho
74 z nich bylo urceno Jifimu Dienstbierovi, a to pievazné v souvislosti s jeho pozici ve

vladé.

Az na 8 vyjimek méli senatofi na svych strankach funkci Zprav a bylo je mozno

kontaktovat i takto nevetejné.

3.2.2 Frekvence prispévku

Pro zkoumani Cetnosti ptispévkil je na misté pfipomenout ¢lenéni aktivity podle
Gunn Enli a Eli Skogerbo (2013) zminéné v casti 2.3.4. Ty stanovily na zakladé¢
vyzkumu ¢tyfi mozné skupiny politiki na zdklad€ frekvence sdileni ptispévkii:
Neviditelné, Tiché, Umirnéné a Aktivni. Neviditelni nemaji zadny oficidlni profil, Tissi
ptispivaji 0 - 10krat, Umirnéni se vyznacuji aktivitou mezi 10 - 100 pfispevky a dle
pfedpokladu by méli vyuzivat predev§im Facebook. Posledni skupina Aktivni se

pohybuje mezi 100 - 150 ptispévky a pfevazuje u ni Twitter.

Tuto segmentaci lze aplikovat 1 na zkoumané senatory. Do Neviditelnych, bez
oficidlni stranky na Facebooku nebo profilu na Twitteru, spadd 43 sendtort. Mezi
Neviditelné jsou pocitani i ti, ktefi maji na Facebooku pouze osobni profil z divodi

objasnénych v podkapitole 3.1.2.

V segmentu Tichych, s 0 - 10 pfispévky za zkoumané obdobi, se nachazi 7
senatori. Zde se projevuje trend, kdy byl sendtorovi profil ¢i stranka zalozen, ovSem

nikdo se dale nevénoval pfispivani a dalsi sprave.

Celkem 20 senatorti spadd do kategorie Umirnénych. Tvoii tak nejsilngji
zastoupenou skupinu. Tento vysledek dobfe odrdzi soucasnou situaci pfistupu vétSiny
politickych aktérii, kdy socialni sit€¢ jsou sice zaregistrovany jako zajimavy
komunikacni néstroj, ovSem jeSté se pln€ nepiesunuly z periferie zdjmu (Gainous &

Wagner, 2013).
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Mezi Aktivni se 100 - 150 ptispévky se fadi 3 senatofi. Dalsi 4 dokonce

ptekrocili métitko a publikovali ve vétSim rozsahu.

Hlavnim zdrojem vSech zminénych senatorti byl Facebook. Pfedpoklad, ze u
skupiny Aktivnich bude dominovat Twitter (Enli & Skogerbo, 2013), se tedy v tomto
ptipad¢ nepotvrdil.

Obecné lze fict, ze vétSina senatort zkoumaného vzorku pfispiva ve frekvenci
zhruba 20 - 40 ptispévkl mésicn€, coz vychazi priblizné na jeden pfispévek na den. Jak
bylo feceno v teoretické Casti, zakladni predpoklad spravné vedené komunikace na
socidlnich sitich je pfimétena aktivita (Treadway & Smith, 2011). Tento pfedpoklad byl

naplnén. Lze tedy usuzovat, ze potencial byl v tomto bodé vyuzit.

3.2.3 Prevladajici trendy komunikace

V jednotlivych ptispévcich sendtori byla hledana Cetnost nasledujicich prvki:
komunikace v jazyce uzivateldi, vyuziti audiovizuélnich materiald a poskytnuti ptidané

hodnoty — tj. nahlédnuti z osobniho thlu senétora nebo pfidani zakulisni informace.

Na zaklad¢ zanalyzovani téchto dat a jejich srovnani s teoretickymi vychodisky,

bylo identifikovano Sest ptevladajicich piistupi.

Prvni typ lze shrnout jako komunikaci v duchu C¢isté politické agendy.
Ptispévky maji formu oznadmeni a popisu projednavanych zakond, informuji uZivatele o
obsahu jednéni a oficidlnim stanovisku daného sendtora. Pohybuje se tudiz jen ve
vefejné sféfe, voli oficilni jazyk a téon oznameni odpovida tiskové zpravé. Casto
nevyuzivaji moznosti vkladat audiovizudlni materidl a ptispévky jsou psané ve 3. osob¢.
Podle predpokladii stanovenych v teoretické Casti je tento typ zcela nevhodny pro
komunikaci na socidlnich sitich a nabizeny potencidl vyuzit nedokdze. Do tohoto

segmentu spadaji 2 senatofi.

Druhy typ se rovnéz vyznaCuje vécnym informovanim o politické agende,
ovSem z pohledu senatora. Pfispévky jsou psané v 1. osobé&, uzivatelé tak mohou mit
pocit, Ze je sam senator informuje o déni v sendtu. Zapojen je i obrazovy material, k
dispozici jsou tak napfiklad fotografie z oficidlniho jednani. Sendtor vystupuje jako
pravodce aktudlnimi udalostmi v senatu. Zde stale neni vyuzit piesah do soukromého

prostoru, ale uz je zde patrna snaha promlouvat pfimo k uzivatelim a navazat s nimi
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vztah. Pfesto ani tato forma nenaplituje potencidl nabizeny socidlnimi sitémi. V této

kategorii jsou celkem 3 senatofi.

Treti typ se soustiedi na prezentaci nazoru senatora na projedndvané body.
Komunikace probiha primarné¢ jednosmérné, senator komunikuje sviij postoj, ale
zaroven aktivné nevyhledava pohled a reakci uzivateld. Ackoliv jiz tento typ
komunikace ma osobni ptesah, hovofi jazykem pfijatelnym pro Siroké spektrum
uzivatelli a nabizi moznost ztotoznit se (alespon nazorove¢) s politikem, ani tady neni
potencial zcela vyuzit, protoze komunikace na sitich by méla mit formu dialogu. V

tomto segmentu je 6 senatord.

Ctvrty typ piispévka dava nahlédnout do zakulisi senatorovy prace. Svym
obsahem se v z4sadé shoduje s druhym typem, kdy dochazi k pfenosu informaci z
jednéni senatu a dalSich pracovnich ¢innosti senatora. OvSem v tomto piipad¢ senator
krom holych informaci a oficidlniho obrazového materialu nabizi uzivateli moznost tyto
informace vstiebat ze svého uhlu pohledu. Sdili fotografie z ptiprav na klubu,
komentafe o tom, zda je spokojen s aktudlnim vyvojem, zda je unaveny, citi zlost nebo
napéti. “Bere” s sebou fanouska 1 mimo senat - do své sendtorské kancelare, na akce v
regionu, nad kterymi m4 zastitu, na sjezdy strany atp. Ackoliv se prispévky tykaji ryze
jeho pracovniho Zivota, osobni prvek je pfitomen rovnéz. Tento segment uz se vyrazné
pfiblizuje idedlni pozici na pomezi vefejné a soukromé sféry a potencidl je tak do

zna¢né miry naplnén. Tento typ je nejrozsifenéjsi, spada sem 15 senatort.

