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Anotacia

Diplomovéa praca sa zaoberd analyzou vyuZzitia socidlnych sieti dvomi kanadskymi
politickymi stranami aich lidrami pocas kanadskych federdlnych volieb 2015. Praca
odkazuje na teoriu politickej komunikacie, politickych kampani a politického marketingu
ako na teoretické vychodiskd. Priblizuje koncept Webu 2.0 a identifikuje dve hlavné
funkcie socidlnych médii v politickej komunikacii, a to Sirenia informacii a angazovanosti.
Sposob vyuzitia socialnych sieti a zastupenie tychto funkcii je d’alej analyzované pomocou
kvantitativnej obsahovej analyzy prispevkov na socidlnych sietach Facebook, Twitter
a Youtube. Praca nadvizuje na doterajSie vyskumy socidlnych sieti a moze sluzit' ako

podklad pre d’alsie vyskumy vyuzitia socidlnych sieti v politickej komunikécii.

Annotation

The diploma thesis is dealing with the analysis of the use of social networks by two
canadian political parties and their leaders during the Canadian federal election 2015. The
thesis refers to the theory of political communication, election campaigns and political
marketing as the theoretical basis. It approaches the concept of Web 2.0 and identifies two
major social media functions in political communication, dissemination of information and
engagement. Use of social media and the representation of the these features is further
analyzed by quantitative content analysis on social networks Facebook, Twitter and
Youtube. The thesis builds on the past and present social networking research and can
serve as a basis for further research into the use of social networks in political

communication.

Krudové slova
politickd komunikacia, volebné kampane, politicky marketing, socialne siete, vol'by,

Facebook, Twitter, Youtube, Web 2.0, Kanada



Keywords

political Communication, election campaigns, political marketing, social networks,

Elections, Facebook, Twitter, Youtube, Web 2.0, Canada

Title/nazov prace

The use of social media during Canadian federal election 2015



Pod’akovanie
Na tomto mieste by som rada pod’akovala PhDr. Janu Kifeckovi, Ph.D. za ochotu a pomoc

pri tvorbe prace.



Obsah

0 o T 2
1 Teoretické VYchodiska .......cceuueiiiiiiiinniiiiiiiiinnniiiiiiieiiiiinesmesmeee 4
1.1 Vyvoj politickej KOMUNIKACI.....ccceuuueiiiiiiiiiienniiiiiiiiiiieenrrrsessssessssssssesssssssssses 4
1.1.1 Tri veky politicke] KOMUNIKACIE.........uuuiiieieiieiieeee e 4

1.1.2 Formovanie Stvrtého veku politickej komunikacie .......ccccccoeeeiiiiieieie e, 6

1.2 Vyvoj politickych Kampani ........ccoiiiiiiiimniiiiiiiiiniiiiineeeseinsesssssssssssssisesssssssssans 7
1.2.1 Funkcie volebnych Kampani........cccuuiiiiiiiee it e e e e e e e e e e 11

1.3 Nové média a politicky Marketing......ccccceceeiiiiiiiiiinmeiiiiiiiiiiiieniieessennnesssssssses 12
1.4 Kanadsky politicky systém a koncept federalnych volieb 2015..........cccevvveeiiiiiiiinneennnnnnnn. 13
1.5 Web 2.0 2 jeho apliKACIe ..ccccuueriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiincineessinnninreesseesss s ssssssssssssssssssssssssnssses 15
1.5.1. Vybrané aplikacie Webu 2.0 ...t e e 16

1.6 Vyuiitie socidlnych sieti v politickej komunikacii..........ccoovvieemeeiiiiiiiiiiiiencciiiiinniinneennenn. 18
1.6.1 Socidlne média, politicka komunikacia a Sirenie informacii ........ccccceeeeeeeiiiiciiiiieeeeeen, 18
1.6.2 Socidlne média, politicka komunikdacia a angazovanost ...........ccccccveeeeeciiieececciiee e, 20
1.6.3 Koncept vyuZitia socidlnych sieti v kanadskych predvolebnych kampaniach................. 22

2 Otazky @ metody VYSKUMU.....ciiieeeeiiiiiiiiriiiiiiiiirrecnenrrrseesssnrressssssssssesnsssssssssennnsses 24
2.1 Stanovenie ciela a vyskumnych otazok ........cceeeueiiiiiiiiiiiieniiiiiiiiinnnieen, 24
2.2 MetOda VYSKUMU....ciiiiiieeuniieiniiiiieennnsiseiiiiiesessssssssesiimesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 27
2.3 Vyberovy sibor a vyber VZOrky ........ccccceeeiiiiiiimmmniiiiiiiininneiiesssesssn, 27

3 ANAIYLICKA CAST ..eeeeeiiiieeeiiiiiiireeeeeecersneeeesecssnneeesecesnneeessessssnnseesessssnnnessessssnnsesessssnnns 32
3.1 ANQAIYZA VZOTKY.uuuiiiiiiiiiiieniniieiiiiiiisensessseeiiiiesesssssssssssisesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 32
3.2 Analyza vyuZitia YOULUDE.......ccciiiiiiiieniiiiiiiiinreinesccniinnnssssssseesnnsessssssssssssssssassnssssssssssns 47
3.2 ZNINURIE..cciiiieeeeeiiiiniiiirreeneiseentintrsssssssseestttessssssssssssssttssasssssssssssstessnssssssssssaseassnsnssssssssns 49
ZAVEK c.ievennniiiiiieenneissttiesssssssssisressssssssstmesssssssssteessssssssssssesssssssssssesssssssssssssnsssssssssssnnnsses 53
SUMIMIAIY ittt sttt et ree s ra e s rae st raessrasssaasstansstenssrasssrassssnsssenssssnssranssren 56
LT 1 - T L =T = U o N 57
Teze DiplOmMOVE] PraCe .....cceiiiieeueiiiiiiiienneiiiiiiiemmsiiiiiiieessesiimeessssssstmessssssssssssssssssssans 61
Zoznam tabuliek @ rafov ......cciiveeeiiiiiiiiiiiciiiiiiin e a e 65
o T4 1 04 T8 o T ][] o T 66



Uvod

Tému mojej diplomovej prace Vyuzitie socidlnych sieti pocas kanadskych
federalnych volieb 2015 som si vybrala z dovodu aktudlnosti problematiky vyuZzivania
socialnych sieti v oblasti politickej komunikacie, najmd pocas obdobia volieb. Socidlne
siete sa v poslednych rokoch stdvaju coraz CastejSim nastrojom volebnych kampani. Trend
vyuzivania socidlnych sieti v politike naberd na popularite a jeho pouZitie v predvolebne;j
kampani sa kazdym rokom meni a zdokonal'uje.

Nové média sa stali dolezitym prvkom medidlnej komunikécie a vyvoj ich
vyuzivania naznacuje posiliiovania ich pozicie vo¢i médiam tradi¢nym. Tento jav ma za
nasledok aj premenu foriem a spoésobov medidlnych komunika¢nych procesov. Medzi tie
patri aj politickd komunikécia.

Internet priniesol do procesu a foriem politickej komunikacie vela inovécii, ktoré
boli predmetom zadujmu vyskumov za posledné desatrocia. S nastupom Webu 2.0 sa
formuju nové moznosti komunikacie politickych obsahov na socidlnych sietach, ktoré
vyrazne ovplyviiuji podoby politickej komunikacie a komunikaéné stratégie volebnych
kampani. Interaktivna povaha socidlnych sieti prindsa nové moznosti ako mozu politici
komunikovat’ s voli¢mi, ¢i uz pocas volieb, alebo mimo nich.

V tejto suvislosti povazujem za dolezité venovanie pozornosti vyvoju vyuzitia
socialnych sieti ako stcCasti marketingovej stratégie predvolebnej kampane. Velku
pozornost’ v zavislosti so socialnymi médiami upttali aj kanazadské federalne vol'by 2015,
v ktorych boli socidlne siete vyuzivané ako jeden z primarnych nastrojov komunikacie s

voliémi.

V prva kapitola popisuje teoretické vychodiskd, z ktorych sa praca d’alej odvija.
Praca odkazuje na teodriu politickej komunikacie, politickych kampani a politického
marketingu, ako na zédkladné teoretické vychodiska.

V koncepte vyvoja politickej komunikécie predstavuje tri etapy vyvoja politickej
komunikacie a v suvislosti s nastupom internetu naznacuje posun k identifikacii Stvrtej
etapy vyvoja. S politickou komunikaciou sa zaroven formuju aj politické kampane, ¢o ma
za nasledok prehodnocovanie a dopiianie ich hlavnych funkcii. Podla teoretickych

konceptov politického marketingu je pre politickych aktérov kIiCové neustale



prisposobovanie komunikac¢nych stratégii s voliémi a vyuZzivanie novych prostriedkov na
zlepSenie svojej pozicie vo vol'bach.

Dalsia kapitola priblizuje kanadsky politicky systém, stranicku $truktira a struéne
charakterizuje koncept federalnych volieb 2015 pre lepSie pochopenie d’alSieho rieSenia
prace.

Nasledujuce kapitoly predstavujii koncept Webu 2.0 ajeho vplyvu na zmeny
v politickej komunikécii. Poskytuje prehl’'ad doterajSej literatury zaoberajice;j sa aplikaciou
socialnych sieti v politickej komunikécii, kde identifikuje dve zakladné funkcie socidlnych
médii v online politickej komunikécii, a to Sirenie informacii a angazovanost’. Tento ramec
nasledne pribliZzuje v koncepte vyvoja vyuzivania socidlnych médii v kanadskom prostredi,

a to hlavne pocas predvolebnych kampani.

Druhé kapitola je zamerana na metodoldgiu vyskumu. Je v nej definovany hlavny
ciel’ prace, vyskumné otazky, vyskumna metdda, vyskumnd jednotka a vzorka a jednotlivé
kategorie skiimania. Hlavnym cielom vyskumu je analyzovat’ vyuZitia socidlnych sieti
kanadskymi politickymi stranami aich lidrami pocas volebnej kampane 2015.

K dosiahnutiu tohto ciel’a sluZzi kvantitativna obsahova analyza.

Tretia kapitola predstavuje samotni analyzu vzorky pomocou kvantitativnej
obsahovej analyzy. T4 je doplnena tabulkami a grafmi, ktoré pomaéhaju k interpretacii
jednotlivych kategorii. V nasledujuiicej Casti su vysledky analyzy interpretované pomocou
dvoch kategoérii funkcii socialnych sieti, ktoré pomahaji ziskat' odpovede na stanovené
vyskumné otazky a identifikovat’ tak dominujice prvky a stratégie v online politickej

komunikacii poc¢as kanadskych federalnych volieb 2015.

Na uvod prace je nutné spomenut’ urcité odchylky od schvalenych téz prace.
Povodny nazov prace ,,Vyuzitie socidlnych sieti a politické nastolovanie tém pocas
kanadskych federalnych volieb 2015 bol zmeneny na ,,Vyuzitie socidlnych sieti pocas
kanadskych federalnych volieb 2015%. P6vodne sa politickému nastol'ovaniu tém sa mala
venovat’ d’alia ¢ast’ prace. Pri pokusoch o uchopenie témy sa vSak ukazalo, Ze by tento
koncept mohol tvorit’ samostatnt pracu a rozhodla som sa mu bliZSie v praci nevenovat.

Z toho potom vyplyvali aj mensSie odchylky od predpokladanej Struktire prace.



1 Teoretické vychodiska

1.1 Vyvoj politickej komunikacie

Politickd komunikécia si presla v svojej historii roznymi podobami. Podl'a Blumera
a Kavanagha (1999, s.209) st tieto komplexné zmeny vysledkom kombinacie zmien v
spolo¢nosti ¢i zmien v samotnych médiach a rozSirujii sa v procese, ktory je stale viac
komplexnejsi, roznorodejsi a roztrieStenejSi. Medzi zmeny, ktoré sa v historii politicke;j
komunikacie vyskytli, pritom uvadzaji napriklad reorganizaciu mocenskych vztahov
medzi Siritelmi klI'uCovych ozndmeni a ich prijimatelmi, transformaciu politického
zurnalizmu, ¢i zmeny v pohlade a uvazovani o konvenénych vyznamoch pojmov ako
“demokracia” ¢i “obcianstvo”. Napriek tomu, Ze sa pri skimani zmien v procese Castokrat
stretdvame s javmi, ktoré este nie su dokonale akademicky preskimané a zakorenené, je
podobné pochopenie a skiimanie ddlezit¢ hlavne pre vytvorenie ramca premyslania o
hlavnych silach, pri¢inach a z Casti aj dosledkoch tychto zmien a pre lepSie pochopenie
toho, aky vyvin m6zeme do buducnosti ocakavat'.

Tri hlavné etapy vyvoja politickej komunikacie predstavuju teoreticky zéklad pre
d’alSie skiimanie vyvoja politickej komunikécie, ktora sa nad’alej vyvija a transformuje az
do podoby, ktord dominuje v stcasnosti. Rapidny vyvoj technologii a moznosti, ktoré
prinasaja, urychlili vyvoj politickej komunikacie do novych foriem a praktik, ktoré su
predmetom skiimania poslednych rokov. a stale viac autorov hovori o vzniku novej, Stvrtej
etapy politickej komunikécie. Prave pre potreby lepSieho pochopenia komplexného vyvinu
politickej komunikacie a podchytenie kontextu témy sa tato kapitola zaoberd stru¢nym
predstavenim spominanych historickych etap v politickej komunikécii ako teoretického

konceptu, z ktorého sa praca bude d’alej odvijat’.

1.1.1 Tri veky politickej komunikacie

Prvy vek politickej komunikacie radia Blumer a Kavanagh (1999, s. 212-213) do
obdobia “zlatého veku politickych stran“ a to medzi prvé dve dekady po druhej svetove;j
vojne. Politicky systém bol hlavnym zdrojom iniciativ a debat v oblasti socidlnych
reforiem a politické strany boli hlboko zakorenené v socialnych Struktirach. Tento vek sa
vyznacuje silnou a dlhodobou identifikdciou tradi¢nych voliCov k jednotlivym stranam,

ktorych oslovovali predovsetkym pomocou stranickej tlace a osobnej interakcie. Politické



oznamenia boli nezavislé na sebe a formalne a zaoberali sa témami, ktoré boli v
spolo¢nosti v dany moment dolezité. Média boli ¢astokrat stranicke a boli oddané svojej
strane. Vernost’ voli¢ov k jednotlivym strandm bola silnd ako aj ochota voli¢ov zacastnit’
sa na politickom procese. Kiecek (2013, 80-82) v tejto etape hovori aj o ére politického

paralelizmu, ére Uctivosti ¢i ére premodernych kampani.

Druhy vek politickej komunikacie sa zacal rozvijat v Sestdesiatych rokoch
dvadsiateho storocia. Tato éra sa vyznacuje nastupom televizie ako dominantného média
politickej komunikacie. Na pozadi tohto javu prebicha oslabovanie voli¢skej vernosti
jednotlivym strandm, ¢o viedlo k zadvaznym zmendm v politike. Jednou z nich bola
redukcia stranickych propagdnd, ktora sa prejavila rozmanitejSimi nézormi
prezentovanymi v spravach a diskusiach, vol'nou reklamou pre politické strany a poklesom
stranickych novin, klubov a inych organizécii podporujicich konkrétnu stranu. Média
inklinovali k nezdvislym normam, férovosti, neutralite a nestrannosti a televizia rozsirila
okruh divékov politickej komunikacie tym, Ze priblizila ¢ast’ voli¢ov, ku ktorym sa v
obdobi lokdlnych kampani bolo tazko dostat’, a ktori boli v minulosti vystaveni mensiemu
objemu informécii. Televizia vytvorila kratkodobé podnety a vplyvy na politicky néazor,
ako napriklad aktualne spravy a udalosti, aktudlne Gspechy a neuspechy vlady v kontraste s
utokmi opozicie (Blumer a Kavanagh, 1999, s. 212-213) a podnietila vznik ,,prelietavych
volicov* (Krecek, 2013, s. 84). Hodnoty a formaty aktualnych televiznych sprav mali
vel'ky vplyv na plénovanie politickych udalosti, umoznovali komunikdciu politikov
prostrednictvom vytvarania zvukovych ziznamov a kultivaciu intimnejSich foriem
oslovenia voli¢ov, ¢o viedlo k personalizécii prezentdcie stranickych lidrov. Strany sa v
tejto ére museli snazit’ drzat krok s vyvinom politickej komunikacie a novych médii a
vyvijat’ nové stratégie a triky, ako voli¢ov oslovit. Prave v tomto obdobi sa zaCinaju
formovat’ taktiky politickych stran dostat’ sa do sprav, ovplyvilovat’ a formovat’ medialnu
agendu, dopredu planovat’ taktiky, ktoré pouziju na tlacovych konferenciach, politickych
diskusiach, brifingoch a rozhovoroch pre dosiahnutie vlastnému osohu. Rozvoj tychto
taktik a prostriedkov tvori zdklad pre takzvany profesiondlny model modernych

politickych kampani (Blumer a Kavanagh, 1999, s. 213).

