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Anotace

Bakalatska prace ,,Uloha komunitnich for a blogfi v americké volebni kampani
na piikladu prezidentské kampané Hillary Clintonové 2007 — 2008 analyzuje roli
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popsan obecny ramec fungovani prezidentskych voleb v kontextu politického
marketingu. Nésledn€¢ jsou analyzovany komunitni platformy YouTube, Facebook a
MySpace. Krom¢ obecné charakteristiky a potencidlu vyuziti marketingovou
komunikaci jsou popsany aktivity Hillary Clintonové na téchto platformach a Sirsi
vyznam v prezidentské kampani. V zavéru je obdobnym zpisobem rozebrana i pozice

kandidatskych blogti v kampani

Annotation

The bachelor thesis “The role of community networks and blogs in the American
election campaign by example of the Hillary Clinton presidential campaign 2007 -
2008” deals with the position of the social networks and blogs in the communication
strategies in American presidential campaigns by example of the presidential campaign
2008 and the candidate Hillary Clinton. In the beginning, the general framework of the
presidential election in the context of political marketing is defined. The next chapters
detail the community forums YouTube, Facebook and MySpace. Besides the general
characteristics and marketing communications potential of the social platforms, the
usage within the Hillary Clinton’s campaign is described, as well as the broader impact
in the presidential campaign. Finally, the role and functioning of candidate’s blog in the

campaign are explained.
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Uvod

Téma své bakalatské prace Uloha komunitnich for a blogii v americké volebni
kampani na piikladu prezidentské kampané Hillary Clintonové 2007 — 2008 jsem si
vybral v navaznosti na ro¢ni studijni pobyt na University of Nebraska-Lincoln v obdobi
z4ii 2007 az kvéten 2008. M¢l jsem moznost na vlastni o¢i sledovat v mnoha aspektech
unikatni a revoluc¢ni prezidentskou ptredvolebni kampan, a to zejména faze pred
zaCatkem tzv. primarek a nasledné jejich klicové faze - diky detailnimu pokryti
americkych médii vie ve zcela jinych rozmérech, neZ je mozné pozorovat z Ceské
republiky. Politicky marketing a politicka komunikace jsou v USA etablovanou soucésti
komunika¢niho primyslu i pfedmétem zkoumani mnoha odbornikti z akademické obce.
Proto je vyuzito fady primarnich a sekundarnich prament, se kterymi jsem pracoval

béhem univerzitniho studia v USA.

Téma prace je ohraniCené virtudlnim prostfedim socidlnich médii, ¢i jeste
detailngji komunitnimi féry a blogy. Ty se stavaji stale intenzivnéji klicovou soucasti
Zivota generace mladych AmeriGani.' Povazuji tedy za podstatny i fakt, Ze jsem diky
univerzitnimu prostfedi mél moZznost pozorovat pisobeni prezidentskych kandidatd
v novych médiich optikou primérnich cilovych skupin a diky dennodenni interakci
s nimi reflektovat vSechny podstatné trendy v této oblasti. Impulsem k danému tématu
mi byl také pfedmét Strategie politickych kampani vyutovany na IKSZ vrchnim
feditelem regionalni pobocky poradenské firmy Penn, Schoen and Berland Alexandrem

Braunem.

Specifikem vybraného tématu je jeho dynamicnost, a to hned ve dvou rovinach
vyznamné ovliviiyjicich charakter prace. Prvni dimenzi tvofi politika, jeZ je oblasti
s velmi tézko predvidatelnym vyvojem udalosti. V dobé schvalovani tezi byla v médiich
nejvice skloniovanou kandidatkou na prezidenta USA za demokraty byvald prvni dama
Hillary Rodham Clintonova a za republikany byvaly newyorsky starosta Rudy Giuliani.
Nominaéni volby viak dokonale pietvofily tento obraz.” Giulianovi nevysla sazka na