Paty typ nabizi to samé, co typ ¢tvrty, ovSem navic piidava jesté dil politikova
soukromi. Krom népln¢ jeho prace uzivatelé mohou prozivat 1 jeho osobni Zivot. Jsou
informovani o uspé&Sich sendtorovych potomkii, znaji jeho manzelku, védi o
senatorovych zdravotnich obtizich nebo piibézich “vsedniho dne”, které nejsou nikterak
relevantni pro zodpovédné rozhodnuti, komu udélit u voleb hlas, ov§em velmi pomahaji
budovat divéru a emociondlni pouto. Senatofi v této kategorii komunikuji pratelsky,
chapou uzivatele jako sobé rovného, vyzyvaji ke sdileni nazoru a nabizeji mu k
posouzeni i svou lidskou stranku. Tento styl komunikace by se dal pojmenovat jako “To
jsem ja - senator a Clovek” a pln€ vyuzivd nabizeného komunikaéniho potencidlu
socidlnich siti. Dle teorie je toto spravna metoda jeho uchopeni a vyuziti. V této

kategorii se nachazi 3 senatofi.
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Sesty typ se vyznatuje antisystémovym pristupem, kdy jsou piispévky sdileny
na prvni pohled mimod¢k. Prevazuje sdileni ¢lankti a rozhovort z riznych zdroji, kde
doslo ke zmince o senatorovi, jeho stran¢ nebo libovolnych vetejnych udalostech. Dale
je typickd vysoka frekvence pridavani piispevkil, casto i nckolikrat denné. Svoji
roztiiSténosti nenabizi uzivateli zddnou pfidanou hodnotu - informaéni ani emocni.
Tento typ nenapliiuje ani jeden ze zékladnich pfedpokladii komunikace na socialnich

sitich vymezenych v teoretické ¢asti. Zde se nachazi 4 senatofi.

U zbylych 4 senatorii nelze ptevazujici forma urc¢it z divodu velmi nizkého

poctu sdilenych ptispévkd.

Pro shrnuti. Ze 37 senatord, ktefi maji na Facebooku oficialni stranku, $lo na
zéklad¢ dostatecného mnozstvi prispévki zkoumat 33 z nich. Z tohoto poctu 18
senatort dokaZze zcela nebo alespont do vyrazné miry naplnit skytany potencidl. 9
senatortl naplnuje alespont dva zékladni predpoklady spravné komunikace na sitich a 6

senatorti vyuziva Facebook dle nastinéné teorie nevhodné.

3.2.4 Zapojeni Twitteru

Role Twitteru v politické komunikaci spocivd ve vzdjemném piedavani
informaci mezi politikem, médii a zajmovymi skupinami (Gainus & Wagner, 2014), jak
bylo vysvétleno v ¢asti 1.5. U zkoumanych sendtori komunikace na Twitteru v tomto
duchu neprobihd. Komunikace tam totiZ neprobiha de facto zddna, maximaln¢ dochéazi k

ptreklapéni vybranych piispévkil z Facebooku.

Ackoliv se pocet pritomnych senatori mize zdat na prvni pohled az piekvapivé
vysoky, celych 28, nad alesponl 3 tweety se dostalo pouhych 9. Z tohoto vzorku jsou v
néjaké formé pravideln€ aktivni 3 z nich. Hashtagy nebo oznafovani pomoci zavinace

se neobjevuje takika viibec.

Twitter vSeobecné trpi fenoménem “mésta duchtt” (Enli & Skogerbo, 2013), kdy
existuje celd fada sice zaloZenych, ale zcela neaktivnich profilt. To se potvrdilo i v
pfipad¢ valné vétSiny sendtorti, kterym byl profil spravovan v ramci piedvolebni
kampané a posléze nechan ladem. Lze pfedpokladat, Ze fada profili bude pfed volebnim

klanim opétovné vzkiiSena.
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3.2.5 Osobni presah

Stanovit hranici, kde kon¢i politické sdéleni a zacina osobni, v podstaté nelze.
Nekteré prispévky stoji na pomezi obojiho - naptiklad sdileni ndzoru nebo momentky z
vefejnych akci. Osobni piesah je ale v teorii komunikace na socidlnich sitich mnohokrat
zdaraziovan (napt.: Eibl, 2009; Harvey, 2013; Sides, 2012), proto je dilezité se jim i

pfesto zabyvat.

Pro tento vyzkum byly za osobni povazovany takové piispévky, které
odhalovaly informace o senatorové osobnim Zzivoté, a které se nijak netykaly vykonu

jeho funkce.

Takovych piispévkli se objevilo za zkoumané obdobi 137. Jednalo se o
fotografie s rodinou nebo z dovolené, vyjadieni emoci nad urcitou apolitickou udalosti
(tfeba radost nad vitézstvim oblibeného fotbalového klubu) nebo o ukazku zplisobu

traveni volného ¢asu.

Nad zminénych 137 ptispévki se také Casto objevovaly informace o civilnim
povolani senatora. Napiiklad majitel skupiny SYNOT Ivo Valenta vénuje vyraznou ¢ast
svych piispévkl komentati riznych sportovnich udalosti. Senatorka Zuzana BaudySova
zase zaroven komunikuje 1 ¢innost ve své Nadaci Nase dité. Tento obsah ale v rdmci
vyzkumu nebyl vyhodnocen jakozto osobni, nebot’ neodhaluje soukromi, pouze dalsi

sféru vetejné Cinnosti.

Podle teoretického vychodiska by mélo se zvySujici se mérou osobniho obsahu
dochazet k vyssi mife diveéry v politika a vyssi chuti vést s nim dialog (Lievrouw &
Livingstone, 2002). Zatimco prvni jmenované lze na zakladé analyzy méfit jen té€zko,
druhé¢ se da zkoumat na zadklad¢ aktivity uzivateld v komentafich a pfispévcich
vlozenych na stranku. PfestoZze u obsahu osobniho razu nedochdzelo k rozsahlejsi
diskusi, pfispévky politického rdzu se vyznacovaly véEtsi uzivatelskou aktivitou, nez
piispévky téch aktéri, kteti se rozhodli své soukromi viibec neodhalovat. Je tedy moZné

usuzovat, ze zapojeni osobnich témat nepfimo zvySuje Sance na podniceni diskuse u

politickych témat.
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3.2.6 Utoéné prispévky

Teorie zminuje socialni sité v souvislosti s vhodnym prostorem pro vymezeni se
vuci stranickym kolegiim nesoucim stejnou ideologii a také pfimo pro utoky na

oponenty (napi.: Bradova, 2005; Sides, 2012).