Treti vek sa zacina formovat’ koncom osemdesiatych rokov dvadsiateho storocia.
Kfiecek (2013, s. 91) o tomto obdobi hovori ako o obdobi veku medidlnych stratégov. Je to

vek presytenia informdciami, spdsobeny technologickym pokrokom a dostupnostou



technolégie do vacsiny domacnosti. Televizia si v tomto obdobi stale drzi dominantnu
poziciu a stadva sa rozsiahlym Zurnalistickym médiom a néstrojom politickej komunikécie.
Okrem masovych médii sa do popredia dostavaji aj nové média ako internet, ktoré
rovnako vel'mi rychlo prenikaji do réznych sfér komunikacie. Tento vyvoj vedie k d’alSe;j
transformécii komunikacnych procesov a noriem a meni spdsoby, akymi bola politika
distribuovana a dovtedy skiimana. Treti vek politickej komunikécie je ovel'a komplexnejsi
a tazSie uchopitelnejsi ako dva predoslé, ktoré boli védcSinou formované urcitou
dominantnou tendenciou. Pri skiimani treticho veku autori predvidaju, ze sa politicka
komunikacia bude nad’alej pretvarovat’ zvyraznenim profesionalizécie, zvySenim tlaku
konkurencie, proti-elitarskou popularizaciou a populizmom, odstredivou diverzifikéciou a

spdsobmi, akym divaci prijimaji politiku (Blumer a Kavanagh, 1999, s. 213).

1.1.2 Formovanie Stvrtého veku politickej komunikdcie

Ako uz samotni autori upozorniovali v uz spominanych teoéridch, treti vek politickej
komunikacie predstavuje skor ako jednoznacny smer iba medzistupein vekov tazko
uchopitelny do linedrneho austaleného vzorca. Toto konStatovanie uz samotné
predznacuje navrh dalSieho, Stvrtého veku politickej komunikécie, o ktorom zacinaju
autori uvazovat’ s roz§irenim internetu ako pevne ustaleného komunika¢ného prostriedku
v spolocnosti. Z Casti sa v iom dalej rozvijaji znaky treticho veku, z ¢asti nabrali trochu
iny smer, ako bolo mozn¢é predpovedat’.

Jednou z tychto charakteristik je samotnd komunikécia a jej tazko predvidatelny
vyvoj a moznosti, ktoré od zaCiatku dvadsiateho prvého storocia rapidne naréstli. Okrem
beznych médii, internetu a mnozstva zariadeni, ktoré nam v dnesSnej dobe umoziuju
komunikovat’" doma, v praci, ¢i na cestach, je to aj ¢as, za ktory sme schopni ¢i uz
komunikovat’ alebo informécie prijimat’. Blumer (2013) pri tejto zmene upozoriiuje hlavne
na zintenzivnenie sutaze o pozornost divakov, ktord moéze posobit proti seridznej
politickej komunikacii, ¢o koniec koncov méze viest’ k tlaku na vykonavatel'ov politicke;
komunikacie mysliet’ viac na prezentdciu a formu svojich oznameni, ako na to, ¢o chcu
v podstate ozndmenim vyjadrit’. Informacna presytenost’ méze rovnako pretvarat’ publikum
medialnej komunikécie tym, ze im dovoluje filtrovat, ¢o chclti konzumovat’ a pre l'udi,
ktori sa o politiku nezaujimaji, moze byt narocné vyhnit' sa jej. Publikum je stile viac
rozptylenejSie, pocet neaktivnych volicov a prelietavych volicov stile narasta a pocetnost’

komunikacie sa exponencialne zvysila.



Stvrty vek je podla Bennetta a Iyengara (2008, s.707) vekom rozsirenej
medializacie a profesionalizdcie, v ktorom vyrazne narastla miera konkurencie pre
pozornost” a dochddza k fragmentacii verejnej sféry. PrindSa so sebou rapidne rozsirenie
roznych digitdlnych medialnych platforiem s ktorymi prichadza pretazenie informaciami
a sietova komunikacia ako doplnok hierarchii. Medialne platformy st prepojené a tradi¢né
a socialne média su subjektom medializacie (Blanch-@Orsten, 2016). Digitalizacia vSak so

sebou prinasa Specifické symbolické aj materidlne formy praxe (Aagaard, 2016).

1.2 Vyvoj politickych kampani

Spolu s vyvinom politickej komunikacie prebiehala aj evolucia politickych kampani.
Jablonsky interpretuje tito evoluciu v stvislosti srozvojom koncepcie politického
marketingu (Jablonski 2006, s.15), Norris (2000, s.137) hovori o désledku procesu
modernizacie. Hlavné charakteristiky jednotlivych kampani v tychto tedriach sa vSak
prekryvaju.

Prvym pozorovanym typom su politické kampane, ktoré Norris (2000, s.137) nazyva
premoderné kampane, a spadajii do obdobia zaciatku patdesiatych az do prvej polovice
Sestdesiatych rokov dvadsiateho storocia. Premoderné kampane vychadzaja z prvého veku
politickej komunikacie aich znaky sa do velkej miery prekryvaju. Charakterizuje ich
interpersondlna  komunikdcia medzi kandiddtmi avoliémi na lokédlnej trovni
s kratkodobym  planovanim. Typické si stranicke média, ktoré st hlavnym
sprostredkovatel'om medzi stranami a verejnostou a voli¢i maji v sebe zakotvenl silnt
lojalnost” k svojej strane. Podoba kampani pocas tejto éry sa pohybovala od zvonenia od
dvier k dveram, roznasanie poStovych pamfletov, zameranie sa na svoj ,,rajon* a stranicke
stretnutia. Jablonsky (2006, s.15) ich nazyva aj stranicky orientované kampane. Boli silne
regulované stranickym aparatom a strany vykondvali politické kampane samostatne a bez
predchadzajiceho planovania.

S druhym vekom politickej komunikacie ida ruka v ruke kampane, ktoré Norris
(2000, s.140) nazyva moderné. Charakterizuje ich ako viac centralizované so zameranim
na politickych lidrov, ktorym radia externi profesionalni Specializovani poradcovia s
vyuzitim prieskumov verejnej mienky. Televizia tvori hlavnu tulohu pri tejto etape
volebnych kampani a politickej komunikacii a dopiia iné média. Vedenie kampane je viac

profesionalne, strategicky premyslené a voli¢i st viac pasivni, pretoZe hlavna pozornost’ je



venovana celondrodnej Grovni. Kampane sa stavaji volicom vzdialenejSie a voli¢i st mimo
diania. Tieto kampane boli podl’a Jablonskeho (2000, s.15) orientované na kandidata a ich
podobu mohli ovplyviiovat’ samotni politici, stranicki lidri. Televizia mala podl'a neho
velky vplyv na proces personalizdcie, pretoze zvyraznila rolu, ktorG hraja politici na
verejnej scéne.

Moderné kampane v tretom veku postupne prechadzajii do kampani orientovanych
viac na voli¢a, kampani postmodernych. Pre tuto etapu kampani je dolezitd schopnost’
prezentovat’ politickl ponuku ob¢anom, ¢i uz kandidata alebo politicky program (Jablonski
2006). Hlavnou charakteristikou tychto kampani je podla (Norris, 2000, s. 140-149;
Blumer aKavanagh) profesionalizdcia. Vyskytuje sa v podobe profesiondlnych
konzultantov pri reklame, vyskumoch verejnej mienky, marketingu a strategickom
manazmente sprav. Rovnako hovori o vzniku takzvanych ,,permanentnych kampani“.
Medidlny systém je roztrieSteny do komplexnejSieho a nesuvislého prostredia réznorodych
medidlnych kandlov, vystupov a levelov. Upozoriiuje vSak, ze sa tento model nevyvija
jednoznacne linearne, ale moze sa menit’ a prispdsobovat’ vplyvom roéznych podmienok
ako su volebny systém ¢i regulacie pri tvorbe kampani. Hovori teda len o prechode medzi
vekom premoderného apostmodern¢ho obdobia asymbolizuje navrat do viac
lokalizovanych a interaktivnych foriem komunikacie, ktoré boli vyznamné v premodernom
obdobi. Zmeny v politickych kampaniach si sucastou modernizaéného procesu
zakorenenom v technologickom a politickom pokroku v mnohych post-industridlnych
spolo¢nostiach. Nové technologie umoziiuju formam politickej komunikécie, ktoré mdzu
byt lokalizované medzi lokdlnym atavizmom premodernych kampani a ndrodnymi,
pasivnymi formami komunikdcie typickymi pre obdobie modernych kampani.
Technologicky pokrok uzko suvisi aj srozvojom novych médii aich vyuzitie aj
v politickej komunikdcii a stratégiach sa nad’alej rozvija. Kazdym rokom pribudaji nové
trendy a meni sa aj politické vyuzitie internetu a postmoderné kampane su tak preduréené
k tomu, aby do procesu pridali d’alSiu odlisSnt vrstvu komunikacie, ktord doplni uz tie

existujuce.

Jednym z najvyznamnejsich posunov, ku ktorému doslo az po ustaleni spominane;j
typoldgie kampani, je vznik Webu 2.0 a jeho vyuzitie ako jedného z kanalov politicke;j
komunikacie. Web 2.0 je oznacenie pre typy webovych aplikacii, ktoré slizia na zdiel'anie

a spolo¢nu tvorbu obsahu na internete (Fuchs, 2014, s. 32) (konceptu Webu 2.0 a jeho



aplikacidm sa budem blizSie venovat’ v kapitole 1.5). Politické strany neustale viac
vyuzivaji vo svojich volebnych kampaniach profesiondlne marketingové stratégie a stale
viac pristupuju k voliCom ako k spotrebitelom urcitého produktu, nez ako k volicom.
Vzhl'adom k tomu, Ze internet umoziuje vysielanie sprav roznorodému publiku priamo,
poskytuje tak zdsadny technologicky predpoklad k modernizacii a profesionalizacii
volebnych kampani a opédtovne spéja politické strany so svojimi voli¢mi. Vernost’ voli¢ov
vSak nie je stabilnd a preto musia politické strany neustale posiliiovat’ vzt'ahy so svojimi
potencialnymi voli¢mi tym, ze ich buda neustéle motivovat’ k angazovanosti. S prichodom
technologie Webu 2.0 mézu politici obchadzat’ tradicné autondmne spravodajské média
a zverejiiovat’ svoje nazory a vyjadrenia na svojich osobnych strankach, blogoch, mikro-
blogovych sietach ¢i socidlnych sietach bez vplyvu alebo zasahovania tretej strany a tak
mat’ absolitnu moc nad komunikovanymi obsahmi pre svoje publikum (Vergeer et al.
2011, s.480).

Vysledkom spominaného vyvoja je podla Vergeera akol. (2011) formovanie
nového modelu politickych kampani, ktoré nazyvaju ,,osobné kampane“ (angl. personal
campaigns). Norris (2000) tento model predznacuje uz v postmodernom obdobi
politickych kampani identifikdciou niektorych interaktivnych prvkov, ktoré tento model
adaptoval z premodernych kampani. Najnovsie webové platformy, ktoré su zalozené na
osobnostnom principe, akymi su prave socidlne siete, urobili z tohto prvku zékladnt ¢rtu
d’alSieho veku, ktory umoziiuje eSte vacSiu personalizaciu v politike. V kampani sa to
prejavuje najmi vznikom osobnych profilov jednotlivych kandidatov politickych stran,
ktori popri oficidlnych ozndmeniach zverejiiuji osobné prispevky, ktoré nemusia
s kampanou priamo suvisiet. Prostrednictvom tychto osobnych sprav ludia ziskavaju
prehl'ad o sikromnom zivote a zdujmoch konkrétneho politika. OsobnejSie ladené spravy
pritom evokuju bliz§i kontakt a zosililuju tak vizby medzi politikmi a voliémi. Tento
predpoklad moéze byt posilneny aj moznostou l'udi stat’ sa ¢lenmi on-line komunity
s moznost'ou priameho kontaktu a podporovanie angazovanosti na politickych ¢i osobnych
diskusiach s politikmi. Dalfou funkciou Webu 2.0 je siefové prepojenie, ktoré politici
Coraz viac vyuzivaju na vytvaranie socidlnych sieti a zdielanie obsahu. PouZivanie
socialnych sieti ako Facebook a Twitter moze zlepSit’ Sirenie sprav, priCom stale profituji
aj z tradicnych médii. Je to sposobené tym, ze sa socidlne médid stali vo vSeobecnosti
velmi popularnymi a novindri z tradiénych médii ich monitorujii a mézu ich pouzit’ ako

d’alSie zdroje ziskavania informacii a ndmetov. Osobné kampane su nizko nakladové,



sprostredkované pocitacovo, sietovo prepracované, personalizované, vysoko interaktivne a
amatérske. Hoci sa od seba spominané modely vyrazne odliSuju, nie st striktne oddelené
¢iuzavreté. Kazdy z nich moéze byt viac ¢i menej vyuzivany politikmi pocas rovnakého
obdobia a mézu sa navzajom doplhat (Vergeer et al. 2011).

Magin akol. (2016) sa k spominanej fazovej typologii kampani zaloZenej
na ohraniceni do dlhodobého ¢asového tiseku, ktoréd prirad'uje urcité techniky kampane do
urcitych Casovych ramcov, stavaju viac kriticky, a navrhujii uvaZovanie o ideologickom
deleni kampani. Tvrdia, Ze nové praktiky a stratégie politickych kampani nenahradzuju, ale
len dopinaju uz tie zauzivané. Kazdy typ kampani sa nepochybne objavil v uréitom
casovom ramci na zaklade vzniku novej dostupnej technoldgie, ktord umoznila jeho
uplatnenie. Jeho d’alSie uplatnenie vSak d’alej nie je asovym rdmcom obmedzené, a preto
je podl'a nich najlepSie diferencovanie kampani pomocou Styroch Specifickych cielovych
skupin. Kampane s orientaciou na vernych voliCov sa zameriavaju na komunikaciu tvarou
v tvar, stranicku tla¢, reklamu v novinach, vysielanie v radiu aplagaty. Masovo
orientované kampane sa objavili vtedy, ked nestranicke média a televizia poskytli
prilezitost’ oslovit' rozptylené masové publikum jednosmernymi spravami. Televizne
spravy, novinové reklamy a priame po§tové zéasielky pritom dopiiiaju spominané techniky
kampani zameranych na vernych voli¢ov. Kampane s orientaciou na cielové skupiny sa
vyvinuli vtedy, ked’ sa strany zameriavali na viac premenlivych voliCov tym, Ze oslovovali
skupiny s podobnymi zdujmami pomocou viackandlovej televizie a neskOr aj internetu.
Dominantnou je centralizovana komunikacia zhora nadol, ktora dopiiiala techniky
predoslych typov kampani o internetové stranky kandidatov ¢i politickych stran,
internetovu reklamu a priame rozosielanie e-mailov.

Web 2.0 umoznil aj v tomto pripade predefinovanie orientcie cielovej skupiny
a vznikli tak kampane cielené na jednotlivcov. Na zdklade osobnych udajov pontkanych
komerénymi podnikmi alebo zozbieranych pocas predchadzajicich kampani moézu
politické strany €i politici prisposobit’ obsah kampane pre jednotlivych volicov (mikro-
cielenie). Rozne komunika¢né kanaly Webu 2.0 ponukaji idedlne podmienky na ucel
oslovenia volicov, ktori nenavs$tivia ich pevné internetové stranky. Spravy su skor
algoritmicky distribuované a filtrované na socidlnych siet’ach, ktorych su politické strany
aj voli¢i sucastou. Internet, a najymd Web 2.0, umoznuje politickym stranam do urcitej
miery obchadzat’ masmédia a priamo tak oslovovat’ voli€ov. Upozoriiuju vsak, ze reélne

kampane budu len mélokedy vyzerat' ako ich idedlne typy a buda skor vysledok zlucenim
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vSetkych technik dostupnych v dany moment. Konkrétny mix postupov pritom bude
zavisiet' na tom, na ¢o sa dand kampan zameriava, komu je adresovana a ak dodlezitost’

pripisuje ur¢itym funkciam (Magin et al. 2016).

1.2.1 Funkcie volebnych kampani

Na zaklade predpokladu, Ze kazda politickd strana chce ziskat’ ¢o najviac hlasov,
definuje Magin a kol. (2016) z pohl'adu politickych stran tri hlavné funkcie kampane.
Informacna funkcia ma za ciel’ $irenie stranickych posolstiev a postojov politickych stran
k roznym problémom a vyznacuje sa jednosmernym tokom komunikécie. Interakcia
popisuje priamy kontakt medzi politickymi aktérmi a volicmi a vyznacuje sa najmi
komunikaciou vo forme dialégu. Mobilizacna tfunkcia ma za ulohu integrovat’ voli¢ov do
kampane, aby nésledne presvedcili ostatnych volicov o tom, aby volili ur¢ita politickt
stranu.

Vsetky tri funkcie st pritom vnutorne prepojené a dolezité v procese volebnej
kampane. Informovanie umoziiuje rozsirenie posolstiev, tie presvied¢aju voliCov
o prekonani svojich obav anasledne tym prispievaji k mobilizacii. Mobilizécia pritom
modze byt povazovana ako za vedlajsi ciel kampane, kde informécie a interakcia spolu

presvedcia volicov na zic¢astneni sa kampane a nasledne k zvoleniu danej strany.

Najnovsie kampane musia pracovat s vyuzivanim novych médii, Specificky
internetu na kazdej Grrovni, ¢i uz lokalnej, Statnej alebo federalnej. Tuman (2008, s. 208)
udava tri kI'aiCové aspekty pri tejto interakcii, a to vytvorenie a vyuzivanie kandidatskeho
alebo volebného webu ako zdroja informacii, vztah webovych stranok k ziskavaniu
finan¢nych prostriedkov (fundraising), a vplyv blogov a blogerov/riek.