vynechéni prvnich kli€ovych primarek v New Hampshiru a Iowé. Republikanskym

' Srov. Winograd, M.; Hais, M. Milennial Makeover. MySpace, YouTube, and The Future of American
Politics. New Jersey: Rutgers University Press, 2008.
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prezidentskym kandidatem se stal hrdina valky ve Vietnamu a senator za Arizonu John
doslo v ptipad¢ Hillary Clintonové. Od prosince 2007 se ve vysledcich vyzkumt stale
Castgji objevovalo jméno mladého afroamerického sendtora za stat Illinois Baracka
Obamy. Nasledoval tvrdy boj o post lidra demokratické kandidatky. Ten nakonec
vervnu po velmi dlouhém zéapase Hillary Clintonova definitivné prohrala a
demokratickym kandidatem na post 44. prezidenta USA se stal Barack Obama, ktery
také v listopadu 2008 zvitézil.?

Tento fakt mé dvoji dopad na zkoumané téma. Zaprvé intenzita veSkerych
aktivit Hillary Clintonové v socidlnich forech a na blozich se v podstaté vytratila poté,
co definitivné ptiznala porazku Barackem Obamou v ¢ervnu 2008. Prace tedy zkouma
aktivity prezidentské kandidatky od 20. ledna 2007, dne vyhlaSeni kandidatury, do jeji
rezignace 7. &ervna 2008”, a zaméfuje se tak na komunikaci vyhradng pred a b&hem
nominacnich voleb. Zadruhé se kampai rivala Clintonové Baracka Obamy do historie
zapiSe svym zcela novym revoluénim pfistupem k socidlnim sitim a komunikaci
s virtudlnimi komunitami. Ackoliv se prace primarné soustfedi na Hillary Clintonovou,

partikularnim komparacim s postupy a aktivitami Baracka Obamy se nelze vyhnout.

Druhou rovinu zmén tvoii zkoumana oblast internetu, tzv. Web 2.0 a jeho
soucasti - tedy socialni média - komunitni fora a blogy. Celé toto odvétvi zaznamenalo
v tezemi vymezeném obdobi doslova ,,boom*.’ Platformy typu Facebook, MySpace
nebo YouTube, jez nakonec ziejmé hraly jednu z Gstfednich roli v kampanich, ziskaly
desitky milionti novych uzivatelt’, ale piedeviim novych funkci, jez ménily charakter
komunitnich for jako takovych. Objevily se nové technologie a zcela nové komunikaéni

nastroje (napf. mikrobloging a sluzba Twitter). Také blogosféra dostala velkych zmén.

* Fouhy, B. Clinton Attend 9/11 Observance [online]. Washington, D. C.: Washington Post, 11. zaii 2007,
[citovano 22. prosince 2008]. Dostupné z: http://www.washingtonpost.com/wp-
dyn/content/article/2007/09/11/AR2007091100873.html

3 Podrobn&ji napt. Ignatius, A. Time President Obama: The Path to The White House. NYC: Time, 2008.
* Snow, K. Clinton Concedes Democratic Nomination; Obama Leads Party in Fall. New York: ABC
News, 2008. [citovano 22. prosince 2008]. Dostupné z:
http://abcnews.go.com/Politics/Vote2008/Story?id=502058 1 &page=1

> Podrobnéji se popisem dynamického rozvoje socialnich platforem zabyvam dale. Objevuji se viak i
opacné nazory, srov. Helft, M. Facebook’s Stock Options. NYC: New York Times, 25. fijna 2007, s. 20.
% Facebook mél v prosinci 2006 dvanact milioni aktivnich uZivateli, v dob& demokratického konventu