Jako ttocné byly ve vyzkumu oznaeny ty pfispévky, kde byla zminéna
konkrétni osoba, at’ uz pfimo jmenovité nebo prostfednictvim pfimého naznaku, a Slo

tak jednoznacné¢ identifikovat, proti které konkrétni osobé byla kritika vedena.
Takovych ptispévki bylo identifikovano 104.

Je vsSak zajimavé, Ze senatofi své negativni komentafe nesméiuji na sebe
navzajem, nybrz na ostatni politiky, nejcastéji poslance. Nejvétsi podil utocnych
ptispévki podroboval kritice prezidenta MiloSe Zemana a ministra financi Andreje

BabiSe. V mensSim mifily negativni komentéfe za premiérem Bohuslavem Sobotkou.

Timto jsou senatofi specifiCti, nebot’ nevyuzivaji utoky pro konkuren¢ni boj, ale
skrze vymezeni se proti vybranému poslanci nebo prezidentovi prezentuji svoje vlastni
politické smétfovani. Naplnéni potencidlu v tomto bodu je tak vysoce spekulativni.
Utoky se sice objevuji pravidelng, ale ne tak, jak bylo v modelové komunikaci na sitich

navrzeno.

3.2.7 Verejna debata

Podle ptedpokladii by pii ptikladné vedené komunikaci na sitich mél vzniknout
prostor pro vetejnou diskusi, kde politik a uzivatel budou jako komunikujici na stejné
urovni a jejich diskuse bude probihat formou dialogu (Fuchs & Trottier, 2014; Sides
2012).

Skutecné se ukdzalo, ze pii zvySujicim se poctu piispévkl s piesahem do jinych
nez Cist¢ politickych témat, se zvySovalo také zapojeni uzivateli - ve vétsi mife

senatorova sdéleni komentovali nebo sami aktivné vkladali ptispévky na jeho zed'.

Ovsem zatimco na komentare vétSinou senator, ptipadné spravce jeho profilu,
reagoval, u vlozenych pfispévki tomu tak casto nebylo. Objevovaly se i opakované
7adosti o odpovéd’, ta ale byla poskytnuta jen v nékolika malo piipadech. Casto senator

jen oznacil ptispévek jako “To se mi libi”, ale dale nereagoval. Je samoziejmeé mozné,
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ze nasledné uzivatele kontaktoval pomoci soukromé zpravy nebo e-mailu, nicméné
neodpovédet na piimo polozeny dotaz vefejné je na socidlnich sitich zédkladni chybou
(Treadway & Smith, 2011). Ostatni uzivatelé pak mohou byt odrazeni touto formou
senatora oslovit. Senator se tak ochuzuje o moznost piimo zjistit, co jeho volice
aktualné¢ zajima a potencial pouzivané socidlni sit¢ pak v tomto ohledu zlstava
nevyuzit. To se potvrdilo i béhem vyzkumu. U téch senatord, ktefi odpovidali alespoii
na ¢ast dotazti a podnétl, byl evidovan vyssi pocCet vlozenych piispevkli a oznaceni od

uzivatelu.

Verejna debata se tak dafi vést jen zcasti. Uzivatelé jsou podporovani, aby se
vyjadrili k senatory nastolenym tématiim, a k t¢m s nimi také mohou vést debatu. Pokud
vSak jde o postup opaénym smérem - tedy nastoleni tématu uzivatelem a nasledné

rozvinuti diskuse - tady potencidl naplnén nebyl.

3.3 Vysledky analyzy

Cilem vyzkumu bylo zjisténi, zda sendtofi napliuji potencidl komunikace na
socidlnich sitich tak, jak bylo stanoveno v teoretické¢ Casti a blize specifikovano v
podkapitole 2.4. Vyzkum cerpal pievdzné ze sendtorskych stranek na Facebooku a
profild na Twitteru. YouTube bylo ponechano stranou, jelikoZ se jednd o jiny typ

socialni sité (Treadway & Smith, 2011).

Zkoumany byly trendy komunikace, osobni ptesah, uto¢nost ptispévki, vyzvy k

¢inllm mimo internet a schopnost nastoleni a vedeni vefejné diskuse.

V ramci trendd komunikace byla zkoumdana cetnost ptispévkd, jejich forma a
zapojeni komunikace na Twitteru. Pii zkoumdni frekvence pfispivani byli senatofi
rozdéleni do segmentii podle Enli a Skogerbo (2013). VétSina senatorii se pohybuje v
rozmezi 20 - 40 prispévkll mesi¢né a splituje tak predpoklad primérené komunikace. Pii
analyzovani formy pfispévki byl bran v potaz obsah, jazyk a zapojeni osobni rozmeéru,
jako jsou pohled do soukromi nebo sdileni nazoru ¢i zdkulisnich informaci. Bylo
odhaleno 6 riiznych piistupt ke komunikaci na sitich. Ctvrty a paty typ lze na zakladé
teoretickych vychodisek oznacit za efektivni pfistup. V téchto kategoriich je dohromady
18 senatort. Twitter svoji ulohu prostfednika mezi politiky, médii a zdjmovymi

skupinami v piipadé sendtort neplni.
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U osobniho pifesahu byla zjistovana mira ryze soukromych informaci, tedy téch,
které nijak nesouvisi s vykonem funkce sendtora, neprezentuji jeho ndzor ani jeho
civilni povoldni. V souctu se objevilo 137 takovych piispévkia. U senatori, kteii
zapojovali osobni obsah ve vétsi mife, dochézelo k rozvinuti intenzivnéjSich debat u
politickych pfispévki a vétSimu poctu vlozenych piispévkll na zed od samotnych

uzivatelu.

Za uto¢né byly povaZzovany ty piispévky, které pifimo kritizovaly konkrétni
osobu, a nebylo tedy pochyb, vi¢i komu je negativni obsah namifen. Naplnéni
potencidlu v tomto bod¢ se ukédzalo byt sporné, jelikoz teoretici vidi uZziteCnost
socidlnich siti hlavné v moznosti vymezovat se vii¢i pfimym konkurentim z vlastni
nebo opozi¢ni strany (napt. Bradova, 2005; Sides, 2012). Senatofi v§ak netitoc¢i na sebe
navzajem, ale na politiky mimo senat. Jak vyzkum ukdzal, nej€astéjSimi ter¢i utokl jsou

prezident Milo§ Zeman, ministr financi Andrej Babi$ a premiér Bohuslav Sobotka.

Potencial pro podniceni vefejné diskuse byl vyuzit zpola. Daii se uzivatele
zapojovat do debat u sendtory nastolenych témat, opaénym smérem ale komunikace
nefunguje. Senatofi jen zfidka reaguji na podnéty a dotazy uzivatelli a tim je odrazuji od
dalSiho pfispivani. Ti, ktefi reagovali alesponi na ¢ast podnétl jinak nez jen jako “To se

mi libi”, se vyznacovali vys§im poctem vlozenych ptispévkl na zdi.