Pri aplikécii tohto konceptu na platformy Webu 2.0 mézeme vidiet tieto aspekty vo
forme, ktora je prisposobend ich fungovaniu. Vytvorenie a vyuzivanie kandidatskeho alebo
volebného webu ako zdroja informacii ma podobu vytvorenia profilu na socidlnej sieti
ajeho nésledné pravidelné aktualizovanie a vyuzivanie sluzi na informovanie volicov
o aktualitach. Ziskavanie finan¢nych prostriedkov pocas kampane umoziuje jej dalsi
rozvoj. V prostredi socialnych sieti, ktoré st vo svojom zéklade financne nenarocné, nie st
ich kapitdlom d’alSieho rozvoja finanéné prostriedky, ale ich dosah a vidite'nost’ pre ¢o
najviac uzivatelov na platforme. Z toho potom prirodzene vyplyva doélezitost’ vplyvu

jednotlivych uzivatel'ov pre podporu a Sirenie kampane, ¢i uz pomocou zdiel'ania obsahov
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svojim kontaktom, alebo tvorenim podporujucich profilov alebo udalosti na podporu

urcitej strany ¢i politika.
1.3 Nové média a politicky marketing

Marketing, propagécia a reklama mozu za podmienky, Ze bude pochopena ich podstata
a moznosti pouzivania, predstavovat’ uzito¢né nastroje dosahovania politickych cielov.
Znalosti a politické vyuzivania marketingovych ndstrojov su vyrazom rasticeho
profesionalizmu politickej vedy. St vhodné k realizacii politickych kampani aj na
kazdodenné vyuzivanie v politickych stratégiach (Jablonski, 2006, s.5-6).

Rozpad komunistického rezimu, globalny pristup k informaciam, zmena expanzie
telekomunikacnych a informa¢nych technoldgii a racionalizdcia volebného spravania st
podla Jablonského kIiCové zmeny v spolocnosti, ktoré sa v sfére politiky prejavili
zosilnenim trzného spravania subjektov politickej sitaze. V prvom pripade priniesla
zmena rezimu moznost’ rozvoje politickej sutaze, ktord pocas komunizmu neexistovala.
Rozvoj technologie zas priniesol takmer neobmedzeny pristup k informaciam cez radio,
televiziu a nakoniec aj internet, ¢o nuti kandidatov apelovat’ silne a priamo na vsetky
identifikované voli¢ské skupiny. S tym suvisi aj spristupnenie globalnych politickych
udalosti do domacnosti a priameho povedomia spolo¢nosti pomocou telekomunika¢nych
a informacnych technolégii. V neposlednom rade je to zmena spravania voli¢ov, ktory sa
z lojalnych privrzencov urcitej strany stavaju naro¢nejSimi a hlasuju pre tych kandidatov,
ktori podla nich predkladaju najzaujimavejSiu ponuku. VSetky tieto zmeny vedl k tomu,
ze subjekty politickej sutaze musia zlepSovat organiziciu svojich kampani a vytvérat
svoju politicki ponuku na bdze marketingovych zasad. Politicky marketing je tak
prirodzenym désledkom situécie, v ktorej politické strany a kandidati iniciovali odborny
pristup k analyzovaniu ariadeniu  politickych kampani. Zahrfiuje vyuzivanie
marketingovych vyskumov k pochopeniu politického prostredia, pontika svoj Specificky
produkt potencionalnemu konzumentovi, uplatiiuje r6zne marketingové stratégie s cielom
predaja politickej ponuky a prezentuje ich pomocou masovych médii. Povaha a dynamika
meniaceho sa politického trhu priniesla prostredie, v ktorom sa kandidati a strany musia
neustale prispdsobovat’ novym pravidlam a vyuZzivat’ nové stratégie k dosiahnutiu svojho

ciel'a (Jablonski 2006, s.9-23).
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V koncepte volieb a kampani politicky marketing podl'a Jablonskeho (2006, s.32-
33) znamena schopnost’ politickych stran ¢i kandidatov pripravit’ spolo¢ne racionalnu
politickt stratégiu a nasledne vybrat” vhodné propagacné techniky, ktoré maju zaistit’
vitazstvo v sutazi o hlasy voliCov. V stlade stymto konceptom by mali zvitazit ti
kandidati ¢i strany, ktori sa dokazali najlepSie zorientovat’ v aktualnych preferenciach
voliov a dokazali zvolit’ najpresvedcivejsie stratégie politickych ¢innosti, ktoré su najviac
voliémi ocenené, ana zaklade ktorych im nasledne daji svoj hlas. Inymi slovami je
stratégia v politickom marketingu komplexnym planom strany/kandidata, ako ziskat' o
najlepsiu poziciu na politickom trhu. V pripade parlamentnych volieb je stratégia planom,
ako zaistit’ strane ¢o najlepSiu moznu poziciu vo danom $tatnom orgéne. Volebné stratégie
su suborom metdd, technik arozhodovacich procesov, ktoré sluzia k raciondlnej
maximalizacii volebného vysledku v uréitom mieste, dobe a prostredi, priCom cielom je
ziskat’ moznost’ realizacie stratégie a politického programu daného zoskupenia (Jablonski,
2006, 5.96). Volebné stratégie su teda formulované apelom a planom jeho prevedenia do
praxe.

Nové médié a socialne siete predstavuji v politickom marketingu novo vznikajtice
prostriedky komunikac¢nych stratégii volebného marketingu. Spdsoby ich uplatnenia su

pritom predmetom aktudlnych vyskumov.

1.4 Kanadsky politicky systém a koncept federalnych volieb
2015

Pre analyzu vyuzivania socidlnych sieti v kanadskom politickom koncepte je
dolezité predstavenie kanadského politického systému.

Kanada je konStitund monarchia zlozend =z krdlovnej, ktord je oficidlne
reprezentovand generalnym guvernérom (alebo porucikom-guvernérom na provinénej
urovni), sendtom a poslaneckou snemoviiou. Sendt je zlozeny zo 105 kresiel a jeho ¢lenov
vymenuva generalny guvernér na odporicanie predsedu vlady. Dolnd snemoviia ma 338
kresiel, jej c¢lenov volia ob¢ania vo vSeobecnych volbach. Vlada sa sklada zo zvolene;j
poslaneckej snemovne. Podl'a principu ustavnej monarchie preto kralovnd panuje, ale
nevladne. VSeobecné federalne vol'by sa konaju kazdych pét rokov a konaju sa v treti
pondelok v oktobri vo Stvrtom kalendarnom roku po predchédzajiacich vseobecnych

volbach. Po vSeobecnych volbach lider strany s najva¢sim poctom zvolenych zastupcov
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zostavi vladu a generdlny guvernér poziada veduceho tejto strany, aby bol predsedom
vlady. Strana s druhym najviac¢S§im poctom zvolenych zastupcov je zvycajne oficidlnou
opoziciou. Vodca tejto strany je vodca opozicie. Predseda vlady vyberd l'udi (zvycajne
Clenov poslaneckej snemovne svojej strany), aby sluzili ako ministri a predsedali
ministerstvam. Kanadsky volebny systém sa oznaCuje ako systém "relativnej vacSiny"

(anglicky "first-past-the-post") (Chief Electoral Officer of Canada, 2012).

Volebny zdkon v Kanade definuje politicktl stranu ako organizaciu, ktord mé ako
jeden zo svojich zakladnych ucelov Gcast na verejnych zdleZitostiach tym, Ze podporuje
jedného alebo viacerych svojich ¢lenov ako kandididtov a podporuje ich volbu do
poslaneckej snemovne. Pocet zaregistrovanych politickych stran sa stidle meni a zvyc¢ajne
je ovela vicsi ako pocet stran zastupenych v poslaneckej snemovni (Chief Electoral
Officer of Canada, 2012).

Klasifikécia stranickeho systému je podla Chena a Smitha (2008, s.403) urcena
mnozstvom politickych strdn pritomnych v politickom systéme. Kanada je historicky
dominantne zastipend dvomi stranami, Liberdlnou stranou (Liberal Party - LP)
a Konzervativnou stranou (Conservative Party - CP). Od Sest'desiatych rokov dvadsiateho
storoCia je tento dvojstranovy systém mierne naruseny vznikom a rastom ,.tretich stran®,
z ktorych sa prejavila ako najispesnejSia dneSnd Nova demokratickd strana (New
Democratic Party — NDP). Ani t4 vSak historicky nedokézala vo vol'bach vazne ohrozit’ uz
spominané dve dominantné strany. Medzi d’alSie strany patria napriklad Quebecky blok
(Bloc Québécois), ktory ziskaval pravidelne vicSinu kresiel v prevazne francuzskej
provincii Quebec, ¢i Strana Zelenych (Green Party of Canada), ktorych vznik a rast
popularity znamena formovanie menSinovych vlad ako beznej Crty kanadskej politicke;j
scény. Liberalna strana dominovala na kanadskej politickej scéne naposledy pred
federdlnymi volbami 2015 nepretrzite od roku 1993 do roku 2006, kedy saopit’ k
vladnucej vicsine dostala Konzervativna strana.

Zaciatkom augusta vyhlasil uradujici premiér Stephen Harper oficidlny zaciatok
predvolebnej kampane k federdlnym vol'bam 2015 s ddtumom konania volieb stanovenym
na 19.oktébra 2015. Kampai, ktora trvala jedendst’ tyzdiov, tak bola najdlh§ou volebnou
kampaiiou v modernej historii krajiny (Fletcher 2015, s.20).

Medzi najvyznamnejSich adeptov na vitazstvo vo volbach patrila vlddnuca

Konzervativna strana na ¢ele so skusenym a stabilnym lidrom Stephenom Harperom, ktora
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vo volbach 2015 obhajovala poziciu zvolenej strany tri roky po sebe. Nova demokraticka
strana na ¢ele s Tomom Mulcairom predstavovala po vysledkoch volieb v roku 2011, kde
ziskali historicky tuspech v podobe =ziskania druhého najvdcSiecho poctu hlasov,
konkurencieschopntl a Zivotaschopnu alternativu vladnucej konzervativnej strany. Pre
liberdlnu stranu na cele s Justinom Trudeaom to znamenalo snahu o posilnenie svojej
pozicie po neuspeSnom roku 2011, ked’ sa im podarilo ziskat’ iba tretie miesto v pocte
ziskanych hlasov a dokazat' svoj status najvdcSej konkurencie konzervativnej strany
(Marland a Thierry, 2015, s.1).

Liberdlna strana podl'a Waddella (2015, s.4) podchytila tizbu l'udi po zmene
a kazdy den pocas kampane prindsali pozitivne spravy o zmene, ktoré boli v kontraste so
Stylom atonom Konzervativnej strany. Okrem tdénu spravy boli rovnako dolezité aj
vizudly. Liberalna strana zacala svoju kampan neortodoxne tucastou Justina Trudeaua na
pochode homosexudlov vo Vancouveri. Privetivy image lidra strany hral vyznamnt Glohu
pocas celej kampane aliSil sa od ostatnych. Spravy, ktoré prezentovali inklinovali
k spontannosti, riskovaniu a generacnym zmenam. Waddell (2015) uvaZzuje o tejto stratégii
ako o odhaleniu Sirsich spolo¢enskych zmien, ktoré si vyziadaji prehodnotenie zékladnych

zasad politickej stratégie a komunikacie.

1.5 Web 2.0 a jeho aplikacie

Vroku 1990 predstavil Tim Bernes-Lee svetu po prvykrat koncept nazvany
WorldWideWeb (www), ktory funguje na systéme prepojenia textov pomocou odkazov,
teda hypertextovych odkazov (Chlumska, 2013, s.19). Web 1.0 je pocitacovo zalozeny
systém ludského poznavania (Fuchs, 2014, s. 44) zalozeny na principe statickych
webovych stranok (www). Web 1.0 sa okolo roku 2000 transformoval do Webu 2.0, ktory
je uzivatel'sky privetivejsi, sofistikovanejsi a prindsa vacsiu mieru uzivatel'skej participacie
(Chlumska, 2013, s. 19).

Pojem Web 2.0 je oznacenie pre typy webovych aplikécii, ktoré slizia na zdiel'anie
a spolo¢nu tvorbu obsahu na internete. Do Webu 2.0 spadaji napriklad blogy, mikro-blogy
a socialne siete ako napriklad Twitter, Facebook, LinkedIn, Instagram, Tumblr alebo
stranky na Sirenie videi, obrazkov ¢i suborov ako Youtube a iné. Web 2.0 a jeho aplikacie
prinaSaju software, ktory sa konStante meni a neustdle zlepSuje tym, ¢im viac l'udi ho

vyuziva. Vyuziva pritom subory informacii zrdéznych zdrojov, vratane jednotlivych
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uzivatel'ov, pricom poskytuje ich vlastné data a sluzby vo forme, ktord méze byt znovu
vyuzitelnd d’al$imi uzivateI'mi. Tym vytvara sietovy efekt, ktory O’Reilly nazyva
,»architektira participacie, ¢im sa Web 2.0 vzd’al'uje od statického a pevného charakteru
Webu 1.0, a prinasa bohati uzivateI'skt skiisenost’ (Fuchs, 2014, s. 32).

Vyznam a charakteristika socidlnych médii je spdtd s viacerymi konceptami.
Z pohl'adu korporatnych médii je to ,,uzivateI'mi tvoreny obsah®, podl'a Henryho Jenkinsa
,konvergencnd kultara“, podla Rosensa su to ,ludia, ktori boli predtym publikum®,
z politického hladiska je to ,médium participacie”, z Benklerovho procesovo
orientovaného hladiska ,produkcia seberovnych®, ¢i podla O°Reillyho pocitacovo
programatorského pohladu ,,Web 2.0“ (Mandiberg, 2012). VSetky tieto charakteristiky
popisuji urcitt formu on-line socializacie, akou je napriklad kolektivna akcia,
komunikacia, komunita, spajanie, kooperacia ¢i kolaborécia, kreativne vytvaranie obsahov
uzivatel'mi, hra, ¢i zdiel'anie (Fuchs, 2014, s.37).

Inymi slovami je socidlna siet’ pocitacovo zaloZeny systém l'udskej komunikacie a
platforma, ktord integruje rozdielne médid, informdcie a komunikacné technologie,
ktora dovoluje zalozenie profilov, ktoré poskytuju informacie o uZzivateloch a o ich
kontaktoch, poskytuje spojenie medzi uzivatel'mi, ktori sa nachadzaji na zozname svojich
kontaktov, a v neposlednom rade poskytuje komunikdciu medzi uZzivatelmi navzajom

(Fuchs, 2014, s. 154).

1.5.1. Vybrané aplikacie Webu 2.0

Facebook

Socialnu siet’ Facebook vyvinuli v roku 2004 Studenti Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz a Chris Hughes, a stal sa verejnou spolocnostou v roku 2012
(Fuchs, 2014, s. 154).

Uzivatelom Facebooku sa moéze stat’ ktokol'vek s platnou e-mailovou adresou
prihlasenim sa na hlavnej stranke socidlne siete. Po vytvoreni konta si uzivatel méze menit’
svoj profil pomocou réznych funkcii, ako st napriklad pridanie profilovej fotografie,
uvodnej fotografie, vyplnenie zdkladnych informacii o dditume narodenia, mieste bydliska,
vzdelania, zamestnania a rozne iné. Uzivatel si méze sam zvolit’ kol’ko a aké informacie
o sebe poskytne, a kto mdze informacie o lom vidiet' na jeho osobnej stranke, takzvane;
,casovej osi“. UZivatelia si nasledne pridavaju inych uzivatel'ov do listu svojich kontaktov

apo vzijomnom odsthlaseni sa znich stavaji ,priatelia“. S tymito uzivatelmi buda

16



nasledne na socidlnej sieti v spojeni a moézu navzajom vidiet svoj profil. Kazdy uZzivatel
nasledne vidi obsah, ktory jeho priatelia priddvaju na svojej stranke zvanej ,,novinky*.
Uzivatelia mézu medzi sebou komunikovat' pomocou sukromnych sprav, verejnych
komentarov v ramci prispevkov v novinkéach, diskusnych for, prispevkoch na inych
profiloch ¢i udalostiach. Publikovany obsah mdze byt text, fotografia, video ¢i zdiel'anie
obsahu z iného zdroja ¢i stranky. Publikovany prispevok mdze byt oznaceny reakciou
,Pacl sa mi to®, ,,Super®, ,,Haha“, ,Zasnem®, ,Je mi to I'ato“ alebo ,,Stve ma to.“ Na
prispevky moézu uzivatelia d’alej pridavat komentar alebo zdielat prispevok iného

uzivatel'a na svojej Casovej osi.
Twitter

Spolo¢nost” Twitter Inc. Bola vytvorena vroku 2006 Jackom Dorseym v San
Franciscu. Je to najpopuldrnejsia socialna siet’ zaloZzena na mikro-blogu. Mikro-blog je
koncept, ktory umoznuje zdielanie kratkych sprav s verejnostou, pricom mé kazdy
uzivatel’ zoznam kontaktov, ktori sledujt tieto prispevky. Mikro-blogovanie je internetovo
zalozena sluzba, v ktorej maju uZzivatelia verejny profil, na ktorom prezentujii krétke
verejné prispevky, ktoré sa dalej stani sucastou verejného celku medzi uzivatel'mi.
Uzivatelia sami rozhoduju, koho prispevky vidia, ale na rozdiel od Facebooku, nemdzu
rozhodovat’ o tom, kto moze vidiet ich prispevky (Murthy, 2013, s.10). Mikro-blogovanie
je teda ako posielanie SMS on-line vel'kému mnozstvu I'udi (Fuchs, 2014, s.179).

Twitter umoziiuje posielat spravy srozsahom do 140 znakov a funguje na
principoch mikro-blogu s prvkami socidlnych sieti. Verejné prispevky, ,,tweety*, mozu byt
ostatnymi uzivate'mi d’alej distribuované pomocou moznosti ,,retweetovat™. Medzi d’alSie
funkcie patria komentdre, oznacenia ,,pac¢i sa mi to“ a posielanie sukromnych sprav.

b4

Uzivatel’ moze ,,sledovat™ inych uzivatelov, ktorych pridané prispevky sa nasledne budu

objavovat’ na jeho osi.