v srpnu 2008 uz to bylo 100 miliontl aktivnich uzivatelti. Facebook Company Timeline [online]. Palo
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Kontext ur¢it¢ dynamiky komunitnich platforem a zmén v oblasti politiky v
priabéhu samotnych primarek je tfeba reflektovat a zaroven zduraznit jeho zaclenéni
v §irSim obecné platném ramci. Proto je v ivodnich oddilech prace vénovéana vétsi
pozornost postaveni prezidenta USA v systému a dale procesu jeho volby v kontextu
politické komunikace a marketingu. Pro spravné pochopeni jednotlivych aktivit na
internetu v rdmci komunitnich for a blogl je tfeba také nastinit, jak kampan Hillary
Clintonové chronologicky probihala, a to z politologického a marketingového hlediska.
V souvislosti s fungovanim blogli a komunitnich for v kampani Clintonové je pak
strucné nastinéna 1 problematika brandu Hillary Clintonové v kontextu jeji neuspesné
snahy o nalezeni spravného positioningu a americké politické mytologie.” Z hlediska
internetu a technologii je dulezitym prvkem také obecna charakteristika fungovani

komunitnich foér a blogti v teorii Webu 2.0.

Struktura prace se po vytvofeni ,teoretického rdmce* zamétuje na dil¢i aktivity
Clintonové na internetu. Dlkladné analyze je podrobena piitomnost kandidatky na
internetu - nejprve s dirazem na tvorbu komunit a blogli v rdmci soustavy kampani
spravovanych stranek, dale na komunikaci kandidatky na komunitnich platformach You
Tube, MySpace a Facebook. Komunitni server Hi5 hral v kampani oproti vyhledu na
jafe 2007 pomérn€ marginalni roli, a proto se mu zvlast¢ nevénuji. Dil¢i analyza
pusobeni na kandidatskych blozich je ptedstavena v ramci koncepce webovych stranek
a komunitnich platforem. V ramci hodnoceni vyznamu jednotlivych platforem je
vénovan prostor i zhodnoceni financni efektivnosti komunikace a placené ¢i neplacené
reklamé. Duraz je kladen na kontext celkové komunikacni strategie a komunikacni mix
kandidatky. V zavéru je zhodnocena tloha komunitnich for a blogi v prezidentské
piedvolebni kampani 2007 - 2008, mimo jiné v navaznosti na politické a systémové

determinanty komunikacnich aktivit kandidatky.

Z metodologického hlediska je prace rdamovana obecnymi poznatky z literatury

politické komunikace a politického marketingu, zejména anglosaskych autorti, jelikoz

Alto: Facebook, 2008 [citovano 22. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.facebook.com/press/info.php?timeline

7 Cerpam zejména z praci George Lakoffa (Lakoff, G. Moral Politics: How Liberals and Conservatives
Think. Chicago: University of Chicago Press, 2001) a manzeld Parry-Gilesovych (Parry-Giles, T.; Parry-
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na dané téma neexistuje v podstaté literatura v Cestiné. Teoreticky vychazim zejména
zmodelu komunika&nich procesti ve volebni kampani Pippy Norrisové.® Na téma
posledni americké prezidentské volebni kampané a novych komunika¢nich néstroja
internetu, jako jsou Facebook ¢i YouTube, v podstaté zatim neexistuje vyrazna reflexe
americké akademické obce. Vyjimku tvofi snad jen Institut pro politiku, demokracii a
internet pii Univerzit¢ George Washingtona (/nstitute for Politics, Democracy & the
Internet (IPD]) - Graduate School of Political Management of The George Washington
University), se kterym jsem navazal spolupraci a ziskal tak prvni empirické analyzy
dopadu komunitnich for na prezidentské volby. Oproti ptivodnim predpokladim se
nepodafilo ziskat interni materidly z Gstfedi kampané Hillary Clintonové. Vyznamnym
zdrojem sekundarnich informaci jsou tak ptfedevsim kratsi staté profesionala politické
reklamy a politickych komentatorti publikované v oborovych periodicich a odbornych
ptilohach piednich americkych denikti (napt. AdAge, Campaigns&Election Magazine a
odborné piilohy deniku New York Times, Washington Post). Za primarni pramen Ize

oznacit informace z tiskovych a korporatnich zprav zkoumanych komunitnich for.