Cilem nebylo identifikovat senatory, kterym by komunikace na sitich pfinasela
nejvetsi redlné prokazatelny uspéch, nybrz ty, ktefi zde komunikaci uchopili v souladu s
filozofii a zdsadami stanovenymi teoretiky. V ¢eském prostiedi se k idedlnimu modelu
komunikace na socialnich sitich velmi blizi 3 senatofi. V abecednim potadi jsou to
Véclav Léska (facebookova stranka Pravo s Laskou, Twitter (@VaclavLaska), Zbynék
Linhart (Zbyn€k Linhart - Krasna Lipa, @zbynlinhart) a Zden¢k Papousek (To je on.,
@zpapousek). O téchto senatorech se da fict, Ze napliuji potencidl komunikace na

socialnich sitich blize specifikovany v podkapitole 2.4 a bude jisté zajimavé sledovat,

jestli se jim virtualni uspéch podatfi pietavit v uspéch volebni.
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4. Dotaznikové setreni

Tato ¢ast nabidne na danou problematiku pohled z jiného thlu - ze strany
samotnych senatorii. Jak socidlni sité vnimaji a zda se jejich pfistup k nim shoduje se

zasadami a filozofii ptisobeni v ramci téchto siti.

V prvé tfadé bude objasnéno, jak dotaznikové Setfeni probihalo - komu byl
dotaznik distribuovan a v jakych fazich byla data sbirdna. Nésledné bude stanoven

vyzkumny cil a vyjmenovany konkrétni body.

Dotaznikové Setfeni se bude soustifedit zejména na zpusob tvorby obsahu,
vnimani dilezitosti jednotlivych socialnich siti, cile komunikace a na préci s fanousky i

oponenty.
Zavéry budou komplexné prezentovany ve shrnuti dotaznikového Setieni.

4.1 Metodologicka cast
4.1.1 Vyzkumny cil a propojeni s teorii
Jak jiz bylo feceno, cilem bylo ziskat piedstavu o tom, jak na komunikaci na
socialnich sitich pohliZeji sami senétofi. Za timto i¢elem jim bylo poloZzeno 13 otazek,
které byly formulovany na zaklad¢ teoretické casti. Dotaznik je k nahlédnuti na

piiloZzeném DVD jako Ptiloha €. 2.

Dtiraz byl kladen na tyto aspekty:

e Do jaké miry tvoii obsah sami senatofi.

e Jak jsou socialni sit¢ vnimany v kontextu ostatnich komunikac¢nich kanalti.
e Jaké cile komunikace a typy pfispévki jsou preferovany.

e Jak pracuji s aktivitou uzivatelt.

e Jak pracuji s aktivitou svych oponentt.

V zé&véru dotazniku méli senatofi moznost vyplnit ptislusnost k politické stran¢ a

pfipadné i své jméno.
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4.1.2 Prubéh dotaznikového Setreni

Dotaznik byl rozeslan celkem 62 senatorim. Vyzkumny vzorek byl tak v
piipadé dotazniku rozsifen i o ty senatory, ktefi pouzivaji pro komunikaci na Facebooku
osobni profil. VSem byla pfislibena anonymita. Sbér odpovédi probihal na serveru

Survio.com od 28. bfezna 2016 do 28. dubna 2016, a to ve tiech fazich.

V prvni fazi byli senatofi a jejich asistenti kontaktovani skrze oficialni e-mailové
adresy. Byly jim poskytnuty detaily o vyzkumu a zaroveii s tim byli pozddani o
vyplnéni dotazniku. Tato uvodni faze probihala od 28. biezna do 8. dubna a v ramci ni

bylo ziskano 5 vyplnénych dotaznika.

Druha faze spocivala v telefonickém kontaktu s asistenty senatort, pfipomenuti
dotazniku a podani dodatecnych informaci. Tato faze se soustfedila vyhradné na ty
senatory, ktefi maji na Facebooku oficidlni stranku (tedy na 37 z nich). Ne u vSech byl
dohledan telefonicky kontakt a ¢ast z nich nebyla k zastizeni. Piesto se tato faze ukdzala

pro sbér dat klicova, jelikoZ béhem ni doslo k 12 vyplnénim.

Treti faze byla zahdjena 20. dubna. Dotaznik, detaily vyzkumu a prosba o
vyplnéni byla sméfovana na tajemniky jednotlivych klubi, ktefi nasledné zalezitost

pripomnéli senatorim. Takto bylo ziskano 6 odpovédi.

Celkem tedy bylo shromazdéno 23 vyplnénych dotazniki. Udaj o stranické
ptislusnosti dobrovolné poskytlo 12 z nich, totoZznost uvedlo 5 senatorti. Na zaklade
téchto informaci lze fict, Ze dotazniky byly vypliiovany napfi¢ politickym spektrem -
minimélné 4 dotazniky vyplnili zastupci CSSD a ODS, minimaln& 2 pochézeji od SZ,

minimaln& po 1 pak poskytli senatoti z KDU-CSL a STAN.
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4.2 Analyticka cast
4.2.1 Tvorba obsahu

Tomuto bodu se vénovaly otdzky 1 - 3. Zkoumdno bylo, zda se na tvorbé
prispévkl kromé senatora podili i jeho tym, zda n¢kdy navazali spolupraci s externi
agenturou a v jakém rozsahu slad’'uji obsah svych pfispévka se stranou, ke které maji

prislusnost.

Podle teorie by politici méli vytvaret piispévky za spoluprace svého tymu, ktery
ma piedpoklady spravné podchytit zplsob komunikace v ramci Webu 2.0, a s
profesiondly z externich agentur spolupracovat v ramci piedvolebni kampané. Se svoji
politickou stranou by méli byt koherentni alespon v zasadnich ideologickych bodech a
brat v potaz tzv. issue-ownership - tedy pravidelné¢ komunikovat ta témata, kterd jsou

pro jejich politickou stranu typicka (napt. Harvey, 2013; Sides, 2012).

v 3

Co se ty€e spoluprace s tymem, teorie odrazi praxi. 52,2 % respondentti uvadi,
ze tvorbu prispévkl s tymem konzultuje a nasledné schvaluje konecnou podobu jesté
pfed jeho zvefejnénim. 13 % se rovnéZ na tvorbé obsahu aktivné podili, ovSem
konec¢nou podobu uz nechavé zcela na svém tymu. To znamend, Ze celkem 65,2 %

konzultuje pisobeni na socialnich sitich se svymi pracovniky (Graf 2).