Youtube

YouTube je najvdcSou a najrozsirenejSou sluzbou na Sirenie a sledovanie videi.
Vznikol vroku 2005 aje dal$im prikladom novych foriem médii, ktoré sa vyvinuli
vznikom Webu 2.0, a ktoré vyuzivaju dve hlavné zmeny v sprostredkovanej komunikacii.

YouTube je platforma zaloZena na zdiel'ani a sledovani videi. Sledovanie videa je pritom

17



mozné aj bez podmienky registracie. Po zaregistrovani ma uzivatel' k dispozicii vicsie
mnozstvo funkcii, ako napriklad komentovanie, oznacenie ,,paci sa mi to* alebo ,,nepaci sa
mi to*, zdielanie ¢i prihlasenie sa na odber inych uzivatel'ov.

V politickej komunikacii a kampaniach sa sluzba YouTube vyuzivala ako
prostriedok pre dorucenie posolstiev a oslovenie potencidlnych voli¢ov priamo. Tradi¢né
spravodajské organizacie vyuzivali YouTube ako novy distribu¢ny kanal pre oslovenie
divakov a Citatelov a aktivisti a bezni obCania pomocou tejto platformy nefiltrovane

prezentovali svoje ndzory a prispievali tak k diskusii (Hanson et.al., 2011, s.2).

1.6 Vyuzitie socialnych sieti v politickej komunikacii

1.6.1 Socidlne média, politicka komunikdcia a Sirenie informdcii

Nov¢ digitalne technologie, ktoré sa objavili po vzniku Webu 2.0, vytvaraji nové
paradigmy v premyslani o politickej komunikacii a pokrok, ktory socidlne médié priniesli,
meni podoby politickej komunikéacie a priniesol novu generdciu kampani politického
marketingu Paradigmy, ktoré vznikli po vstupe socidlnych médii do politickej komunikacia
a politického marketingu naznacuju, ze socidlne médid postupne menia formy a stupne
politickej angazovanosti a participacie Socidlne médid modzu podnecovat diskusie,
pomahat’ vyhravat' volby ¢i pomdhat organizovat politické hnutia, ktoré v kone¢nom
dosledku mozu viest’ k politickej zmene. Moznosti, ktoré tym socidlne média prinasajua, tak
vytvaraji novli generdciu politiky, ktord by nemala byt ignorovand ani podceniovana.
Koncept on-line politického marketingu, vytvarania znacky a komunikacie uz presahuje
ciel’ vyhrat’ vol'by. Rozne formy on-line strategickej komunikacie su klI'aicovym faktorom
uspechu v procese politickych kampani. Jednou z tychto foriem strategickej komunikécie
je aj vyuzivanie platformy socidlnych médii vo volebnych kampaniach. Miesto a uloha
socialnych médii ako strategického nastroja politického marketingu neustdle naberd na
dolezitosti a nevyhnutnosti. Preto je ich cielené strategické vyuZzivanie v politickych
kampaniach stale popularnejSie medzi politickymi stranami ¢i kandidatmi (Ayankova et
al., 2014).

Prvé volebna kampan, kde boli vyuzivané socidlne média systematicky, strategicky
a efektivne ako stcast stratégie predvolebnej kampane, a ktora priniesla vyrazné inovacie
vo forme volebnych kampani, bola prezidentskd kampan Baracka Obamu v roku 2008

a neskor aj 2012 (Lilleker a Jackson, 2010; Harfoush, 2009).
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Harfoush (2009, s.14) pripisuje vyznam socidlnych médii v kampani Baracka
Obamu hlavne pre zvysSenie dosahu komunikicie a vytvorenie vztahu s fanuSikmi
a potencialnymi voli¢mi. Uspech politickej kampane na socidlnych médidch pripisuje
spravne zvolenym stratégiam ich vyuzitia. Socidlne siete su prilezitostou ako sa spojit’ so
svojimi potencidlnymi voliémi v online prostredi, ktoré ¢asto navStevuju a venuju mu
velku pozornost’. Pre volicov to rovnako znamend spojit’ sa so stranou ¢i kandidatom
online, bez toho aby museli cielene navstivit' ich oficidlne stranky. Rovnako ulahcuju
voliCom interakciu so stranou ¢i kandidatom, pretoze nemusia prechadzat’ procesom
zakladania novych uétov na rdznych webovych strankach. Uspesné spojenie sa s voli¢om
na ich preferovanom socidlnom médiu je tak pridany benefit zviditenenia sa pomocou

uzivatel'ovho profilu pre jeho SirSi zoznam kontaktov na danej socialnej sieti.

V politickom kontexte mozu byt socidlne média vyuzivané réznymi sposobmi, ako
napriklad pri uz spomenutom budovani vztahu medzi politikmi ¢i politickymi stranami
a volicmi. Rovnako st doélezitou sucastou pri samotnej organizicii kampane a su
komunikacnym ndstrojom kampane s potencidlnymi voli¢mi, pricom podporuju vznik on-
line politickych komunit (Ayankova et al. 2014). Blumer a Gurewitch (1995) s nastupom
Webu 2.0 predpokladaju, Ze internet a nové technologie pontiknu nové moznosti pre
Sirenie obsahov. Socidlne siete ponukaji lacné a rychle rieSenie Sirenia politickych
obsahov verejnosti priamo, bez toho, aby boli spravy sprostredkované tret'ou stranou, akou
st napriklad tradi¢né média. V suvislosti s politickou komunikaciou na socidlnych sietach
sa objavili témy, okolo ktorych je postavené skiimanie a analyza tychto platforiem ako
nastroja volebného marketingu. Medzi tieto témy patri pristup k informéacidm, komunikacia
politickych aktérov, politickd diskusia a mobilizécia a online participacia (Mackova, 2016,
s.20).

Funkcia socidlnych médii ako platformy na poskytovanie a dalSie Sirenie
informacii verejnosti v online prostredi bola podla mnohych §tadii najviac vyuZivana
metoda exekucie politickych kampani na socialnych sietach (napr. Roebuck a Beange,
2013; Fowler a Hagar, 2013). V koncepte Sirenia informdcii je predmetom skumania
hlavne obsah, ktory politické strany a politici na socidlnych sietach Siria. Larsson (2014)
skamal, aké obsahy komunikovali lidri ndérskych stran na Facebooku pocas volebnej
kampane 2013 a zistil, Ze politici pomocou Facebooku najcastejSie Siria informacné obsahy

a obsahy informujuce o priebehu kampane.
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Harfoush (2009) povazuje za vyznamna informacna stratégiu transformaciu
socialnej siete na distribu¢nu platformu. Prepojenie obsahu vSetkych socialnych sieti je
vel'mi efektivnou technikou aktualizovania vSetkych socidlnych platforiem jednym t'ahom.
Prikladom tohto efektivneho vyuzitia mdze byt prepojenie YouTube videi s ostatnymi
socialnymi sietami, ktoré automaticky zverejnia prispevok svideom po jeho nahrani
a zverejneni na YouTube, ¢i odkazovanie na obsah prispevku na jednej socialnej sieti
pomocou prispevku na druhej. Kazda socidlna siet’ moze byt vyuzita ako portal, cez ktory
sa divak moze dostat’ na rozne d’alSie platformy politickej strany ¢i kandidata, a ziskat’ tak
nové informacie ¢i obsahy o kampani. To v konecnom doésledku mdéze viest' k lepSej
viditel'nosti stranky ¢i profilu pre verejnost’ a zvysit’ tak hodnoty vyhl'adavania.

Indikatorom prepojenosti socidlnych sieti je aj zverejiiovanie interného ¢i externého
obsahu na svoje socidlne siete. Interny obsah predstavuje odkazy na prispevky alebo
¢lanky na vlastnych webovych strankach ¢i socidlnych sietach. Externy obsah, ako
napriklad priebezné vyhodnocovanie kampane, sprava tykajica sa problému, ktorému sa
strana €i kandidat chce venovat, prispevok na blogu online fantsika ¢i vyznamného ¢lena
komunity, ¢lanok v online novinach alebo video vytvorené uzivatelom, priddva hodnotu

zaujimavosti a integruje stranu ¢i kandidata do online komunity (Harfoush, 2009, s.145).

1.6.2 Socidlne média, politicka komunikdcia a angaZovanost’

Jednou s najvyznamnejSich vlastnosti socidlnych sieti, ktora moéze priniest do
predvolebnych kampani nové formy angazovanosti a participacie, je preto ich interaktivny
charakter. Napriek tomu, Ze urcity stupefl on-line interaktivity bolo mozné dosiahnut’ aj
v obdobi Webu 1.0, sietové kvality ajednoduchost’ pouzivania socidlnych sieti ako
Facebook ¢i Twitter su Casto povazované za revolu¢né postupy pre on-line politickl
angazovanost (Larsson, 2014). Predoslé stadie vSak naznacujl, Zze vicSina politickych
stran vyuZziva socidlne siete skor ako platformu pre Sirenie informadcii, pricom sa nesnazia
vzbudzovat’ diskusie a dalej tak zapdjat’ I'udi do kampane (Small 2008, Larsson, 2014;
Roebuck a Beange, 2013).

Podoby politickej angazovanosti na socialnych médidch mézu byt vo forme

interakcie a mobilizacie.
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Interakcia na socidlnych sietach je v politickej komunikacii na zékladnej rovine
chdpana ako obojstrannd komunikdcia medzi ob¢anmi a politikmi — teda medzi aktérmi
politickej komunikacie (Mackova, 2016, s.33). Socidlne siete ako Facebook, Twitter ¢i
Youtube st zalozené na ucelnej interakcii. Socidlne média poskytuji uZzivatel'om
prostriedky na selektivne vytvaranie, vyhl'addvanie a zdiel'anie obsahu a interakciu s inymi
jednotlivcami alebo skupinami v rozsahu, ktory nebol mozny s tradiénymi masovymi
médiami (Lievrouw a Livingstone 2002, s. 9 in Small, 2010). Vyzaduju si vedomé
prispdsobovanie prispevkov aby podporovali diskusiu a odpovede svojich fanusSikov.
Jednoduché rozSirovanie alebo odosielanie odkazov na novinové ¢lanky alebo tlacové
spravy pritom podla Fowlera a Hogara (2013) takéto diskusie na socidlnych sietach

vyslovene nepodporuju.

Vyznamnou Uulohou socidlnych médii v politike je podpora politickej
angazovanosti, teda miery, do akej je jednotlivec, alebo spoloc¢enstvo l'udi, mobilizované
a in§pirované k participacii v politickom procese (Ayankova et al. 2014). V politickom
kontexte boli podl'a Fowlera a Hagara (2013) socidlne médid vyuZzivané aj ako prostriedok
na mobilizaciu a rozSirovanie obcianskej angazovanosti so zdmerom zvySenia kvality
demokracie. NavySe mozu sluzit' pre politickych aktivistov ako ndstroj na formovanie
identity ako spdsobu kolektivnej sily. Uzivatelia sa dokdzu navzdjom angaZzovat' aj na
dialku a diskutovat’ o politickych problémoch relativne anonymne za i¢elom kolektivne;
akcie. V reprezentativnej demokracii naviac podla nich vylepSilo vyuZivanie internetu
komunikaciu medzi jednotlivymi stranami ¢i vladami, zvolenymi zastupcami aj obanmi.
Pre politické strany poslancov a ich tradné zlozky prindsa internet okrem iného aj sposob
ziskavanie spétnej vizby od verejnosti. M4 tak potencial zlepSovat’ participaciu obanov na
demokracii tym, ze umoziiuje vypocutie vacSieho poctu hlasov v politickom procese.

(Fowler a Hagar, 2013; Larrson, 2014)

Socidlne média a digitdlne kampane tvoria vybornu platformu pre neustéale
angazovanie sa uzivatel'ov a komunit (Lavigne, 2015, s.8-9) a m6Zzu priniest’ rozne pridané
hodnoty do sposobu a formy komunikécie politickych obsahov verejnosti. Ich limitaciou je
vsak nevyuzivanie ich plného interaktivneho potencialu. Napriek tomu, Ze prvym krokom
a zékladom vyuzivania socidlnych sieti v politickej komunikacii je ich aktivne a pravidelné

vyuzivanie, nemusi to v§ak bezpodmienecne viest' k online angaZzovanosti. Sposob, akym
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si socidlne médid vyuzivané, podmieniuje ich UspeSnost’ ako nastroja pre dosiahnutie
uspechu vo vol'bach (Fowler a Hagar, 2013, s. 204).

Socidlne média tak mdézu hrat’ nezamenitelnt ulohu ako komunikacny ndstroj
v politike, ale aZ spravna aplikécia marketingového konceptu a stratégii mézu urcit’ ispech
alebo neuspech vo vyuzivani socidlnych médii v politike. Pocet Clenov ¢i fantsikov
socialnej siete ni¢ neznamend, pokial’ nie si angazovani s komunitou (Harfoush, 2009).
Aktivita na socidlnych sietach je prvym krokom k uspesnej adaptacii socidlnych sieti
politickymi aktérmi ako jednej zo stratégii politickych kampani. Ich spravna adaptacia
spociva v schopnosti prispdsobovat’ sa podstate a kvalite tohto komunika¢ného kanalu ako

interaktivneho média.

1.6.3 Koncept vyuZitia socidlnych sieti v kanadskych predvolebnych
kampaniach

Socidlne média st predmetom skimania aj v Kanade. Chen a Smith (2011) sa
venovali skiimaniu Kanadskych predvolebnych kampani na internete aich zistenia
pomahaji k porozumeniu konceptu vyvinu digitalnej politickej komunikéacie zasadenej do
kanadského konceptu. Zatial’ ¢o v zaciatkoch politickej digitdlnej marketingovej revolacie
v Kanade boli najpopularnejSim nastrojom volebnych stratégii statické uloziskéa informacii
ako si webové stranky ¢i blogy, v poslednych rokoch nastal obrat vo vyuzivani
dynamickych informa¢nych platforiem zameranych na formovanie individudlnych
preferencii. Zatial' ¢o kandidati mali podla nich v roku 2008 tendenciu sustredit’ sa na
kanaly s nizkymi prekdzkami vstupu, strany mali tendenciu zamerat’ sa na technologie,
ktoré im davaji vécSiu kontrolu nad obsahom a najméd prostrednictvom pouzivania
webovych stranok a online videa.

Vyuzitie digitdlnych médii politickymi stranami na centralizovanej Grovni bolo
komplexnejSie a koordinovanejSie ako na Urovni individudlnych kandidatov. Politické
strany Coraz viac vyuzivali digitdlne média na podporu ich d’alSich volebnych stratégii
a aktivit, bud’ ako priame ndastroje pre organizaciu aktivit, alebo ako prvky integrovanych
marketingovych komunikacnych stratégii. Sustredili sa na technoldgie, pretoze im
poskytovali najvacsiu kontrolu nad obsahom, ktory publikuji (Chen a Smith, 2011, s. 23).

Podl'a vyjadrenia koordindtora online socidlnych sluzieb pre liberdlnu stranu,

Adama Mirona, bolo jednou zo stratégii strany pocas federdlnych volieb 2008 vyuZzivat
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on-line nastroje na poskytnutie okamzitych informacii a synchronizaciu vSetkych
socialnych médii, ktoré l'udia neustale pouzivaju. Pracovali s predpokladom, Ze priemerny
uzivatel' navstevuje socidlne siete niekol'kokrat denne, a preto je vyuzivanie socialnych
médii najlep$im spdsobom, ako l'udi ¢o najlepsie informovat’ (Chen a Smith, 2001, s. 23).

Roebuck a Beange (2013) skumali vyuzitie socidlnych médii stranami a ich lidrami
pocas federdlnych volieb 2011. Po analyze aspracovani dat z Facebooku, Twittera
a Youtube zistili, Ze stany alidri vyuzivali socidlne siete viac na Sirenie stranickych
informécii nez na vyzyvanie voliCov k poskytnutiu spétnej védzby ¢i k zapéjaniu sa do
dialégu. Pocas volebnej kampane v roku 2011 tak bola politicka komunikdacia stran a ich
lidrov na socidlnych sietach tak stile viac jednosmernd nez obojsmernd. Zaujimavou
stratégiou Liberdlnej strany na socialnych sietach bolo podla nich zdoraziiovanie
a podpora ¢lankov o strane pomocou zdiel'ania ¢lanku na socialnych médiach a vytvorenia
takzvaného ,,multiplikaéného* efektu, kedy je ¢lanok d’alej zdiel'any ostatnymi uzivatel'mi.
Pocas kampane v roku 2011 boli politici a strany aktivny aj na Twitteri ale rovnako ako
dokdzali vyskumy Facebooku, ani na tejto platforme nedokazali strany maximalizovat jej
komunikacné vyuzitie. Najviac publikované obsahy boli tlatové spravy a ozndmenia
udalosti a z pohl'adu frekvencie prispievania boli strany najviac aktivne pocas dni
televiznych debat anie pocas dia volieb. Platforma Youtube bola pocas kampane
vyuzivand najmenej, pricom Liberalna strana vyuzivala tito platformu viac ako
Konzeravtivna strana. Ich vyskum vSak naznacuje, Ze si kanadské politické strany pocas
federalnych volieb 2011 uz do velkej miery osvojili vyuzivanie socidlnych médii pre
komunikaciu kampane.