Kvantitativni primarni data jsou cerpana zejména zkomplexnich zdroji
internetové prezentace zpravodajského kanalu CNN - Election Center 2008, z databazi
ptisluSnych federalnich instituci, napt. Federdlni volebni komise (Federal Election
Commision, FEC). Vyuzity jsou i analytické nastroje samotnych zkoumanych subjektt
(Facebook Lexicon, Google Analytics) a data renomovanych spolecnosti
specializujicich se na medialni a marketingovy vyzkum (The Nielsen Company, The

Media Trust, The Gallup Organization, Garnter, Universal McCann, ClickZ).

Z hlediska terminologie je komunitnim férem rozuména virtualni (online)
platforma umoziujici urcitou socializaci, interakci a organizaci uzivateli nebo
navstévniki s urcitym cilem (podrobnéji specifikovana v kontextu teorie Webu 2.0).
Ptedvolebni kampan je minéna zejména ve smyslu reklamnich a komunikacnich aktivit
a vztahuje se primarn¢ na aktivity prezidentskych kandidatd demokratické strany v
poslednim volebnim cyklu, z né¢hoz vzesel 44. prezident USA. V urcitych kontextech je

kampai chapéna i jako administrativné-organizacni tym kandidata, ktery komunikaéni

Giles, S. Constructing Clinton: Hyperreality & Presidential Image-Making in Postmodern Politics.
Washington, D.C.: Peter Lang Publishing, 2002.
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strategii kandidata pfipravoval a realizoval. Pojem komunikace je chdpan zejména
v marketingovém vyznamu. Celd fada vyrazii a termind z oblasti americké politiky,
politického marketingu a marketingové komunikace obecné¢ nema ceské ekvivalenty.
Proto je minimaln¢ pfi prvni zmince vyuzivan volny cesky preklad

nasledovany originalnim anglickym terminem.

¥ Bradova, E. Od lokdlniho mitinku k politickému marketingu. Brno: 1IPS, 2005, s. 25. Viz piiloha &. 1. s.
76.
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2 Volba prezidenta Spojenych statti americkych

2.1 Prezident Spojenych stati americkych — stru¢na
charakteristika

»Vykonnd moc pfislusi prezidentu Spojenych stati americkych,” piSe se
v Ustavé v &lanku 2, oddilu 1. Tato stru¢na formulace vyjadiuje vyznamnost funkce
prezidenta Spojenych stati americkych. Jde o soustfedéni moci v rukou jedné osoby,
ktera pii svém rozhodovani nemusi brat ohled na nézory svych ministri a jinych
funkcionaft statni spravy.'® Prezident, voleny na &tyfi roky, musi mit americké
obcanstvi ziskané narozenim, musi mu byt nejméné 35 let a mél by zit alesponi 14 let na
tizemi USA.'' Stejna osoba mize byt zvolena do ufadu prezidenta maximalng na dvé po

sobé nasledujici volebni obdobi.'?

Dtlezitou postavou je i viceprezident, jenz sice pouze formalné pifedseda Senatu,
ale v piipadé umrti prezidenta nastupuje na jeho funkci.'> Z hlediska voleb je pro
prezidentského kandidata vybér viceprezidenta zasadni otdzkou. Viceprezident dotvaii
image kandidata a jeho vybérem cCasto mize prezidentsky kandidat oslovit skupiny

voli¢i, pro které sam neni relevantni.

Zpusob volby prezidenta v USA probihd velmi specifickym zptsobem. Cely
proces lze rozdélit do dvou etap. V prvni se hleda kandidat v jednotlivych stranach na
urovni statl federace. Nasledn¢ se prezident vybird v podstaté jiz jen mezi dvéma
kandidaty, republikanem a demokratem, na celonarodni tirovni. Nejprve budou stru¢né

v ramci prvni etapy charakterizovany tzv. primarky (primary vote).

? Jefferson,T.; Barclay, J. M.Constitution of the United States of America: With the Amendments. New
York: J. B. Steedman, 1859, s. 15.