Graf 2: Vysledky 1. otazky dotaznikového Seti‘eni

Jsem vyhradnim producentem obsahu sdéleni na socialnich sitich:

30,4 %

Zdroj: Survio.com,
4.3 %

dotaznikové Setreni

autorky

® Ano, veskere pifspévky si tvofim sam ® Ne, pispévky tvofi mlj tym

@ Podilim se na rdmcovém obsahu sdéleni, ale konetnou podobu nechavam na svém tymu

® Podilim se na ramcovém obsahu sdéleni spolecné se swym tymem, ale konecnou podobu musim schvalit sam
® Obsah sdéleni vytvaiim v koordinaci s pracovniky politické strany, ke které mam pifslusnost
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Naopak vyuziti externich agentur v pfedvolebnim kldni se vyzkumem
nepotvrdilo. 73,9 % tvoii obsah interné a pouze 17,4 % navazuje spolupraci alespon v

obdobi voleb. Jen jeden sendtor uvadi permanentni kooperaci (Graf 3).

Graf 3: Vysledky 2. otazky dotaznikového Seti‘eni

Spolupracujete na tvorbé obsahu i s externi agenturou?

4.3 % B f‘ 43 %

17.4 %

® Ano @ Ne @ Jenvobdobivoleb @ S agenturou ne ale mam na tuto komunikaci externiho poradce

Zdroj: Survio.com, dotaznikové Setreni autorky
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Senatofi, kteti dotaznik vyplnili, komunikaci na sitich svym politickym strandm
zpravidla nepfizptsobuji. 47,8 % uvedlo, Ze obsah se stranou viibec nekoordinuje,
26,1 % tak €ini jen v pfipad€ hlavnich témat. Zbylych 26,1 % respondentii v této otazce

uvedlo, Ze jsou nestranici (Graf 4).

Graf 4: Vysledky 3. otazky dotaznikového Setieni

Obsah svych sdéleni sladuji s komunikaci politické strany, ke které mam
prislusnost:

26,1 % ™~

— 478%

26,1 % /

® Ano @ Ne @ Jen hlavnitémata @ Jsem bez stranické pfislusnosti

Zdroj: Survio.com, dotaznikové Setreni autorky

4.2.2 Vnimani dulezitosti socialnich siti

Otazky 4 - 6 a 10 se vénovaly pozici socialnich siti v myslich senatorii a jejich
tymi. Piedmétem zajmu bylo porovnani s dalSimi komunika¢nimi kanaly, preference

konkrétnich socidlnich siti a ¢as vénovany jejich sprave.

Predpokladem bylo, Ze socidlni sit¢ v politické komunikaci neslouzi jako
primarni komunikacni nastroj, ale jejich role je klicova pro podpoieni sdéleni v
tradicnich médiich. Teoretici se rovnéz shoduji, Ze nejefektivnéj§im komunikacnim
kandlem je stale televizni vysilani, protoZze ma schopnost zasahnout i nerozhodnuté
voli¢e (napf. Lievrouw & Livingstone, 2002; Petrova 2012; Price, 2012). V radmci

socidlnich siti pak na zakladé¢ prizkumt zminénych v teoretické casti dlouhodobé
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dominuje Facebook a YouTube (Statista, 2016), zatimco Twitter slouzi pro komunikaci
tzv. virtudlnich elit a opinion leadert (Fuchs & Trottier, 2014). Teorie dale fika, Ze pti
idealnim nastaveni kampané by méla byt socidlnim sitim vénovana pozornost denné, a

to jak jejich samotné spravé, tak nasledné analytice (Treadway & Smith, 2011).

Senatofi nastinénou efektivitu jednotlivych komunikacnich néstroji vnimaji jen
CasteCné. Na prvnim mist¢ vidi jako nejdilezitéjsi tiSténd média, az poté televizni
vysilani a na tfetim mist€ maji socidlni média. S malym odstupem nésleduje kontaktni
komunikace v terénu. On-line komunikace vyjma socidlnich médii je na paté pozici,
rozhlas uz se znatelnéj$Sim odstupem na misté Sestém. Pomérné piekvapiva je vnimana
dilezitost veskeré outdoorové reklamy, jako jsou billboardy, plakaty atp., kterou az na

drobné vyjimky senétofi posouvali na posledni misto (Graf 5).

Graf 5: Vysledky 4. otazky dotaznikového Setieni

Sefadte nasledujici formy komunikace podle Vami vnimané dillezitosti (od
nejdllezitéjsi po nejméné dileZitou):

4
1]

® tisténa media

@ socidini média

@ on-line komunikace (vyjma socidlnich médii)

® rozhlas

® televizni vysilan!

® outdoorova komunikace (billboardy, plakéty atp.)
® kontaktni kemunikace v terénu

Dillezitost
w

=)

Zdroj: Survio.com, dotaznikové Setreni autorky
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Mezi socidlnimi sitémi pouzivanymi senatory v Ceské republice jasné¢ dominuje
Facebook, témer vzdy se na druhém misté objevil Twitter a az na jeden ptipad bylo

YouTube dosazovano na posledni misto (Graf 6).

Graf 6: Vysledky 5. otazky dotaznikového Setieni

Seradte nasledujici socialni sité podle toho, v jaké mife je vyuZivate pro svou
komunikaci (od nejvice po nejméné):

0 I I .

® Twitter ® Facebook @ YouTube

25

Dilleiitost
=
un

Zdroj: Survio.com, dotaznikové Setreni autorky

Ackoliv senatofi vnimaji socidlni média v poméru k ostatnim komunikacnim
kanalim jako pomérné dilezité, 65,2 % jejich spravou travi méné jak hodinu denné.

34,8 % jim vénuje 1 - 3 hodiny denné. Zadny z respondentti neuvedl delsi ¢as (Graf 7).

Graf 7: VysledKky 6. otazky dotaznikového Setfeni

Kolik ¢asu denné stravite spravou svych oficidlnich profilll na socidlnich sitich?

34.8%

Zdroj: Survio.com, dotaznikové

Setreni autorky

® méné jak1hedinu  ® 1-3hodiny @ 4-5hodin ® vicejak 5 hodin
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Analytikou se sendtofi piimo aktivné nezabyvaji. 82,6 % uvedlo, ze
specializované analytické néstroje, jako jsou napiiklad SocialBakers nebo Radian6,
nevyuzivaji. Pro dalSich 8,7 % toto obstarava strana a rovnéz 8,7 % si vyuzivani téchto

nastrojil neni védoma (Graf 8).

Graf 8: Vysledky 10. otazky dotaznikového Setieni

Vyuzivate pro vyhodnoceni efektivnosti komunikace specializované analytické
nastroje (Radian6, SocialBakers atp.)?

87 % 87 %

82,6 %

® Ano @ Ne alevyhodnoceni provadi politicka strana, ke které mam piislusnost, a data mi zasila Ne
Nevim

Zdroj: Survio.com, dotaznikové Setieni autorky

4.2.3 Cile komunikace

Otazky 7 - 9 zkoumaly, jaké komunikacni cile jsou pro senatory na socialnich

sitich primarni a jaké typy ptispévkil vyuZzivaji k dosaZeni té€chto cill.