Small (2011) analyzovala, do akej miery vyuzivaji Twitter kanadské politické
strany a do akej miery vyuzivaju prileZitosti, ktoré priniesol Web 2.0. V SirSom meradle sa
pokusili posudit’ tvrdenia o ulohe, ktortt Web 2.0 mdze hrat’ pri preformovani vztahov
medzi obfanmi a politikou. Zistila, Ze iba malé¢ mnozstvo I'udi sleduje kanadsku vladu na
Twitteri, no vyuZitie , hashtagov*' méze zvysit dosah vladnych prispevkov tym, Ze zvysi

ich vidite'nost’” a moznost’ vyhl'adania. Napriek uzito¢nosti hashtagov ich vSak viac ako

! Hashtag je slovo alebo slovna fraza oznatena znakom ,;#” (mriezka) a vo svojej podstate
ma sluzit’ ako kategorizacia pre kI'icové slova alebo frazy opisujici dany prispevok, ktora
pomaha vyhl'adavat prispevky s rovnakym oznacenim. Znak mriezky zo slova alebo frazy,
pred ktorou stoji, vytvori odkaz, na ktory je mozné kliknut’. Hastagy na jednej socidlne;j
sieti st prepojené a spdjaju vSetky prispevky s rovnakym hashtagom do jednej kategorie.
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polovica prispevkov neobsahovala. Podl'a analyzy kategoérii prispevkov kanadské politické
strany vyuzivali stale skor konzervativne prostriedky komunikécie na Sirenie informéacii
a participacia, Uvaha ¢i diskusia bola na Twitteri prakticky neexistujuca.

Spominané $tudie poskytuju ukazku toho, ako sa vyvijalo vyuZivanie socidlnych
sieti politickymi stranami v predvolebnej komunikécii v ur¢itom Case. Kanadské politické
strany a kandidati si Coraz viac uvedomuju rolu digitdlnych médii vo volebnych
kampaniach a meniacu sa povahu medialneho ekosystému a vyuzivaju stratégie na vyhru
ziskanych médii prostrednictvom inovativneho vyuZzivania digitdlnych médii a vyuZzivania
online prostredia ako uzitocného prostriedku a ako sucast’ ich marketingovej orientacie
zameranej na kontrolu obsahov, minimalizéciu rizika a budovaniu znacky (Chen a Smith,
2011).

Zo spominanych vyskumov mdZeme vyvodit niekol’ko zdverov o stratégii
vyuzivania socidlnych médii kanadskymi politickymi stranami pocas volebného obdobia.
Jednym z najCastejSich zisteni bola pritomnd prevaha vo vyuZivani informacnej funkcie
socialnych sieti. Napriek tomu, Ze vyuZivanie socidlnych sieti ako doleZitého nastroja pre
politicku komunikéciu vyrazne stupa, kanadski politici stale vyuZzivaju socidlne média viac
na Sirenie statickych politickych obsahov a sprav nez na aktivne zvySovanie angazovanosti
uzivatelov ¢i zapdjanie sa do dialégu. Politickd komunikdcia na socidlnych siet'ach bola
viac jednosmernd neZ obojsmernd. V dalSej Casti prdce sa pokiisim naviazat' na tieto
zistenia a priniest’ tak prehl'ad o dalsom vyvoji adaptovania socidlnych sieti v politicke;j

komunikacii pocas predvolebnych kampani.

2 Otazky a metody vyskumu

2.1 Stanovenie ciel’a a vyskumnych otazok

Hlavnym cielom prace je analyza vyuzitia socidlnych sieti vybranych kanadskych
politickych stran aich lidrov pocas poslednych pitnéstich dni volebnej kampane 2015
a zhodnotit’ tak vyvoj politickej komunikacie na socidlnych sietach pocas volebnych
kampani. Praca odkazuje na tedriu politickej komunikécie, politickych kampani,
politického marketingu ako na teoretické vychodiskd vyskumu a vychadza zo zisteni
predoslych vyskumov a §tudii o vyuzivani socialnych médii vo volebnych kampaniach pri

formulacii vyskumu. Zamerom analyzy prace je tak naviazat na vyskumy doterajSich
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studii blizSie rozobratych v teoretickej Casti prace a prispiet’ tak k zisteniam o tom, ako sa
politickd komunikdcia vyvija na socidlnych siet'ach vo volebnom obdobi.

Na interpretaciu vysledkov poslizia kategérie funkcii socidlnych sieti v politickych
kampaniach, a to funkcie Sirenia informécii a angazovanosti (Small, 2008; Magin et al.,
2016). Na zaklade predoSlych vyskumov atrendov vyuzivania socidlnych sieti st
formulované nasledujice vyskumné otazky, zktorych nasledne vyplyva niekol’ko

suvisiacich vedl'ajsich vyskumnych otdzok:

VO1: Ako vyuzivali kanadské politické strany a ich lidri vybrané sociilne média

pocas poslednych 15 dni kampane kanadskych federalnych volieb 2015?

Prva Cast’ vyskumu je zamerand na informacnt hodnotu zdiel'anych obsahov a jej
podoby a vypovedd o snahe a podobe Sirenia ré6znych druhov informacii od politickych
stran a politikov k potencidlnych volicom v podobe aktivity a podoby prispevkov. Na
informacna funkciu socidlnych médii méze mat’ v prvom rade vplyv samotna aktivita
politikov na socidlnych sietach, na ktorej moézu ziskavat d’alSie publikum, popripade
potencidlnych volicov (Mackova, 2016, s. 48). V druhom rade st to samotnid forma
a obsahové prvky, ktoré Siria. Z prvej vyskumnej otazky tak vyplyva niekol'ko vedlajSich

otazok:

VVO: Aka bola aktivita na sledovanych profiloch socialnych sieti?

Predpokladom pre S$irenie informacii je pravidelné aktualizovanie profilov
v podobe zverejiiovania novych prispevkov a spristupniovat’ va¢si objem informacii. Tym
ulahcuje voliCcom pristup k novym informaciam tykajucich sa priebehu ¢i aktualitdm

z kampane ¢i vSeobecného diania. (Small, 2008).

VVO: Aké obsahové prvky sa vyskytovali v prispevkoch?
Tato kategoria vypoveda o obsahovych prvkoch prispevkov a podobe komunikécie

na socialnych siet’ach.

VO2: Ako vyuzivali kanadské politické strany a ich lidri potencial socialnych sieti pre
angaZovanost’ voli¢ov?
Druhd vyskumnd otdzka je zamerand na analyzu prvkov, ktoré moézu indikovat

mieru adapticie novych foriem online angaZovanosti do politickej komunikacie pocas
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predvolebnych kampani. Na strane ponuky je zas rovnako délezitd schopnost’ vzbudzovat
tieto reakcie , ktora je indikatorom adaptovania interaktivnej povahy médii. Odpovede na
nasledujuce vyskumné otazky pomahaju identifikovat’ mieru angazujtcich prvkov v tomto

druhu komunikécie.

VVO: Aka bola aktivita publika na skumanych profiloch?

Popularita socialnych sieti je typicky merand angaZovanostou uzivatelov,
konkrétne kombindciou jej troch elementov na socidlnych sietach, ktorymi st reakcie,
komentare a zdielania (Larsson, 2014). Je preto nutné nahliadnut’ aj na aktivitu publika

a na to, ako su aktivny vo vzt'ahu k obsahom na socialnych siet’ach.

VVO: Do akej miery bola praktikovana obojsmernd komunikdacia medzi politikmi
a uzivatelmi socialnych sieti?

VVO: Aky podiel prispevkov obsahovali prvky interakcie a mobilizacie?

VO: Ako suviseli prispevky s prvkami angazovanosti s reakciou uzivatelov?

Interaktivita, ako jeden z hlavnych znakov Webu 2.0, je dolezitou premennou pri
skimani funkcie socialnych sieti, ktord vypoveda o miere adaptacie socidlnych sieti do
novodobych volebnych kampani. Interaktivita hovori najmid o obojsmernom kontakte
medzi vysielatelom a prijimatel'om (politickymi stranami ¢i kandidatmi a voli¢mi), ktora
sa lisi od jednosmerné¢ho toku komunikacie pri tradi¢nejSich médidch. Umoziuje
interpersonalnu komunikaciu, ktora moéze mat’ podobu komunikécie od politikov volicom,
od volicov k politikom alebo medzi volicmi navzajom. Interaktivita teda skiima mieru
dialogu na jednotlivych profiloch formou diskusie ¢i reakcie na vyslané informacie od
prijemcov, volicov. Socidlne siete su zalozené na funkcii interaktivity ajej vyuzitie
podmieniuje Gspesné adaptovanie socidlnych sieti do marketingovych stratégii volebnych
kampani (napr. Small, 2008; Fowler a Hagar, 2013; Magin et al., 2016). V doterajSich
Studiach bola interaktivita na socidlnych médidch merand hlavne na zaklade dialogu,
konkrétne vyskytu odpovedi samotnych politikov na komentare uzivatel'ov pod vlastnymi
prispevkami (Mackova, 2016). Z pohladu dialégu vSak tuto analyzu nebolo mozné
uskutoCnit’ na vSetkych platformach. Spdtné sledovanie diskusnych prispevkov na
Facebooku je vel'mi Casovo aj technicky naro¢né, preto nie st tieto udaje z Facebooku
v préaci analyzované. Na tato analyzu bola vyuzita platforma Twitter, v ktorej su odpovede

uzivatel'ov dostupné v podobe prispevkov so znakom @. Jednym z prvkom interakcie je
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vsak aj schopnost’ vzbudzovania diskusii, ktori je mozné analyzovat’ na obsahovej tirovni
prispevku pomocou vyskytu prvku interakcie v prispevkoch.

Mobilizacia v online prostredi vypoveda o snahe zvySovania G¢asti volicov v online
kampani (zapojeni volicov do kampane) za uUCelom zvySovania mobilizacie off-line
v podobe voli¢skych hlasov. V prostredi socidlnych sieti je to preddvanie myslienok
kampane inym a tym zvySovat’ povedomie a prildkanie novych volicov (Small, 2008, 59-
60). O miere angazovanosti vypoveda napriklad pocet zdiel'ani prispevkov voli¢mi.

Indikatorom Uspechu interakcie a mobilizacie je poc¢et komentarov a pocet zdiel'ani
prispevku (Magin et al.,, 2016). Za Indikator uspechu snahy o vzbudenie interakcie
a mobilizacie tak modZeme povazovat vysSi pocet reakcii (komentarov a zdielani
prispevku) pod prispevkami, v ktorych sa vyskytuji prvky apelujiice na diskusiu a urcité

formy online mobilizacie.

2.2 Metoda vyskumu

Odpovede na vyskumné otazky st v praci analyzované pomocou kvantitativnej
obsahovej analyzy. Tato vyskumnd technika je vhodnd pre kvantitativne, systematické
a objektivne popisy zjavnych obsahov komunikécie, ako aj pre interpreticiu a vysvetlenie
zaverov na zaklade korelacii premennych. Cielom tejto metddy skumania je snaha
vypovedat’ o vel'kych stboroch dat a ziskat’ tak SirSi pohl'ad o danej téme. Vyuziva sa
predovsetkym k analyzam zobrazovani urcenych tém, osob alebo javov. Zdkladom tejto
kvantitativnej metddy je klasifikovanie a scitanie predom definovanych jednotiek textu
numerické vyjadrenie ich jednotlivych prvkov. Tymto spdsobom sa ziskavaju informacie
o jeho Strukture. Zakladnym vychodiskom je urcenie problému, jeho teoretické ukotvenie
a vyskumné otazka, ktord Specifikuje, ¢o presne bude predmetom vyskumu (Sedldkova,

2014, 5.309).

2.3 Vyberovy subor a vyber vzorky

Jednotkou sktimania je prispevok na oficidlnych anglickych profiloch socialnych sieti,
ktoré reprezentuju dve dominantné kanadské politické strany.
Za skumané média boli zvolené socidlne siete Facebook, Twitter a Youtube. Volba

tychto platforiem vychadza z predchadzajiicich vyskumov vyuzitia socidlnych sieti
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z kanadského prostredia, ktoré st popisané v predchadzajicej kapitole, a umoziuje
porovnat’ vyuzivanie jednotlivych socidlnych sieti a identifikovat’ tak, ktoré platformy su
vyuzivané v predvolebnej komunikacie v rdmci jedného Casového useku vyuzivané viac,
a ktoré mene;j.

Za cielovu populdciu boli zvolené dve dominantné kanadské politické strany,
Liberalna strana a Konzervativna strana. Vyber vychadza z historicky zauzivaného
prevazne dvojstranového politického systému v Kanade s vyznamnym postavenim lidrov
stran. Vzorka zastupena profilmi dvoch dominantnych politickych stran doplnené profilmi
ich lidrov tak zarovenl prindSa moZznost porovnania komunikaénych stratégii vnutri
jednotlivych stran.

Na platformach Facebook a Twitter su skiimané oficidlne anglické profily
reprezentujuce Liberdlnu stranu, ktorymi su profil samotnej Liberdlnej strany a profil jej
lidra Justina Trudeaua, a profily reprezentujuce Konzervativnu stranu, ktorymi s profil
Konzervativnej strany a jej lidra Stephena Harpera.

Skumané Casové obdobie predstavuje ¢asovy usek od 5. oktébra 2015 do 19. oktobra
2015. Toto obdobie predstavuje poslednych 15 dni volebnej kampane vratane diia volieb.
Posledné dni kampane su dolezité aj z pohladu nerozhodnutych volicov, ktori stale
nevedia, komu dat’ svoj hlas, a preto je v obdobi tesne pred vol'bami pre politické strany
vel'mi doélezité, aby boli ¢o najviac viditel¢ a aby mali dosah na ¢o najvicsSie percento
populacie, a tym si zvysili Sancu, Ze sa voli¢i rozhodnt hlasovat’ prave pre nich. V tomto
obdobi mali politické strany a politici uz po vsetkych velkych televiznych debatach.
Socidlne siete tak v tomto obdobi hraju ulohu lacného a efektivneho sposobu udrziavania
kontaktu s voli€émi a aktualizacie informacii ohladom kampane. Je to teda prilezitost’ pre
politické strany a kandidatov o vyuzZitie potencialu socidlnych sieti naplno.

Na platforme Youtube maju svoj oficidlny kandl iba na stranickej urovni (profil
Liberalnej strany a Konzervativnej strany), preto je tato platforma skimand samostatne
a pomocou vlastnych kategorii, a to v rdmci skimania aktivity na jednotlivych profiloch.
Prispevkom na platforme Youtube je video. Kategoriami analyzy su datum, profil, pocet
oznaceni ,paci sa mi to“, pocet oznaceni ,,nepaci sa mi to“, pocet komentarov pod
prispevkom, pocet zobrazeni, a jazyk prispevku.

Metdda spitného ziskavania dat zo socidlnych sieti so sebou prinaSa urcité rizika.
Prvym z nich je napriklad skutocnost’, Ze by urcité prispevky mohli byt vymazané alebo

inak upravené. Druhym obmedzenim je ndrocnost samotného zberu prispevkov
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s dvojrocnym odstupom. V pripade aplikdcii Twitter a Youtube boli data a metadata
o prispevkoch zbierané ru¢ne z profilovych stranok jednotlivych stran a kandidatov.
Platforma Twitter umoziiuje pomocou pokrocilého vyhladavania vyfiltrovat’ vSetky
prispevky v danom casovom obdobi. Funkciu pokroc€ilého vyhladévania a filtrovania
prispevkov pontka aj platforma Facebook, tato funkcia vSak neumoziuje manuélne
nastavenie presného ¢asového seku, a preto nebolo tymto spéosobom mozné ziskat’ vSetky
relevantné prispevky. Z toho dévodu bola vyuzitd pomoc skiiseného programatora, ktory
pomocou funkcie Facebook API vygeneroval stibor dat a metadat vSetkych prispevkov
v danom obdobi na zvolenych profiloch. Tymto spésobom bolo mozné ziskat’ cely subor
dat na d’aliu analyzu, a aj napriek ich rozdielnemu zberu na jednotlivych platformach
predstavuju tieto data najreprezentativnejSiu vzorku prispevkov z daného casového
obdobia na danych platformach. Dal§im limitom, spojenym so spétnym ziskavanim dat je
nedostupnost’ urCitych metadat, akymi st napriklad udaje o pocte odoberatelov c¢i
fanisikov v danom casovom obdobi, ktoré by mohli vypovedat’ o uspesnosti adaptacie
socialnych sieti vo vzt'ahu k uzivatelom. Treba vSak konStatovat,, Ze tieto data sluzia ako
obrazok urcitého obmedzeného casového useku a limity ich ziskavania st rovnaké pre cel
vzorku a pripadné odchylky od reality st tak zhodné u vSetkych skimanych jednotiek
a neovplyviuju tak ich vzdjomné vysledky

Analyza vyuzitia socidlnych médii je v praci zamerand prevazne na internetovy
vyskum na strane ponuky. Na rozdiel od vyskumu na strane dopytu, ktory sa zameriava na
to, ako l'udia pouzivaju webové stranky pomocou prieskumov ¢i rozhovorov, vyskum na
strane ponuky sa zaobera skor Struktirou a obsahom politickych stranok ¢i profilov
a vyuziva ur¢iti formu obsahovej analyzy. Sustred’uje sa teda na to, ako jednotlivé strany
¢i kandidati vyuzivaju internet a nezaoberd sa u¢inkami, aké ma na voliCov (Small, 2008,
$.59). Analytické kategorie st zalozené na kategdriach analyzy vyuzitia socidlnych médii
vyskumu Mackovej (2016) a upravené pre potreby vlastného vyskumu. Analyza tychto

prispevkov je realizovana prostrednictvom dvoch vyskumnych suborov dat.