" Dvotakova, V. Spojené stdty americké - Spolecnost a politika. Praha: Libri, 2001. s. 116.

" Podminka Gtrnactiletého pobytu v zemi neni piesné specifikovéna, precedens tvoii piipad prezidenta
Herberta Hoovera z roku 1928, ktery celou fadu let stravil v zahrani¢i. Podrobnéji in: Nash, H. G. The life
of Herbert Hoover. New York: W. W. Norton & company, 1988.

"2 Naptiklad F. D. Roosevelt byl zvolen &tyfikrat po sobé. Limit dvou obdobi se do Ustavy USA dostal
diky XXII. dodatku az roku 1951. Sunstein, C. R. The Declaration of Independence and the Constitution
of the United States of America: Including Thomas Jefferson's Virginia Statute on Religious Freedom.
Washington, D. C.: Georgetown University Press, 2003. s. 62.

" Tuto problematiku specifikuje XII., XX. a XXII. dodatek k Ustavé USA. Podrobngji in: Bond, J. R.;
Smith, K. B. The Promise and Performance of American Democracy. California: Thomson, 2007. s. 409.
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2.2 Prvnifaze volby prezidenta - nominacéni volby

Cesta do Bilého domu neni jednoducha a nejinak tomu bylo i v roce 2008. John
Kessel rozdélil prvni etapu volby prezidenta USA do Ctyt ¢asti: Brzké dny (Early days)
- Uvodni zapasy (Initial contests) - Vyjasiovani (Mist clearing) - Konvent

(Convention)."

Prvni obdobi za¢ind v podstaté kratce po inauguraci nového prezidenta a konci
prvnimi primarnimi statnimi volbami. V &ase téchto neviditelnych primarek” se
budouci kandidati rozhoduji, zda vstoupi do boje o Bily dim. Zacina se hledat podpora
ve strané 1 v SirSich kruzich. Kandidati zacinaji shanét prvni finan¢ni prostiedky na
nasledujici etapy prezidentské kampané. Tato faze neni tak citelnd pro vefejnost ani
média, kterd spiSe spekuluji, kdo by mohl do zapasu o post prezidenta vstoupit. Ne vzdy
pak horké tipy médii skutecné kandiduji. Mezi udajnymi kandidaty na volby v roce
2004 byli napt. Hillary Clintonova a Al Gore, ale ani jeden do kampané pozdé&ji
nevstoupil.'® Posledni prezidentska kampaii zagala dfive nez piedchozi, coz kladlo velké
naroky na kandidaty samotné i organizaci piedvolebni kampané. Pozdé&jsi ,.finalista*
primarnich voleb a senator za Severni Karolinu John Edwards oficidln¢ ozndmil svou
kandidaturu 28. prosince 2006 ze zaprazi svého domu zrekonstruovaného po hurikanu
Katrina'” - dtlezitym z hlediska nacasovani a volby lokality je totiZ uZz samotny akt

oznameni kandidatury.

2.2.1 Politické determinanty volebni marketingové strategie
V obdobi Uvodnich zapast a Vyjasiovani se v ramci jednotlivych nominaénich

voleb na trovni stdtu nepfimo rozhoduje, ktery kandidat ziska nominaci strany. Volici
vlastné voli pouze delegaty za dany stat, ktefi se poté, co probéhnou volby ve vSech
statech unie, sejdou na tzv. konventu, kde oficidlné nominuji jednoho kandidata na
prezidenta (spolu s nominaci je potvrzena i kandidatura viceprezidenta) za danou stranu.

K ziskéni stranické nominace musi ziskat kandidat nadpolovi¢ni vétSinu hlasi delegati.

' Podrobnéji in: Kessel J. Presidential Campaign Politics. Pacific Grove: Brooks/Cole, 1992.

' Srov. Halley, A. The Invisible Primary. Englwood Cliffs: Prentice-Hall, 1976.