Autofi, z nichz vychazela teoretickd cast (napt. Fuchs & Trottier, 2014; Eibl,
2009; Enli & Skogerbo, 2013; Lievrouw & Livingstone, 2002), spatiuji nejvétsi
potencidl socidlnich siti v jejich vyuziti pro obousmérmou komunikaci s vefejnosti.
Prvotfady by tedy mél byt zdjem vést s uzivateli dialog a navazat s nimi emocemi
podpoteny vztah. Uzivateli jsou v §irSim vyznamu mysleni také novinafi, ktefi mohou
na zaklad¢ zajimavé aktivity na socidlnich sitich politika zaregistrovat a nasledné¢ mu
vénovat prostor v tradicnich médiich. Naplnéni tohoto cile poméh4 zapojeni osobnich

informaci. Diky nim politik sestupuje mezi uzivatele, ktefi se s nim tak dokazi 1épe



46

ztotoznit, citi vétsi diveéru i motivaci dialog s politikem vést (Lievrouw & Livingstone,
2002). Z hlediska formy je mezi hlavnimi vyhodami chépéana schopnost v redlném case
reagovat na aktualni udalosti, moznost vyuziti audiovizualniho materialu a rychlého

utoku na protivniky (Mackova, 2012).

Prizkum ukézal, Ze u sendtorti i na socidlnich sitich dominuje komunikace
jednosmérna - tedy vysvétlovani vlastni agendy a u¢inénych kroka. I presto se ale da
usuzovat, ze senatofi dilezitost dialogové a nehierarchické komunikace vnimaji. Dialog
s obCany se jen s nepatrnym rozdilem ocita na druhém misté. Navazani vztahu s volici
je uz s o néco veétsim odstupem na misté tietim. Na poslednich prickdch se u

vyplnénych dotaznikl stfidalo zvySeni viditelnosti ve vefejném prostoru a mobilizace

volica (Graf 9).
Graf 9: Vysledky 7. otazky dotaznikového Setfeni

Sefadte cile komunikace na socidlnich sitich podle toho, jakou maji pro Vas
dllezitost (od nejdllezitéjsiho po nejméné dllezity):

Dileitost
N

0

® yysvétleni vlastni agendy/krokd
® dialeg s obcany
navazani vztahu svolidi
® mobilizace voli¢d
® zvyseni viditelnosti ve vefejném prostoru

Zdroj: Survio.com, dotaznikové Setreni autorky

Je tedy patrné, Ze senatoii maji zajem navazat s voli¢i vztah. Pfesto 34,7 % neni
ochotno do tohoto vztahu vlozit své soukromi. 21,7 % nepovazuje osobni témata za
relevantni soucast politické komunikace a 13 % nechce propojovat svilj soukromy zivot
s vefejnym. Zbylych 65,2 % ryze osobni apolitickd témata, jako jsou fotografie s

rodinou, zazitky z dovolené nebo kazdodenniho Zivota, do své komunikace zapojuje.
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U 13 % z nich tvoii tento typ obsahu i polovinu a vice jejich pfispévkl, 52,2 % své

soukromi poskytuje rovnez, ale primarné komunikuji politickd témata (Graf 10).
Graf 10: Vysledky 8. otazky dotaznikového Setieni

Pouzivate pro komunikaci na socialnich sitich i ryze osobni apoliticka témata
(fotografie ze soukromého Zivota, zazitky z dovolené, zazitky z kaZzdodenniho
Zivota atp.)

1B.0% -\ / 1B.0%

217 % ——

52.2%

® Ano, apoliticka témata tvoff a2 polovinu a vice mych piispvékd @ Ano, oviem tvofi meéné jak polovinu
@ Ne, osobni témata nepovauji za relevantni soucast politické komunikace
® Ne, nechci propojovat osobni a vefejny Zivot

Zdroj: Survio.com, dotaznikové Setreni autorky

Mezi typy piispévkill jednozna¢né¢ dominuje reakce na aktualni déni. S teoretiky
(napt. Fuchs & Trottier, 2014; Eibl, 2009; Enli & Skogerbo, 2013; Lievrouw &
Livingstone, 2002) se senatoti shoduji i na dalsich prickach, a to v pouziti obrazového a
audiovizudlniho materidlu. Na stejném misté¢ jako audiovizudlni materidl maji také
sdileni rozhovort a pozvanky na mitinky. Zajimavé je, Ze piestoze senatoifi uvadi jako
hlavni cil své komunikace vysvétlovani vlastni agendy, samotnd politicka prohlasSeni
maji az na 6. misté, co se preferovan¢ho typu piispevku tyce. A stavi tak politicka
prohlaSeni na roveil sdileni clankl. Posledni tii pticky obsadily ptispévky volebniho
typu - prezentace volebniho programu a jeho bodi, vyzvy k ucasti ve volbach a utoky

na protivniky (Graf 11).
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Graf 11: Vysledky 9. otazky dotaznikového Setieni

Sefadte typy pfispévki na socialnich sitich podle Vadmi vnimané délezitosti (od
nejvyssi po nejnizsi):

10

DileZitost

s

r

0

® pozvanky na mitinky volebni program a jeho body
audiovizudlni matenal ® dtoky na protivniky

® sdileni rozhovorll ® sdileni ¢lankd

® wyzvy k Gcasti ve volbach ® politicka prohlasen(

obrazovy material reakce na aktudini déni

Zdroj: Survio.com, dotaznikové Setreni autorky

4.2.4 Prace s fanousky/followery

Tim, jak je nakladano s uzivatelsky vytvafenym obsahem a aktivitami fanouskt
na profilu senatora, se zabyvaly otazky 11 a 12. Zkoumano bylo, jak senatofi reaguji na
pfipadné dotazy a podnéty uzivatele a zda s touto aktivitou néjak dale pracuji a snazi se

identifikovat pfiznivce, myslenkové viidce nebo odptirce.

Zde se teorie marketingové a politické komunikace naprosto shoduje
(napt. Fuchs & Trottier, 2014; Eibl, 2009; Enli & Skogerbo, 2013; Lievrouw &
Livingstone, 2002; Treadway & Smith, 2011). Spravce stranky nebo profilu by mél
reagovat v co mozné nejkrat§im cCase na vSechny poloZzené dotazy a podnéty, jakkoliv
jsou utoéné nebo podivné formulované. Zadny z negativnich piispévkia dle zasad
spravné komunikace nesmi byt smazan, feSen ma byt rozumnou argumentaci. Pokud je
aktivita konkrétniho uZivatele vyrazna, je vhodné jeho ¢innost monitorovat. Takovyto
uzivatel mize pak na zdkladé¢ dohody fungovat napiiklad jako obhdjce v pfipadé
utonych komentaii a pfispévki nebo naopak rozvijet kritickou debatu na profilu

oponenta.
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Zasady reakce na jakykoliv dotaz ¢i podnét se drzi 26,1 %. DalSich 69,6 % se
rovnéz uzivatelim aktivné vénuje, ovSem uz dochazi k ¢astené filtraci, kdy senatoti
reaguji jen na ty komentare a pfispévky, které vyhodnoti jako relevantni. Jeden senator

uvedl, Ze do diskusi uzivatelt nezasahuje (Graf 12).