Data prvého typu zastupuju vsetky verejne dostupné prispevky zverejnené na
danych profiloch za dané casové obdobie aich metadata, ktoré sa tykaji aj aktivity
ostatnych uzivatelov na danych profiloch. Pomocou nich je skimand celkova aktivita
vybranych profilov a ich osvojenie tychto komunika¢nych kanalov. Pri kazdom profile st

sledované vSetky vlastné zverejnené prispevky aich individudlne premenné ako ddatum
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zverejnenia, komu profil patri, socialne médium, na ktorom je prispevok zverejneny, jazyk
prispevku a metadata o aktivite inych uzivatelov na profile, ktorymi st pocet oznaceni
pdci sa mi to, pocet komentarov pod prispevkom a pocet zdielani prispevku. Na platforme
Twitter st k poslednym dvom kategéridm komentar a zdielanie kodované ekvivalenty

pocet odpovedi pod prispevkom a pocet ,,retweetov * prispevku.

Data druhého typu sluzia na detailnejSiu obsahovi analyzu jednotlivych prispevkov
a blizSie sledovanie podoby prispevkov, ktoré politici a politické strany zverejiovali. Pre
tieto ucely bol urceny subor zlozeny zo 196 prispevkov z celkového poctu prispevkov, a
ktory sa skladd zkazdého Stvrtého anglického alebo dvojjazycného prispevku na
analyzovanych profiloch. Obsahy tejto vzorky boli zakddované na zdklade vlastnych
aj prevzatych kategorii, vyuzivanych pri analyzach politickej komunikécie na socidlnych

sietach (Mackova, 2016; Fowler a Hagar, 2013; Roebuck a Beange, 2013) :

Dizka prispevku predstavuje celkovy poéet slov prispevku, vratane odkazov, hashtagov

¢i oznaceni uzivatel'ov v texte pomocou odpovede so znakom (@.

Z hladiska formy boli identifikované prispevky:

e Text (samostatny text alebo text s odkazom)

e Fotografia (prispevky, ktoré obsahuju jednu alebo viac fotografii)
e Video (prispevky, ktoré obsahuju video)

e Zdielany obsah

Z hladiska samotného obsahu boli skimané naprie¢ vSetkymi obsahmi nasledujice
kategorie. Prvou je pritomnost odkazu v prispevku a kam samotny odkaz vedie. Su
rozliSované dva druhy odkazov:

o [nterny (vedie na d’alSie vlastné obsahy ¢i vlastna stranku/profil)

o FExterny (odkazuje k externému zdroju ako ¢lanky v novinach, blogy, iné webové

obsahy)

Dal$ou skiimanou kategériou je pritomnost’ aspoi jedného hashtagu v prispevku, ktory

je vyznamnym prvkom hlavne komunikacii na Twitteri.

30



Dalej boli z hl'adiska samotného obsahu odliSené prispevky politické a nepolitické. Za
nepolitické prispevky su povazované tie obsahy, ktoré nijak nestvisia s politikou
a informuju o vol'nom case ¢i sukromi politika, spolocenskom ¢i kultirnemu diani ¢i
populdrnej kultare. V nepolitickych prispevkoch bola identifikovana iba ich pritomnost

a neboli d’alej kddované.

Politické prispevky su tie obsahy, ktoré odkazuji na politické témy a boli dalej
kédované v nasledujticich kategoriach:
Zameranie prispevku:
o Vyjadrenie/komentar ¢i informacia o urcitej politickej téme, kauze, osobe,
politickom diani ¢i udalosti nesuvisiace s kampatou a vol'bami
o Obsahy spojené s kampariou, ktoré boli blizsie rozliSené na:

»  Ozndmenie (pozvanky na udalosti, oznamenie informécii tykajucich
kampane)

*  Report (spravy z minulych udalosti, zhromaZzdeni, turné)

» Jyzva (akdkol'vek vyzva k akcii, Gcasti, zapojeni sa do kampane,
k vol'bam)

» Propagacia (obsahy explicitne propagujlice vlastnu stranu/osobu za
ucelom zvolenia, ¢asto doplnené fotografiou, videom alebo inym
zdielanym prispevkom)

»  Podakovanie (podakovanie volicom za podporu, hlasy, ucast' na
udalosti...)

= Jné

Pri politickych prispevkoch bola dalej sledovana dominantnd téma, ktorou sa
prispevok zaoberal. Premenné v tejto kategdrii boli po uskutocneni pilotného vyskumu
prehodnotené aznovu stanovené podla skutoéného vyskytu v skumanej vzorke
prispevkov, ato ekonomika vSeobecne, bezpecnost a kriminalita, socidlne zabezpecenie,
Skolstvo, infrastruktura, zalezitosti okolo Zien a Zenskej rovnopravnosti, podpora strednej

triedy, transpacifické partnerstvo, zakon C-51 a terorizmus, volby a kampait a iné.

Posledné kategoria obsahu sluzi vyhradne na urcenie pritomnosti a podoby adaptécie

prvkov angazovanosti na obsahovej Grovni prispevku. Angazovanost’ je v praci blizSie
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rozdelend do dvoch kategorii, a to kategériu interakcie a kategdriu mobilizdcie. Za prvok
interakcie sa povazuje prispevok, ktory obsahuje urcitu vyzvu na komunikacnu interakciu.
Za prvok mobilizacie sa povazuje vyzva k urcitej akcii, ktord do istej miery zapoji do
kampane uZzivatel'ov samotnych. V oboch pripadoch je ako prva urcend ich pritomnost

alebo nepritomnost’ v prispevku.

Dalsou kategériou merania angaZovanosti, je identifikdcia samotného prejavu
interakcie alebo mobilizécie pritomného v prispevku.
Prvky interakcie na obsahovej trovni:
e Vyzva k vyjadreniu sa do komentarov
e Polozenie otazky uzivatelom
Prvky mobilizacie na obsahovej tirovni:
e Vyzva k online akcii, pri ktorej su blizSie definované kategorie:
e vyzva k zdielaniu prispevku
e vyzva kucasti online (zmena fotografie, preposlanie propagacnych
materidlov znamym, sledovanie prenosu na internete)
o Vyzva k off-line akcii:
e priama vyzva k ucasti na volbach
e zapojenie sa do kampane inym spésobom (zGCastnenie sa udalosti,
propagovanie strany medzi rodinou a priatel'mi, finanény prispevok)
o Iné
V pripade platformy Twitter je analyzovana aj kategoria druhu prispevku:
o Viastny prispevok
e Odpoved

e Zdielanie (retweet)

3 Analyticka Cast’
3.1 Analyza vzorky

Cielom prvej Casti vyskumu je zistit’ a porovnat’ aktivitu jednotlivych kandidatov a

politickych stran a jej vyvoj pocas poslednych dvoch tyzdiov volebnej kampane a dia
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volieb. Té sluzi ako indikator uspeSného pravidelného poskytovania informacii, ktora

ulah¢uje voli€¢om pristup k informaciam a dosah strany k najvac¢Siemu moznému publiku.

Pocas skimaného obdobia vyprodukovali vSetky skiumané profily na Facebooku
a Twitteri spolu 932 verejnych prispevkov. Najviac prispevkov vyprodukoval profil Justina
Trudeaua, ktory za celé obdobie uverejnil 328 prispevkov, ¢o predstavuje priblizne 35 %
vSetkych obsahov. Za nim nasleduje profil liberdlnej strany, ktory uverejnil spolu 281
prispevkov, ¢o predstavuje priblizne 30 % zo vSetkych uverejnenych prispevkov. Profily
Stevena Harpera, ktory uverejnil spolu 209 prispevkov (priblizne 23 % zo vSetkych
prispevkov) a profil Konzervativnej strany s 114 prispevkami (priblizne 12 % zo vSetkych
prispevkov) vyprodukovali dokopy iba priblizne tretinu vSetkych prispevkov. Profily
zastupujuce Liberdlnu stranu tak vyuzivali socidlne média na komunikaciu s verejnost'ou
viac ako profily zastupujuce Konzervativnu stranu.

Na platforme Facebook maju vSetky skimané strany jeden oficialny profil, ktorym
komunikuju obsahy v oboch uradnych jazykoch, franctizstine aj v angli¢tine. Napriek tomu
bolo v danom c¢asovom obdobi zaznamenanych na tejto platforme iba menej ako 6 %
prispevkov v jazyku francuzskom (vécSina z nich pritom bola uverejnené na profile Justina
Trudeaua) a iba okolo 1 % boli prispevky v oboch jazykoch. Zvysnych 93 % predstavovali

prispevky uverejnené v anglickom jazyku.

Tab. 1: Priemerna celkova aktivita politickych stran a d’alSich uzivatel'ov na prispevkoch

na platformach Facebook a Twitter.

Pocet Paci sa mi to Komentare Zdielania
prispevkov
Priemer/Median Priemer/Median Priemer/median Priemer/median

Justin Trudeau 21,7/ 18 18 949,33/ 11 974
Liberalna strana 18,7/ 9 2 988,47/ 2 090
Stephen Harper 13,9/ 14 30 957,2/ 29 957

Konzervativna strana 7,6/ 6 11334/11372

2 072,53/ 903
332,07/ 217

2 649,73/2 226
1 369,87/ 1095

8 085,13/ 5278
1 927,93/ 972
7106/6261
6194,33/5 210
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Graf ¢.1: Priemerny pocet digitdlnych prispevkov za deii na Facebooku a Twitteri za

skiimané obdobie.

Konzervativnastrana [ NRNRNREEE
Stephen Harper I
Liberalnastrana | I
Justin Trudeau | NNEGEEI
0 5 10 15 20 25

M Facebook Twitter

Z hladiska pravidelného poskytovania informacii voli¢om na socidlnych sietach
boli aktivnejsi liberali. Profil Justina Trudeaua a liberdlnej strany v priemere uverejnili
denne takmer dvojnasobok prispevkov ako profil Stephena Harpera a Konzervativnej
strany (Graf ¢1). Profily oboch lidrov pritom boli za celé obdobie aktivnejSie ako profily
ich stran. Profil Justina Trudeaua uverejnil za celé sledované obdobie o necelych 8 % viac
prispevkov nez profil Liberalnej strany. ESte vac¢si rozdiel v aktivite mdzeme pozorovat’ u
konzervativcov, kde profil Stevena Harpera uverejnil o 29,4 % viac obsahu ako profil
Konzervativnej strany. Rola lidrov jednotlivych stran teda hrala vyznamnua tlohu pri
poskytovani informadcii potencidlnym voli¢om a ich profily oslovovali I'udi CastejSie ako

ich strany.

Graf ¢.2: Aktivita jednotlivych profilov za celé skimané obdobie na platformach Facebook

a Twitter.
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Rozdiel v komunikac¢nej stratégii jednotlivych strdn mdzZeme pozorovat aj pri
vyvoji frekvencie prispievania za skimané obdobie (Graf ¢.2). Pre celkovy prehlad
frekvencie prispievania su analyzované prispevky profilov reprezentujicich jednotlivych
lidrov alebo strany na Facebooku a Twitteri analyzované pod jednou kategoriou. Zatial’ ¢o
vramci jednotlivych stran je vzorec prispievania na jednotlivych profiloch, ktoré ich
reprezentuji, velmi podobny, naprie¢ stranami je rozdiel frekvencii prispievania
vyraznejsi.

Profily reprezentujice konzervativnu stranu maji pocas celého obdobia stabilni
frekvenciu prispievania s miernym narastom k poslednym dvom diiom kampane. Profily
Stephena Harpera dokonca zaznamenali pokles uverejnenych prispevkov v posledny den
skimaného obdobia, ktorym bol defi volieb. U vSetkych ostatnych profiloch bol pocas dna
volieb zisteny narast poctu prispevkov oproti ostatnym diiom kampane. Vo frekvencii
prispievania boli naprie¢ jednotlivymi profilmi zistené rozlicné stratégie nie len pri
profiloch, ktoré reprezentujt jednotlivé strany, ale aj v ramci profilov tej istej strany.

Najstabilnejsiu frekvenciu prispievania si udrziavali profily Konzervativnej strany,
ktora zaroven uverejnila najmenSie mnozstvo prispevkov. Profily Stephena Harpera
uverejniovali prispevky priemerne s postupnym narastom frekvencie, v deni volieb bol vSak
pocet uverejnenych prispevkov mensi ako v deit predposledny, v ktory bolo zarovein na
jeho profiloch spolu uverejnenych najviac prispevkov za celé¢ obdobie. Pri oboch
kategoriach profilov reprezentujucich Konzervativnu stranu boli pritom vykyvy dennej

frekvencie prispievania mensie ako v pripade profilov reprezentujicich Liberalnu stranu.
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Profily Liberdlnej strany zaznamenali najvacsiu aktivitu v podobe priddvania prispevkov
v dvoch fazach kampane, a to pocas predbeznych volieb a poc¢as samotného diia volieb,
priCom v ostatnych diioch frekvencia dennych prispevkov poklesla. Tato stratégia vSak
nebola zhodna pri profiloch Justina Trudeaua, na ktorych bolo pocas poslednych dvoch dni
uverejnenych v priemere takmer trojnasobne viac prispevkov ako pocas ostatnych

skimanych dni, poc¢as ktorych si udrziaval stabilnt frekvenciu prispievania.

Graf ¢.3 Rozdiel vo vyuZzivani platforiem Facebook a Twitter.
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17,68% 15,79%
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M Facebook Twitter

Zaujimavou kategériou zpohladu identifikdcie komunikacnej stratégie
jednotlivych stran je rozdiel vo vyuzivani jednotlivych platforiem (Graf ¢&.3).
Z percentudlnej analyzy jednotlivych platforiem moZeme pozorovat’ urcité vzorce, ktorych
sa jednotlivé strany drzali pri komunikécii na socidlnych sietach. Profily reprezentujiice
Liberalnu stranu vyuzivali ako svoju primarnu platformu Twitter, na ktorej komunikovali
vyse 80 % vsetkych svojich prispevkov. Opacnu stratégiu mdézeme pozorovat pri profiloch
reprezentujucich Konzervativnu stranu, kde bola prevazna vicsina prispevkov uverejnena
na profiloch Facebooku. V pomere dennych prispevkov na jednotlivych platforméch stoja
strany a ich lidri podobne, o mdze to byt odraz internej stratégie zvolenej pre jednotlivé

platformy.
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Graf ¢. 4: Priemerna aktivita pod prispevkami jednotlivych profilov na platformach

Facebook a Twitter.
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NajpocetnejSia priemernd reakcia publika (oznacenie formou paci sa mi to,
komentare a zdielania) na publikované prispevky bola zaznamenand na profiloch
reprezentujucich Stephena Harpera (43 % zo vSetkych reakcii ), za nim nasleduju profily
Justina Trudeau, (31 %), Konzervativnej strany (20 %) a Liberélnej strany (6 %) najmi
formou oznacenia ,,paci sa mi to* a komentarov pod prispevkami. .

NajrozsirenejSou reakciou na prispevky publikované na jednotlivych profiloch bolo
oznacenie ,pafi sa mi to“ (priblizne 68 %), druhou najrozsirenejSou reakciou bolo
zdielanie prispevku (priblizne 25 %). NajmenSie zastipenie z reakcii malo okomentovanie

prispevku, ktoré predstavovalo priblizne 7 % zo vSetkych reakcii.

Graf ¢.5: Priemerna diZka jednotlivych prispevkov na platformach Facebook a Twitter.
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Pri obsahovej stranke prispevkov je prvou skimanou kategériou je samotna dizka
prispevkov. Odli$né limitacie dizky prispevkov na platformach Facebook a Twitter uréuju
rozdielne podmienky pre tvorbu obsahov. Na rozdiel od Facebooku, rozsahové limitacie na
Twitteri dovol'uji komunikovat' uzivatelom iba kratke prispevky. Naprie¢ vSetkymi
profilmi sa preto dizka prispevkov viditelne neli§i aani jeden zprofilov nepresiahol
v priemere viac ako osemnast’ slov.

Na Facebooku vyuzili profily reprezentujuce Konzervativnu stranu a Stephena
Harpera menSiu limitaciu v rozsahu a komunikuji na Facebooku v priemere dlhSie
prispevky ako na Twitteri (Graf. €.5). Prispevky na profile Stephena Harpera mali
priemerne viac ako $tyridsat’ slov, ¢o je viac ako dvojnasobok priemernej dizky jeho
prispevkov na Twitteri. V pripade profilu Konzervativnej strany je rozdiel o nie¢o mensi
ako dvojnasobok. VAcsi rozsahovy limit vSak nevyuzil na Facebooku ani jeden z profilov
Liberalnej strany. Profil Justina Trudeaua ma v priemere rovnaki dizku prispevkov na
oboch platformach, Liberdlna strana uverejituje na Twitteri v priemere najkratSie prispevky

zo vsetkych.
Dalsou kategériou obsahovej analyzy prispevkov je samotna forma &i charakter

prispevkov, ktora profily politickych stran a lidrov komunikuji. Aj ta4 ukézala formélne

odliSnosti v stratégii vyuzivania socidlnych sieti.
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Graf ¢.6: Forma obsahu prispevkov na platforme Facebook.
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Vyuzivanie grafickych prvkov, najmid fotografii, je prevladajucou formou
prispevkov na Facebooku. Najvicsi pocet prispevkov s fotografiou bolo zaznamenanych
na profiloch Liberdlnej strany, Stephena Harpera a Konzervativnej strany, pricom na
profile Stephena Harpera tvori prispevok s fotografiou vyse 90 % prispevkov. Fotografie
sluzili hlavne ako doplnok textu prispevku a dokreslovali informdcie zdielané v texte,
Castokrat s textom aj priamo na fotografii. Na profile Justina Trudeaua ako na jedinom
profile z grafickych prvkov prevlada prispevok obsahujici video, ktory pritom tvori vyse
polovicu jeho prispevkov.