1 Poll: Hillary Clinton top Democratic 2004 choice. [online]. Washington, D. C.: CNN, 21. prosince
2002 [citovano 20. prosince 2008]. Dostupné z:
http://edition.cnn.com/2002/ALLPOLITICS/12/21/hillary.poll/

' John Edwards se tak pfifadil k demokratickym kandidatim Tomu Vilsackovi a Dennisi Kucinichovi.
Knight, S. John Edwards joins race for White House [online]. London: Times, 28. prosince 2006.
[citovano 20. prosince 2008]. Dostupné z:

http://www.timesonline.co.uk/tol/news/world/us_and americas/article1264786.ece
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Tento pocet, tzv. magické Cislo (magic number), se kazdy volebni cyklus méni a je

riizné pro republikany i demokraty.'®

V poslednim volebnim cyklu bylo celkem 4 234 delegati na Demokraticky
narodni konvent (Democratic National Convention, DNC), magické Cislo k ziskani
nominace bylo tedy 2 118 delegati.'® Staty™ jsou zastoupeny riznym pocet delegati
v z&vislosti na poctu obyvatel a poctu pfiznived dané strany. S nejvétSim poctem
delegati 432 dominovala mezi demokraty v poslednich volbach Kalifornie, nejméné
méla Aljaska s pouhymi 18 delegaty (malo obydleny a tradi¢né republikdnsky stat

federace).

Pocet delegatt je prvnim z faktort, ktery nejvice ovlivituje komunikacni aktivity
kandidati. Nezbytnym piedpokladem k dosazeni magického ¢isla a ziskdni nominace je
vyhra co nejvétSsiho poctu delegath ve velkych, zalidnénych demokratickych ¢i
neutrdlnich statech jako jsou Kalifornie, Florida, Illinois, Michigan, New York, Ohio,

Pensylvanie nebo Texas.

Druhym faktorem je zpiisob a potadi nominac¢nich voleb. Jurisdikce jednotlivych
statli urCuje, jakou formou jsou delegati voleni. Od 70. let minulého stoleti dochazi
k nartstu voleb formou pfimé volby delegatli za jednotlivé staty (v soucasnosti vyuziva
zhruba dvé tietiny statht USA). Druhou formou jsou velmi specifickd nominaéni
shromazdéni (caucus).”' Jesté vétsi roli nez konkrétni model primarek hraje jejich
nacasovani. Cim dfive se v daném stat& nominaéni volby konaji, tim vétsi vliv dany stat
mé na celkovy vybér kandidata. Obdobi Prvnich zépast tradi¢né oteviraji zaatkem

ledna Towa a New Hampshire, které se v procesu volby amerického prezidenta stavi do

'® Bond, J. R.; Smith, K. B. The Promise and Performance of American Democracy. California:
Thomson, 2007. s. 292.

' Tento podet se skladal z 3 409 povéienych delegatti a 825 tzv. superdelegatil, coz jsou typicky &lenové
Usttedi Demokratické strany (Democratic National Committee), zvoleni senatofi, guvernéii a dalsi
pfedstavitelé strany. Na rozdil od povéfenych delegati nemusi dokazovat, kterého kandidata preferuji,
jejich hlas v hlasovani o kandidatovi je nenahraditelny. Elections 101: Path to the Presidency [online].
Atlanta: CNN, 2007 [citovano 20. prosince 2008]. Dostupné z:
http://edition.cnn.com/ELECTION/2008/path.presidency/

20 Zastoupeny jsou fakticky i Demokraté v zahrani¢i (Democrats Abroad) a Gizemi pticlenéna k USA jako
Guam, Americkd Samoa nebo Panenské ostrovy Bond, J. R.; Smith, K. B. The Promise and Performance
of American Democracy. California: Thomson, 2007. s. 290.