Graf 12: Vysledky 11. otazky dotaznikového Seti‘eni

Reagujete na dotazy a podnéty Vasich fanousk{/follower(?

B

26,1%

® Ano, vidy @ Ano, ale jen pokud dotaz vyhodnotime jako relevantnf
@ Ne, do diskusi pod piispévky nezasahujeme

Zdroj: Survio.com, dotaznikové Setreni autorky
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Identifikaci pfiznivel, opinion leaderti a odplrci se cilené¢ vénuje 13 %
respondentli. 56,5 % se sice na aktivitu uzivateld s timto zdmérem nezamétuje, ale
uvadi, ze pokud dany uzivatel je na jejich profilu ¢i strance aktivni, je jeho aktivita
zaregistrovana. VétSina senatorti tedy uzivatelskou aktivitu alesponn do urcité miry
sleduje a lze tak usuzovat, ze jsou si védomi jejich potencialu. Naopak 26,1 % uvadi, ze

tak necini a 1 senator uvedl, Ze si toho neni védom (Graf 13).

Graf 13: Vysledky 12. otazky dotaznikového Seti‘eni

Snazite se monitorovat ¢innost a vyjadfeni uZivatelll k Vadim pfispévkim a
identifikovat tak mezi nimi opinion leadery, pfiznivce, odplrce atp.?

437% -

T 261%

56,5 %

® Ano Ne

Pokud je dany uZivatel vjrazné aktivni, registrujeme ho, ale cilené se na tuto kemunikaci nezaméfujeme
® Nevim

Zdroj: Survio.com, dotaznikové Setreni autorky

4.2.5 Prace s oponenty

Zavérecna Cast dotazniku se vénovala tomu, jak jsou socidlni sité vyuzivany v

konkuren¢nim boji.

V teoretické Casti bylo uvedeno, Ze socialni sité¢ jsou efektivnim nastrojem pro
sledovani konkurentll z vlastni 1 opozi¢ni strany (napt. Sides, 2012). Diky takovému
pozorovani je pak politik schopen se vii¢i ostatnim vymezit a ¢aste¢né tak formovat
svoji virtualni identitu. Teorie obsahovala i1 dovétek, Zze v online prostfedi se pohybuji

spiSe pfislusnici pravice a pravého stfedu (Enli & Skogerbo, 2013).
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60,9 % senatori moznosti sledovat svého konkurenta skrze sit¢ vyuziva. 8,7 %
tak c¢ini systematicky v pravidelnych intervalech, 43,5 % pfispévky oponenta
prochdzeji, pokud chtéji znat jeho stanovisko ke konkrétnim tématlim a 8,7 % senatord
sice aktivitu oponentll samostatné nesleduje, ale jsou si védomi, Ze tak cini jejich

centrala nebo tym.

Graf 14: Vysledky 13. otazky dotaznikového Seti‘eni

Sledujete ¢innost svych oponentl na socialnich sitich?

[ 87 %

391% —

T 835%

8.?%/

® Ano, pravidelné @ Ano, ale jen pokud chceme zndt jejich stanoviska k urcitym tématiim
® |4 osobné ne, ale milj tym/centrala ano ® Ne, pro monitoring konkurence nam prozatim staéi tradiéni média

Zdroj: Survio.com, dotaznikové Setreni autorky

Tvrzeni, Ze na socialnich sitich komunikuji pfevazné pravicovi politici, se v
pfipadé¢ senatort nepotvrdilo. To vyplyva jednak z dat k pfedchazejici analyze, kde jen
v Tabulce 1 je patrnd vysoka aktivita i z levé strany politického spektra, a jednak pfimo
z dat poskytnutych béhem dotaznikového Setfeni. Ackoliv vyplilovani bylo ryze
anonymni, sendtofi meli moznost dobrovolné vyplnit pfisluSnost ke strané. Z takto
poskytnutych dat plyne, Ze minimalné 4 dotazniky byly vyplnény pfislusniky levice a 2

prislusniky levého stiedu. Jejich schopnost reagovat online tak byla ovétena 1 v praxi.
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4.3 Vysledky dotaznikového setreni

Dotaznikové Setfeni bylo dopliikovym vyzkumem k analyze prezentované v
pfedchozi Casti. Probihalo od 28. bfezna 2016 do 28. dubna 2016. Dotaznik byl
distribuovan k 62 senatorim a nasledné bylo ziskano 23 odpovédi napfi¢ politickym

spektrem.

Vyzkumnym cilem bylo v tomto pfipadé zjisténi, jak bude vypadat konfrontace
senatoru s teorii politické komunikace na socidlnich sitich a jak tedy oni sami socialni
sit€¢ vnimaji. Na zakladé¢ teoretické Casti bylo formulovano a polozeno 13 otazek, v

poslednich 2 mohli doplnit udaj o své stranické ptislusnosti a totoznosti.

Otazky 1 - 3 se zabyvaly tvorbou obsahu. Bylo zjisténo, ze vice jak polovina
respondentl spolupracuje v néjaké podobé na tvorbé obsahu se svym tymem. Oproti
tomu spoluprace s externimi agenturami nebo konzultanty navazovana neni, jen v
n¢kolika malo ptipadech je tak ¢inéno v obdobi voleb. Pti tvorbé obsahu rovnéz neni
priliS brana v potaz komunikace politické strany, ke které ma sendtor pfisluSnost.
Zhruba cCtvrtina z nich napliiuje “issue-ownership” zasadu (napf. Harvey, 2013;

Sides, 2012) a snaZi se o soulad hlavnich stranickych témat s vlastni komunikaci.