NajcastejSou formou prispevku na platforme Facebook bol tak prispevok
obsahujuci jednu alebo viac fotografii. Tento druh prispevkov pritom tvori vySe 72 %
vsetkych prispevkov. Druhym najcastej$im prvkom bol prispevok obsahujuci video, ktory
tvoril vySe 19 % vSetkych prispevkov a za nim nasleduju textové prispevky, ktoré tvorili
iba nieco vyse 8 % vsetkych prispevkov. Prispevky vo forme zdielania inych prispevkov
pritom na Facebooku nezaznamenal ani jeden zo skiimanych profilov. Kvdli odlisnosti
v jednotlivych profiloch aj v ramci profilov reprezentujicich jednotlivé strany nie je mozné
identifikovat’ ziadnu cielenu stratégiu volby formy, akou chcu jednotlivé strany a lidri

svoje prispevky na Facebooku komunikovat'.
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Graf ¢.7: Forma obsahu prispevkov na platforme Twitter.
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Na platforme Twitter je fotografia rovnako naj€astejSou formou prispevku u troch
zo Styroch profilov, a to Justina Trudeaua, Staphena Harpera a Konzervativnej strany, kde
tvori vyse 30 % vSetkych prispevkov. Liberdlna strana komunikuje na platforme Twitter
viac s textom, az 77 % prispevkov unich tvori samostatny text. Prispevok obsahujuci
video sa vyskytuje v necelych 11 % zo skimanych prispevkov. Najmenej zastipenym je
prispevok vo forme zdielania iné¢ho prispevku, ktory sa vyskytol iba na profiloch
Liberalnej strany a Justina Trudeaua, tvori vSak iba nieco vyse 4 % vsetkych prispevkov.

Rovnako ako v pripade Facebooku, ani na platforme Twitter nie je jednoznacne
identifikovatel'ny ziadny vzorec, podla ktorého by jednotlivé strany volili stratégiu
prispievania. VSeobecne ale moZeme pri oboch platformach pozorovat’ trend vyuzivania

grafickych prvkov, hlavne fotografii.

Dal§im obsahovym prvkom podrobenym obsahovej analyze bol vyskyt hastagov
a odkazov v texte. Pritomnost’ hastagov bola zaznamenana u necelych 30 % vsSetkych
prispevkov, prevazna vicSina bola pritom zaznamenana na platforme Twitter. Na
Facebooku sa vyskytoval za celé¢ obdobie iba jeden prispevok, ktory obsahoval hashtag.
V ramci stranickych stratégii vyuzivali tento prvok vo svojich prispevkov CastejSie profily

reprezentujice Liberdlnu stranu, vySe 74 % vsetkych hashtagov patrili pod tieto profily.
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O nieCo CastejSie sa v prispevkoch vyskytovali odkazy, ktoré wuzivatelom
poskytovali cestu k d’alSim informdcidm mimo danu platformu. Odkazy sa vyskytovali
takmer v kazdom druhom prispevku, CastejSie s odkazmi pracovali profily reprezentujice
Konzervativnu stranu, ktory uverejnili viac ako 65 % vSetkych odkazov.

Takmer 95 % vSetkych odkazov pritom uZzivatelov odkazovalo na ini cast
kontrolovanej komunikécie kampane a nie na nezavisly externy zdroj. Za skiimané obdobie
boli uverejnené iba 4 odkazy veduce na externé zdroje (odkazy na nezavislé stranky
informujlice o priebehu kampane, ¢lanky v online periodikach), vSetky na profiloch

reprezentujucich Liberdlnu stranu.

Graf ¢.8: Podiel politickych anepolitickych prispevkov na platformach Facebook

a Twitter.
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Pocas skimaného obdobia politické strany a ich lidri zverejnovali viac prispevkov
s politickymi obsahmi ako tych, ktoré nesuviseli s politickymi témami. Pocas obdobia
volebnej kampane teda politici a politické strany nevyuzivali platformy na prezentovanie
sukromného Zivota asustredili sa viac na profesionalny informacne ladeny typ
komunikacie zalozeny na Sireni takmer vyhradne politickych obsahov. Nepolitické
prispevky sa objavili iba na profiloch lidrov jednotlivych stran, informovali hlavne
o vol'nocasovych aktivitach ¢i poskytovali nahliadnutie do sukromného Zivota politikov

a mali skor osobnejsiu povahu.
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Politické obsahy tvorili vySe 97 % vsetkych prispevkov. Vyse 86 % politickych
obsahov pritom tvoria informacie spojené s propagaciou a kampanou. Politické strany a ich
lidri sa teda sustred’uji na politicki kampani a v§eobecné politické vyjadrenia ¢i informacie
ustupujui v predvolebnom obdobi do tzadia. Tato komunika¢nd prax je naviac zhodna na
oboch skiimanych platforméach.

Vramci prispevkov spojenych svolbami mali najvacsi podiel prispevky
obsahujuce podakovanie (34 %), za nimi nasledovali propagacné prispevky (30 %)
a prispevky obsahujtice explicitni vyzvu k zapojeniu sa do kampane ( 17 %). Informacéné
prispevky v podobe oznamenia ( 11%) alebo reportu z kampane ( 7%) tvorili iba pitinu

vsetkych prispevkov.

Graf €.9: Typy obsahov spojenych s propagéciou a kampanou na platformach Facebook

a Twitter.
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Graf ¢.10: Tematické zastupenie prispevkov na platformach Facebook a Twitter

(neobsahuje vSetky kategorie).
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Dalsim prostriedkom ako merat’ zameranie kampane je identifikacia hlavnych tém,
ktorym bola venovand na vybranych profiloch najvdcsia pozornost. NajcastejSou témou
prispevkov boli prispevky, ktorych hlavna téma boli vol'by (prispevky, u ktorych sa nedalo
blizSie Specifikovat’ tematické zameranie a explicitne a vyhradne sa zaoberali vol'bami),
ktoré predstavovali takmer 49 % celkovych prispevkov. Ekonomikou vSeobecne sa
zaoberalo viac ako 30 % prispevkov, konkrétnejSie bolo v prispevkoch zastupend téma
socialneho zabezpedenia (takmer 7 %) a podpora strednej triedy (vy$e 4 %). Dal§imi
témami, ktorym bol vyhradeny vyrazne mensi priestor boli napriklad infraStruktara,
transpacifické partnerstvo, prava zien, Skolstvo ¢i legalizacia marihuany, ktorym sa
venovalo menej ako 10 % prispevkov.

V ramci jednotlivych strdn mdézeme pozorovat’ podobnost’ komunikacnej stratégie
a zameranie sa na jednotlivé témy na stranickej Grovni. Profily reprezentujuce Liberalnu
stranu venovali vo svojich prispevkoch najvicsiu pozornost’ téme tykajlicej sa volieb, ktorad
bola obsiahnuta v takmer 75 % ich prispevkov. V ich prispevkoch d’alej prevladaji hlavne
ekonomické témy ako podpora strednej triedy (7 %) ¢i ekonomika vSeobecne (5 %).

Mensiu pozornost’ venuju socialnym témam ako socidlne zabezpecenie (5 %) a pravam
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zien (necelé 2 %). Infrastrukture, legalizacii marihuany ¢i Skolstvu spolu venuju vyse 6 %
prispevkov.

Profily Konzervativnej strany sa zameriavaju hlavne na ekonomické témy (takmer
67 %), d’alej sa venuju prispevkom zameranym na volby (vyse 11 %) a socidlnym témam
(necelych 9 %). Dalej su v prispevkoch zastiipené otazky kriminality a bezpe&nosti, ktoré
tvoria takmer 4 % prispevkov. Dalsie témy ako transpacifickém partnerstvo, zdkon C-51a

iné su zastupené v takmer 9 % prispevkoch.

Poslednou kategériou merania obsahu prispevkov je pritomnost obsahovych
a formalnych prvkov angazovanosti. Tie indikuji snahu a schopnost’ politickych stran
a politikov vzbudit’ zaujem uzivatel'ov a potencialne tak ziskavat’ na svoju stranu novych

volicov.

Graf ¢11: Prvky angaZovanosti vyskytujice sa v jednotlivych prispevkoch na platformach

Facebook a Twitter.

Interakény prvok
7%

Mobilizaény prvok]

Neobsahuje ziadny z
prvkov
62%

Oba
2%

Vyskyt apelu k angazovanosti uzivatel'ov bol na urovni obsahu kédovany podla
vyskytu interakénych alebo mobilizaénych prvkov v prispevku. Ur€ity apel obsahovalo iba
38 % vsetkych prispevkov, priCom 68 % prispevkov neobsahovalo ziadny z prvkov
angazovanosti a malo tak cisto informacni povahu. V ramci apelov v prispevku sa
CastejSie vyskytoval apel na mobilizaciu (29 %) asnaha o vzbudenie diskusie bola

zaznamenana iba v 7 % vSetkych prispevkov. V 2 % prispevkov sa politici snazili vzbudit’
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diskusiu a zaroven urcitym sposobom zmobilizovat uzivatel'ov. ViacSie usilie v oboch
pripadoch (snahu o vzbudzovanie diskusii aj zmobilizovania uzivatel'ov) pritom vynalozila
Konzervativna strana so Stephenom Harperom, ktori uverejnili takmer 72 % z
angazujucich prispevkov.

NajcastejSou formou vzbudzovania diskusie bolo polozenie otazky (72 %), druhou
najcastejSou formou bola vyzva k vyjadreniu sa v komentari (28 %). Z prvkov mobilizacie
bola najcastejSia vyzva k voleniu strany vo volbach (az 78 %), nasleduje vyzva k zdiel'aniu
prispevku a Sirenie tak kampane dalej (14 %) a zucastneniu sa online udalosti alebo
sledovanie urcité¢ho videa, popripade online prenosu (3%). Ostatné mobilizacné vyzvy sa
tykali finan¢nych prispevkov ¢i ustnemu §ireniu propagécie strany medzi okruhy zndmych
(5 %).

Akt kauzalitu vSak modzeme identifikovat medzi reakciami uzivatelov
a prispevkami s vyzvou na urcita akciu? Porovnanie priemerného poctu reakcii uzivatel'ov
na prispevky, ktoré obsahuju vyzvu na diskusiu s tymi, ktoré tato vyzvu neobsahuju
ukdzalo, Ze prispevky s apelom na diskusiu v priemere generovali o 47 % viac komentarov
ako tie prispevky, ktoré k diskusii nenabadali. V pripade vyzvy na zdielanie obsahov
vygenerovali prispevky v priemere az takmer dvojnasobok zdielani prispevku ako tie,

ktory tento apel neobsahovali (Graf ¢.12).

Graf ¢. 12: Vztah snahy o angaZovanost’ a redlnej reakcie uzivatel'ov.

Y D e ==

Vyzva na diskusiu I
0 100 200 300 400 500 600 700

Neobsahuje ™ Obsahuje

Pre interpretaciu toho, do akej miery bola pocas predvolebnej kampane 2015
v Kanade praktikovana obojsmernd komunikacia medzi politikmi a ostatnymi uzivatel'mi

socialnych sieti bola vyuzita typologia prispevkov na platforme Twitter.

Tab. 2: Druhy prispevkov na platforme Twitter.
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Druh prispevku ¢ (%)

Vlastny prispevok 65 (57,5)
Zdiel'any prispevok 544
Odpoved’ na prispevok 43 (38,1)

Najviac druhov prispevkov na platforme Twitter tvorili vlastné prispevky (57,5 %),
za nimi nasledovali odpovede (38,1 %) a najmenSie zastipenie mali prispevky zdiel'ané
(4,4 %). Vsetky druhy prispevky kodované pod odpoved'ou vsak boli uverejnené len
jednym profilom, ato profilom Liberdlnej strany. Profil Liberdlnej strany ako jediny
obsahoval vsetky druhy prispevkov, pricom najviac z nich bolo prave odpovedi. Profil
Konzervativnej strany a Stephena Harpera pritom na svoju komunikdciu vyuzivali
vyhradne vlastné prispevky. Mozeme teda konStatovat, ze Liberdlna strana ako jedina

aplikovala obojsmernti komunikéaciu.
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3.2 Analyza vyuzitia Youtube

Youtube predstavuje v politickej komunikacii financne nendro¢nti formu
komunikacie s voliémi a umoziuje komunikovanie videi o strane, vol'bach ¢i stranickych
nazoroch, ktoré by boli prili§ ndkladné na odvysielanie v televizii (Roebuck a Beange,
2013, s.9). Toto médium rovnako predstavuje efektivny doplnok a sposob, ako znovu
zverejiiovat’ bez vacSich nakladov tie obsahy (hlavne vided), ktoré uz v televizii alebo

inych médiach boli odvysielané.

Graf ¢.13: Jazykové rozlozenie prispevkov na platforme Youtube.
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Kandly na platforme Youtube st vytvorené odlisne ako profily na Facebooku a
Youtube. Na rozdiel od Facebooku a Twittera maji na platforme Youtube zastipenie iba
politické strany a profily lidrov jednotlivych stran st tak na tejto platforme reprezentovani
vramci dvoch stranickych kanalov. Stranicke kanaly oboch strdn nie st na platforme
Youtube jazykovo rozdelené a obsahuji ako anglické, tak aj franctzske videa.
Konzervativna strana pritom na Youtube komunikuje viac vo franctizskom jazyku (vyse 83
% ), Liberdlna strana zas v jazyku Anglickom (takmer 55 %) (Graf ¢.). Iba v jednom

pripade sa na kanali Liberalnej strany objavilo video komunikujtce v oboch jazykoch.

V prezidentskej kampani Baracka Obamu vroku 2008 predstavoval Youtube

sposob, ako zverejnovat’ dlhSie vided, nez konvencné politické reklamné spoty, a ktory
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vygeneroval viac ako bilion zobrazeni za celt kampail. Tento trend ale v nasledujtcich
rokoch nestipal, naopak, Youtube sa stala najmenej pouzivanou socidlnou sietou

v politickej komunikacii (Pew Research Center, 2012).

Tab. 3: Statistiky profilov vybranych strin za skimané obdobie.

Profil Pocet | Paci | Nepaci | Komentare | Zobrazenia | Najpopulérnejsie
videi | sami | samito video (pocet
to zobrazeni)
Liberalna 11 2 530 422 693 576 594 285101
strana
Konzervativna 6 - - - 24314 7 624
strana

Porovnanie Statistik jednotlivych kanalov na Youtube naznacuje odlisné stratégie
vyuzivania tejto platformy jednotlivymi stranami (Tab.3).

Prispevky na Youtube tvorili len nie€o vySe 4 % vsetkych prispevkov oboch stran
naprie¢ vSetkymi skimanymi platformami. Kanal Liberélnej strany (liberalvideo) uverejnil
za skiimané obdobie 11 prispevkov, kanal Konzervativnej strany (cpcpec) uverejnil iba 6
prispevkov.

Na kanali konzervativnej strany bola sekcia , komentare* zablokovana, rovnako ako
neboli pristupné Statistiky tykajice sa oznaceni ,,paci sa mi to* alebo ,,nepaci sa mi to* pod
jednotlivymi videami. Tato stratégia naznacuje, Ze sa Konzervativna strana chcela vyhnat
kontroverznym komentarom zmiernenim alebo odstranenim kritickych pripomienok
(Roebuck a Beange, 2013, s.9). Priemerny pocet zobrazeni videi na kanali Konzervativnej
strany nepresiahol 4100 zobrazeni, pricom iba dve vided presiahli tento pocet zobrazeni
a video, ktoré zaznamenalo najvyssi poc€et zobrazeni, nepresiahlo 8 000 zobrazeni.

Kanal Liberalnej strany, na rozdiel od Konzervativnej strany, ponechal funkcie
komentarov a jednotlivé Statistiky o videach viditelné, ¢o podporuje interakénti povahu
tejto platformy. Priemerny pocet zobrazeni videi na kandli Liberdlnej strany bol takmer
trindstnasobny ako u Konzervativnej strany. NajsledovanejSie video na kanali Liberélne;j

strany ma pritom viac ako Stvrt’ miliéna zobrazeni.
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3.2 Zhrnutie

Na zéklade analyzy z predchadzajicej kapitoly mézeme formulovat’ odpovede na

vyskumné otdzky nasledovne:

VO1: Ako vyuzivali kanadské politické strany a ich lidri vybrané socidlne média

pocas poslednych 15 dni kampane kanadskych federalnych volieb 2015?

VVO: Aka bola aktivita na sledovanych profiloch socialnych sieti?

Analyza aktivity jednotlivych stran a lidrov na socidlnych sietach indikuje uspesnt
adaptaciu socialnych sieti ako platformy pre komunikaciu s voliémi. Obe strany mali
zastipenie na vSetkych skimanych platformach socidlnych sieti a stabilne vykazovali
vysokl mieru uverejilovania prispevkov, ktora neklesla v priemere pod sedem prispevkov
denne. Ako aktivnejSia strana na socialnych sietach sa prejavila Liberalna strana, ktorej
zastupujuce profily vyprodukovali spolu az 65 % vsetkych prispevkov. NajaktivnejSim z
profilov naprie¢ platformami bol pritom profil Justina Trudeaua, najmenej aktivnym bol
profil Konzervativnej strany. Liberdlna strana teda pomocou svojich oboch profilov na
socialnych sietach poskytovala uzivatelom v&ac¢si prisun informadcii a adaptovala socidlne
siete do svojej politickej komunikécie do vicsej miery, ako Konzervativna strana.