Otazky 4 - 6 a 10 se vénovaly vnimani dileZitosti socidlnich siti. Senatofi
dosadili socidlni média jako takova na 3. misto. Predcilo je televizni vysilani na 2. misté
a tisténd média na misté 1. Naplnili tak pfedpoklad, Ze socialni sit€¢ by mély slouzit
pouze jako dopln¢k komunikace v tradicnich médiich. Nejvyuzivangjsi socidlni siti je
Facebook, coZz rovnéz odpovida zjiSténim ve vyzkumech prezentovanych v teoretické
Casti (Statista, 2016). Trochu htife je na tom ¢as vénovany spraveé. Ackoliv jsou socialni
sit¢ vnimany jako diilezité, senatofi a jejich tym jim zpravidla vénuji méné jak 1 hodinu

denné a analytiku svého obsahu neprovadi.
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Otazky 7 - 9 zkoumaly cile komunikace na socidlnich sitich a zpiisob jejich
naplnéni. Ukazalo se, zZe sendtofi maji zdmér hlavné vysvétlovat vlastni agendu a kroky,
coz uz z jednosmérné povahy tohoto typu komunikace neni Gplné idealni pfistup k
socialnim sitim. Druhym a tfetim cilem je uz dialog s obCany a navazani vztahu s nimi,
coz doporucované uchopeni komunikace na sitich (napt. Fuchs & Trottier, 2014; Eibl,
2009; Enli & Skogerbo, 2013; Lievrouw & Livingstone, 2002; Treadway & Smith,
2011) odrazi. Do tohoto vztahu je také vice jak polovina sendtorii ochotna v omezené
mife vlozit své soukromi. Své komunikaéni cile se vétSina snazi naplnit reagovanim na

aktualni déni za podpory obrazového a audiovizualniho materialu.

Otazky 11 a 12 se zabyvaly praci s fanousky a followery. Nadpoloviéni vétSina
se snazi na dotazy a podnéty uzivatelii reagovat, ovSem pokud je pfispévek vyhodnocen
jako nerelevantni, k odpovédi nedochazi. Ptimé¢ identifikaci nazorovych vidci,
priznivcu a odpiirct se senatofi systematicky nevénuji, ale pokud je néktery z uzivateld

v

u jejich ptispévkil vyrazné aktivnéjsi, je jimi zaregistrovan.

Zavér dotazniku se soustiedil na praci s konkurenty z vlastni 1 opozi¢ni strany.
Témeét polovina sendtorti vyuziva socialni sité, pokud chce zjistit stanovisko svého
oponenta ke konkrétnimu tématu. Tato stanoviska mohou byt zkoumana napfiic
politickym spektrem, jelikoZ na socidlnich sitich jsou aktivni ptisluSnici levice 1 pravice.
V ¢emz se také praxe rozchdazi s teorii (napt. Enli & Skogerbo, 2013; Fuchs & Trottier,
2014; Lievrouw & Livingstone, 2002), kterd vSeobecné uvadi, ze levicovi politici jsou

ve virtualnim svété méné viditelni.
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Zaver

Vyzkumnym cilem této prace bylo zjistit, zda senatofi komunikuji s vefejnosti
prostiednictvim socidlnich siti, co je pro tuto komunikaci charakteristické a do jakeé
miry dochdzi k souladu s teoretickymi vychodisky, které se vénuji popisu spravné
nastavené a vedené komunikace na sitich. Za timto ucelem byla provedena diikladna

reSerSe literarnich zdrojt, vlastni analyza senatorskych profili a dotaznikové Setieni

cilené na samotné sendtory.

Bylo zjisténo, ze z 81 senatorti celkem 61 pouziva socidlni sit¢ pro komunikaci
s vefejnosti. Dominantni je jednozna¢né Facebook, onéch 61 senatort je ptitomno prave
tam a rovnéz vSichni respondenti bez vyjimky oznacili Facebook za pro né
disponuje 28 senatord. Pfitomnost zhruba tfetiny soucasnych sendtorti na Twitteru se
muze na prvni pohled jevit az jako prekvapiveé vysoké Cislo, pfi blizSim zkoumani ale
vyslo najevo, Ze pravidelné aktivni byli ve vyzkumném obdobi pouze 3 z nich. Naopak
hojné byly zastoupeny tzv. profily ducht - tedy profily, které jsou vyuZzivany vyhradné
pro pfedvolebni kampan, ale v ramci kampané permanentni se jejich spravé jiz nikdo

nevénuje.

Co se tyCe charakteristik a souladu s teoretickymi vychodisky, t&ém se velmi
dikladné vénuji ¢asti 2.3 Shrnuti specifik politické komunikace na socialnich sitich,
3.3 Vysledky analyzy a 4.3 Vysledky dotaznikového Setfeni. Podtrzena byla hlavné role
zapojeni osobnich prvkll do sdilenych ptispévki a diraz na dialog a nehierarchické
postaveni vSech komunikujicich. Ze zkoumaného vzorku byli identifikovani 3 senatofi,
kteti komunikaci na socidlnich sitich uchopili v souladu s filozofii a zasadami
stanovenymi teoretiky. V abecednim potadi se jedna o Véclava Lasku (Pravo s laskou,
@VaclavLaska), Zbynka Linharta (Zbynék Linhart - Krasnd Lipa, @zbynlinhart) a
Zdenika Papouska (To je on., @zpapousek). DalSich 15 sendtort sice nereflektuje
vSechny zasady idealni komunikace, ale i o nich lze fict, Ze v mnoha ohledech dokazali
vyuzit potencial, ktery jim socidlni sit¢ nabizeji. Dohromady tu tedy mame 18 senatort,
o nichz Ize tvrdit, Ze chapou specifika komunikace na socialnich sitich, nebo jim k tomu

alespon dopomohla intuice.
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Pokud by se n¢kdo chtél vyzkumem aktivit senator zabyvat i nadale a na moji
praci tak navazat, doporucila bych vySe vyjmenované 3 sendtory - Vaclava Lasku,
Zbyiika Linharta a Zdenka PapouSka - ke kvalitativni analyze, ktera by poskytla
odpovédi na otazku, pro¢ pravé oni dosahli v mém vyzkumu uspokojivého vysledku.

Zda za nimi stoji dobfe organizovany tym, vlastni studium, ¢i prosté Stésti.
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Summary

The main focus of this paper was to discover, whether Czech senators
communicate via social networks or not, if this communication has some specifics and
if the senators are in accordance with provided theory. Following this goal, the research
of academic sources was made and compared with the data revealed by conducted
analysis of senators’ public accounts on Facebook and Twitter and enriched by a survey

questioning the senators themselves.

The Senate of the Parliament of the Czech Republic has altogether 81 members.
Among them 61 use at least one account. In the Czech Republic, Facebook is the most
widely used social network (Statista, 2016), so there is no surprise that all 61 senators
are present here and consider Facebook to be the most important social network for
their communication. Approximately one third of the all senators have also an account
on Twitter. At the first sight, it was a considerably high result’, but further research
found out that only three of them were frequently active. The rest just took over

Facebook posts from time to time or was not active at all.®

When it comes to recommended principles of political communication through
social media, non-hierarchical form, integration of personal aspects and maintaining of
dialogue were emphasized. Within the research sample, three senators were identified as
fulfilling these provided principles and another fifteen senators fulfilled these criteria on
satisfactory level. Results from that, we can conclude that the Czech Republic has
eighteen senators who are capable to communicate in accordance with the philosophy

upon which the social media are based on.

" 1f the overall usage of Twitter in the Czech Republic is taken into account (Statista, 2016).
8 These accounts were probably founded as a part of election campaign and we can expect they will be
retrieve once the election will come up again.
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