Aj v pripade frekvencie aktivity prispievania mdzeme identifikovat’ podobnu
vnutrostranicku komunikaénu stratégiu. Profily Konzervativnej strany vykazovali za celé
obdobie stabilnejsiu frekvenciu prispievania nez profily reprezentujice Liberalnu stranu,
priCom v den volieb sa ich aktivita nezvysila. Profil Stephena Harpera dokonca ako jediny
zaznamenal v defi volieb mensi pocet prispevkov oproti svojmu priemernému dennému
prispievaniu. Inu stratégiu moézeme pozorovat pri profiloch reprezentujucich Liberalnu
stranu, pri ktorej aktivita posledné dni kampane prudko vzrastla. Ani v tomto pripade sa
vSak neda hovorit’ o jednotnom vzorci prispievania na stranickej tirovni. Profily Liberélne;j
strany boli najaktivnej$ie po¢as dvoch vin kampane, v oboch pripadoch sa jednalo hlavne
o d’akovné prispevky a odpovede volicom. Profily Justina Trudeaua zaznamenali najvacsi
rozdiel vo frekvencii s bliziacim sa dilom kampane a v posledny denn skimaného obdobia

prispieval na socialne siete vySe dvojnasobok prispevkov ako v priemere za celé obdobie.
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Napriek tomu, ze bol Facebook v roku 2015 najpouzivanejSou socidlnou sietou
svySe dvojnasobnym poctom uzivatelov ako Twitter, nebol najpouzivanejSou
komunikacnou platformou socialnych sieti u oboch stran. Pro oboch strandch moézZeme
pozorovat’ zhodnu vnutrostranicku stratégiu vyuzivania jednotlivych platforiem. Profily
reprezentujuce liberdlnu stranu uverejiiovali na platforme Twitter az Sestnésobne viac
prispevkov ako na platforme Facebook. Konzervativna strana naopak prispievala na

Facebook vyse stvornasobok prispevkov, ako na platformu Twitter.

VVO: Aké obsahové prvky sa vyskytovali v prispevkoch?

V suvislosti s informac¢nost'ou sa d’alej vyskum zaobera tym, ¢o a akym sposobom
tieto politické strany a ich lidri komunikovali na vybranych profiloch. Vyuzivanie
socialnych sieti ako strategického komunika¢ného nastroja volebnych kampani sa prejavilo
aj na samotnych obsahoch, ktoré politické strany a politici publikovali. Pomer politickych
prispevkov bol v skimanom obdobi vysoky, vyse 97 % prispevkov malo politicky obsah.
Vyse 86 % politickych prispevkov bolo navysSe zameranych na obsahy spojené s vol'bami
a kampanou. VSeobecnym politickym informaciam a komentarom pocas skumaného
obdobia nevenovali politické strany a politici velkll pozornost™ a sustredili sa na politickt
kampan. Vol'by boli rovnako najcastejSou z tém takmer v polovici politickych prispevkov,
pricom druhou najzastipenejSou témou bola ekonomika, ktord bola hlavnou témou
v takmer jednej tretine prispevkov.

Pri témach, ktoré komunikuju jednotlivé strany naprie¢ platformami, moéZeme
pozorovat’” podobné vzorce. Profily reprezentujuce Konzervativhu stranu komunikuju
najmi prispevky o ekonomike ( takmer 67 %) a volbach (11 %). V pripade profilov
Liberalnej strany dominuju prispevky o volbach ( takmer 75 %), ekonomické prispevky
ako podpora strednej triedy ¢i ekonomika vSeobecne su pritom druhou najcastejSou témou
v ich prispevkoch (12 %). Socidlne zameranym témam pritom venuji menej priestoru (7 %
prispevkov) ako Konzervativna strana (9 %).

O doraze na informativnu rolu komunikécie vypoveda aj pritomnost’ odkazov alebo
hashtagov v prispevku. Odkazy boli pritomné takmer v 60 % prispevkoch, prevazna
védcSina pritom odkazovala na doplnkové informaéné zdroje v rdmci internej komunikacie

strany. Hashstagy boli pritomné v necelej tretine prispevkov, pricom takmer vyhradne
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vSetky znich boli vyuzité na platforme Twittera, a to v nieCo vySe polovici skimanych
prispevkov ( 50,5%).

Profily reprezentujuce Konzervativnu stranu komunikovali v priemere dlhSie
prispevky ako profily reprezentujuce Liberalnu stranu. V pripade formy prispevkov, aké
jednotlivé strany komunikujii na socialnych sietach nebol jednoznaéne identifikovany
vzorec, podla ktorého by jednotlivé strany volili stratégiu prispievania. VSeobecne ale
modzeme pri oboch platformach pozorovat najcastejsie trend vyuzivania grafickych prvkov,
hlavne fotografii, v zverejnenych prispevkoch naprie¢ vSetkymi stranami.

Samostatnou kategériu skimania aktivity je platforma Youtube, ktora ako jedina
nebola adaptovana lidrami politickych stran, ktori komunikovali na Youtube cez stranicke
kanaly. Miera aktivity na platforme bola nizka, za skimané obdobie bolo zverejnenych iba
17 videi. Komunikacna stratégia v rdmci jednotlivych stran v podobe adaptacie socidlnych

médii je tak z velkej ¢asti podobna.

VO2: Ako vyuzivali kanadské politické strany a ich lidri potencial socidlnych sieti

pre angaZovanost’ voli¢ov?

VVO: Aka bola aktivita publika na skumanych profiloch?

Najviac reakcii bolo zaznamenanych na profiloch Stephena Harpera (vyse 43 %),
najmenej pri profiloch Liberalnej strany (iba necelych 6 %). Tento fakt mdze vysvetl'ovat
pritomnost’ velkého mnoZstva prispevkov vo forme odpovedi na platforme Twitter, ktoré
maju povahu prispevku a uzivatelia na nich vSak reaguju najmenej zo vSetkych obsahov.
Lidrom jednotlivych stran sa pritom podarilo vzbudit’ takmer trojndsobne vicsiu reakciu
publika ako ich stranam. Na socialnych sietach tak lidri zohravaju délezita ulohu v
angazovani publik. NajrozsirenejSou reakciou naprie¢ vSetkymi platformami bolo
oznacenie ,,paci sa mi to*, najmenej vyuZzivanou reakciou bolo zanechanie komentaru pod
prispevkom, ktoré uz vyzadovalo vicSiu mieru aktivity. Zdielanie prispevku tak bolo

druhou najvyuzivanejSou reakciou na strane uzivatel'ov.

VVO: Do akej miery bola praktikovana obojsmernd komunikdacia medzi politikmi

a uzivatelmi socialnych sieti?
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Pocas volebnej kampane 2015 bola politickd komunikacia strdn a lidrov na
socialnych sietach takmer vyhradne jednosmerna. Vynimku predstavuje Liberalna strana,
ktorej prevazna cast komunikacie na platforme Twitter predstavovala diskusiu
s uzivatel'mi a potencidlnymi voli¢mi. Tento pripad bol vSak jediny, pri ktorom prebiehala
obojsmernd komunikédcia medzi politickymi predstavitel'mi a uzivatelmi na socidlnych
sietach. V pripadoch Konzervativnej strany, Stephena Harpera aj Justina Trudeaua je

spétna vizba a zapdjanie sa do dialogu s potencidlnymi voli¢mi prakticky neexistujuca.

VVO: Aky podiel prispevkov obsahovali prvky interakcie a mobilizacie?

Aktivna snaha o angazovanie uZzivatel'ov socialnych sieti do politického procesu
bola zaznamenand vo viac ako jednej tretine analyzovanych prispevkov, pricom sa
politicki aktéri sustredili viac na vyzyvanie uzivatelov k urcitej akcii (napriklad k voleniu
strany vo volbéch, zdiel'aniu prispevku) nez k ich vyzyvaniu k diskusiam. Napriek tomu,
ze na profiloch zastupujucich vybrané politické strany bola zistend urcitd miera snahy
o angazovanie voliCov, prevazovali prispevky bez akychkol'vek apelov na angaZovanie.
Politické strany aich lidri tak vyuzivali socidlne siete pocas poslednych tyzdiov
predvolebnej kampane 2015 stdle viac na Sirenie stranickych informacii nez na vyzyvanie

volicov k diskusiam ¢i povzbudzovaniu voli¢ov k urcitej forme zapéjania sa do kampane.

VO: Ako suviseli prispevky s prvkami angazovanosti s reakciou uzivatelov?

Snaha o vzbudenie diskusie ¢i zmobilizovanie uzivatelov na socidlnych sietach sa
ukdzala ako UC€innad technika k zvySeniu online angazovanosti. Prispevky so snahou
vzbudit' diskusiu vygenerovali v priemere viac komentarov ako tie prispevky, ktoré sa
diskusiu vzbudit’ nesnazili. V pripade vyzvy na zdiel'anie prispevku bol narast priemernych
zdielani az dvojndsobny oproti prispevkom bez vyzvy na zdielanie. Vyuzivanie prvkov
angazovania uzivatelov na urovni obsahu prispevku sa tak ukédzalo ako efektivna stratégia

k zvySeniu angazovanosti uzivatel'ov.
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Zaver

Cielom diplomovej prace Vyuzitie socidlnych sieti pocas kanadskych federdlnych
volieb 2015 bolo analyzovat, ako vyuzivali kanadské politické strany a ich lidri sociélne
siete pocas poslednej fazy predvolebnej kampane v roku 2015. Zamerom vyskumu prace
bolo nadviazat’ na doterajSie Stadie, ktoré sa zaoberali premenou politickej komunikécie po
nastupe Webu 2.0 a jeho aplikécii — socidlnych médii. Tie naznacuja, ze socidlne média
vytvaraji nové paradigmy v premysSlani o politickej komunikacii a formuju tak nova
generaciu kampani. Na zdklade moznosti, ktoré do politickej komunikécie prinaSajt, boli
formulované dve hlavné funkcie socidlnych médii v procese politickej komunikacie, a to
funkcia Sirenia informacii a schopnost’ angazovat’ uzivatelov alebo potencialnych volicov
do politického procesu. Na zaklade tychto funkcii boli formulované dve hlavné vyskumné
otazky a vedlajSie otazky vyskumu. K ich zodpovedaniu bola v praci vyuzita kvantitativna
obsahovad analyza prispevkov profilov Liberdlnej strany ajej lidra Justina Trudeaua
a Konzervativnej strany ajej lidra Stephena Harpera na socidlnych sietach Facebook,

Twitter a Youtube pocas obdobia 05.10.2015 az 19.10.2015.

Prvé vyskumna otdzka sa tykala indikatorov funkcie Sirenia informécii pomocou
socialnych sieti a samotnej adaptacie socilnych sieti politickymi stranami a jej lidrami do
procesu predvolebnej politickej komunikacie. Vysledky ukazali uspesnu adaptaciu
socialnych sieti oboch stran aj lidrov poc€as skimaného obdobia. Liberalna strana a jej lider
Justin Trudeau vSak vyuzivali socidlne siete takmer dvojnasobne viac ako Konzervativna
strana a Stephen Harper. Liberdlna strana teda pomocou oboch svojich profilov na
socialnych sietach poskytovala uzivatelom v&ac¢si prisun informadcii a adaptovala socidlne
siete do svojej politickej komunikacie do vacsej miery.

Oba profily Konzervativnej strany vykazovali za skimané obdobie stabilnejsSiu
frekvenciu prispievania nez profily Liberalnej strany, ktorych denné prispievanie sa liSilo.
Kazda strana sa liSila aj vo vztahu prispievania k bliziacemu sa diiu volieb. Liberdlna
strana a jej lider prispievali naj¢astejSie prave okolo diia volieb, Konzervativna strana a jej
lider vSak prispievali pocas dila volieb menej prispevkov a ststredili sa viac na stabilné
prispievanie pocas celej kampane.

Vyuzivanie socidlnych sieti ako strategického komunikaéného nastroja volebnych

kampani sa prejavilo aj na samotnych obsahoch, ktoré politické strany a politici
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publikovali. Takmer vSetky prispevky mali pocas skimaného obdobia politicky obsah,
z ktorych vécsina z nich mala obsahové zameranie prave na volby. Z tém sa najviac strany
a lidri zaoberali informaciami o voI'bach a ekonomikou.

Socialne siete vyuzivali ako distribu¢nu platformu kanadské strany a ich lidri iba do
urcitej miery. Odkazy do svojich prispevkov umiestiiovali vo vySe polovici pripadoch,
pri¢om odkazovali hlavne na vlastné webové stranky. Hashtagy boli napriek im uzito¢nosti
vyuzité iba v necelej tretine prispevkov. Odkazy sa tak ukézali ako populdrnejsia platforma
k distribucii informdcii k vytvaraniu multiplika¢ného efektu.

Youtube sa potvrdil ako najmenej vyuzivana platforma a za celé obdobie na iom
bolo uverejnenych len 17 videi. Pozornost' politikov teda nad’alej ostdva hlavne na

platformach Facebook a Twitter.

Druhé vyskumna otézka sa tykala miery vyuzitia socidlnych sieti na angazovanost’
publika. T4 sa skladd zdvoch prvkov, ato interakcie a mobilizdcie. Z nich sa viac
kanadské strany sustredili na mobilizaciu uzivatelov. Indikuju snahu a schopnost
politickych stran a politikov vzbudit' zaujem uzivatelov a potencidlne tak ziskavat na
svoju stranu novych voli¢ov. Vo vécsine pripadov to bolo vo forme vyzvy k voleniu
strany, po ktorej najCastejSie vyzyvali k zdiel'aniu prispevku online. Interakéné prvky sa
v prispevkoch vyskytovali iba zriedka, kanadski politici sa tak pocas volieb 2015 nesnazili
vyvolavat’ diskusie pod prispevkami. S touto suvislostou bol skimany samotny efekt,
ktory ma urcity apel na uzivatel'ov socidlnych sieti. Ukdzalo sa, Ze prispevky s vyzvou ku
zdiel'aniu prispevku vygenerovali o dvojnasobok viac zdielani ako tie, ktory tento k nemu
nevyzyvali. Rovnako prispevky s vyzvou k diskusii vygenerovali o takmer polovicu
prispevkov viac ako tie, ktoré ju neobsahovali.

Co sa tyka samotnej snahy o angaZovanost, kanadské politické strany vyuZivali
eSte stale viac funkciu socidlnych sieti na S$irenie informécii neZ na angazovanie
uzivatel'ov. Napriek tomu mdzeme pozorovat’ ur¢iti mieru snahy o angazovanie publika,
hlavne v pripade mobilizovania uzivatelov. ViacSie Usilie k angaZovaniu uZzivatelov
vynalozila Konzervativna strana so Stephenom Harperom, ¢o sa odrazilo aj na Uspesnosti
ziskavania reakcii publika na svoje prispevky, najviac priemernych reakcii pod prispevkom
zaznamenal Stephen Harper.

Analyza druhov prispevkov na platforme Twitter ukazuje, Ze pocas poslednej

kanadskej volebnej kampane bola komunikacia do velkej miery jednostrannd. Za celé

54



obdobie nereagovali politické strany a lidri takmer na Ziadne prispevky, vynimku vSak
predstavuje Liberdlna strana, ktorej prevaznd cast komunikicie platforme Twitter

predstavovala diskusiu s uzivatel'mi.

Praca analyzovala vyuzitie socidlnych médii vybranymi kanadskymi politickymi
stranami na socidlnych sietach pocas poslednej fazy predvolebnej kampane 2015. Na
zaklade identifikovania dvoch hlavnych funkcii socialnych sieti boli stanovené dve hlavné
vyskumné otdzky a niekol’ko vedlajSich vyskumnych otdzok, ktoré mali priniest’ celkovy
prehlad o vyuZzivani socidlnych sieti pocas tejto kampane, a zaroven naznacit' trendy,
ktorymi sa vyvija politicka komunikacia na socidlnych siet’ach.

Kanadské politické strany aich lidri aktivne vyuZzivali socidlne siete ako sucast’
svojej predvolebnej kampane ako komunikacnu stratégiu v predvolebnych kampaniach.
Aktivita na socialnych sietach je tak prvym krokom k tspesSnej adaptécii socidlnych sieti
politickymi aktérmi ako jednej zo stratégii politickych kampani, ich spravna adaptacia
spociva ale v schopnosti prispdsobovat’ sa podstate a kvalite tohto komunika¢ného kanalu
ako interaktivneho média. Pocas volebnej kampane 2015 vyuzivali kanadské strany a ich
lidri sociélne siete stale viac na $irenie informadcii, nez ku snahe o angazovanie uzivatelov.
Napriek tomu moZeme pozorovat’ vzrastajucu tendenciu k mobilizaénému usiliu. Kanadské
politické strany vyuzivali interaktivny potencial socialnych sieti na interakciu iba v malom
rozsahu, a to ¢i uz v pripade snahy o vzbudenie diskusie, alebo vytvarani obojsmerného

toku informacii.
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Summary

The main goal of the diploma thesis on The use of social media during Canadian federal
election 2015 was to analyze how the Canadian political parties and their leaders used
social networks during the last phase of the 2015 pre-election campaign. The aim of the
research was to bind on the studies dealing whit the use od social media in political
communication after the emerge of Web 2.0. Those studies have suggested, that social
networks are creating new paradigms in thinking about political communication and thus
form a new generation of campaigns. Based on the possibilities that social media bring to
the political communication, two main social media functions, namely the dissemination of
information and the ability to engage users or potential voters in the political process, were
formulated. Two major research questions were formulated based on these features.
Quantitative content analysis was used as a method for analyzing this functions and
answering the main research questions.

Results of the analysis suggest, that Canadian political parties and their leaders
adapted the use of social networks as a communication strategy in their pre-election
campaign. Social networking is the first step towards successful adaptation of the social
networks by political actors as one of the policymaking strategies; however, their correct
adaptation lies in the ability to adapt to the essence and quality of this communication
channel as an interactive medium.

During the 2015 election campaign, Canadian parties and their social networking
leaders still used social media more for information dissemination rather than engaging
with users, yet we can see an increasing tendency towards mobilization efforts. Canadian
political parties have exploited the interactive potential of social networks to interact,
whether in a bid to engender debate or to create a two-way flow of information, only to a

small extent.
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