*! P#imé primarky byly poprvé uzity ve volbach v roce 1912. Nominaéni shromézdéni probihaji na
nékolika urovnich a postupné deleguji obCany, ktefi nasledn€ na konventu na urovni statu vybiraji
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pozice dilezitych stath. V Iow¢ se konaji prvni nominac¢ni shromézdéni, v  New
Hampshiru zase prvni opravdové primarky formou voleb. Ackoliv na pozdéj$im
konventu oba staty nedisponuji velkym rozhodujicim poctem delegatli, celda Amerika
ocekava vysledky téchto prvnich ,testi“ relevance kandidatur. Vyrazny neuspéch
v Iow¢ ¢i New Hampshiru znamena zejména velké psychologické znevyhodnéni do
dalsich bojii o kandidaturu. Proto je obéma volbdm vénovéana enormni pozornost obou
kandidatd v prvnich fazich kampang. Exkluzivni postaveni lowy a New Hampshiru se
snazi nasledovat i n¢které dalsi staty tim, Zze se usiluji o posouvani data primarek co
nejvice k zacatku ledna, a ziskat tak vétsi vliv a podil delegatti na magickém c¢islu (jde o
tzv. frontloading). Meznikem frontloadingu je utery v unoru ¢i bfeznu, oznac¢ované jako
Supervolebni utery (Super Tuesday).”> V tento den se totiz v poslednich volebnich
cyklech koncentrovaly primarky velké ¢asti stath USA (V roce 2008 Slo o 24 stath a
52 % demokratickych delegatl) — neuspéch béhem Supervolebniho utery tedy vétSinou

znamena konec boje o nominaci.”

V pozdéjsich fazich nominacni ¢asti predvolebni kampané vstupuje do hry jeste
treti faktor: Kandidati se zaméfuji na tzv. nestalé staty (swing states nebo také
battleground & purple states).** Jedna se o staty, které tradién& nejsou vyhranéné vici
zadné ze stran. Jejich zisk ve vSeobecné volbé je zarovei kli€ovy pro zisk dostatecného
poctu volitelil, a tak se na n¢ soustied'uje velka pozornost obou kandidati. V pribéhu
historie se tyto staty méni, v soucasnosti se nejcastéji mluvi o Florid¢, Pensylvanii,
Ohiu, Virginii a Coloradu, Severni Karoliné. Kandidati logicky svou kampan
nezamé&iuji na staty, které jsou tradicnimi bastami oponentské strany, pfipadné na staty,
kde je jasné vitézstvi kandidatovy dané strany (safe states). Demokraté se tak mohou
spolehnout na liberalni Kalifornii, Vermont, Havaj, Connecticut, Rhode Island a New
York.” Proto existuji staty, které kandidat béhem kampané vibec nenavitivi, v jinych

naopak travi velké mnozstvi ¢asu.

delegaty na narodni konventy. V USA existuji rizné modifikace tohoto modelu, jenz je uzivan napf.

v lowé, Coloradu. Srov. Tindall, G. B.; Shi, D. E. Dé&jiny USA. Praha: Lidové noviny, 1994.

2 Sandy, L.; Buckley K. Z. Parties and Elections in America: The Electoral Process. Chicago: Rowman
& Littlefield, 2004. s. 277 — 280.

2 Balz, D. Feb. 5 Primaries to Pose A Super Test of Strategy. Washington, D. C.:Washington Post, 15.
ledna 2008. s. AO1.

* Bond, J. R.; Smith, K. B. The Promise and Performance of American Democracy. California:
Thomson, 2007. s. 307.

** Tradi¢né konzervativni, a tedy spise republikanské jsou zase jizni staty (nap¥. Mississippi, Alabama a
Jizni Karolina) a staty Stfedozapadu. Srov. Dvorakova, V. Spojené staty americké - Spolecnost a politika.
Praha: Libri, 2001. s. 216.
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Vsechny tfi faktory zdsadnim zplisobem determinuji zplisob vedeni kampané,
rozdeleni finan¢nich prostfedkii na reklamu a dalsi komunikaci v jednotlivych statech,
event marketingové aktivity - organizaci predvolebnich mitinki a dals$i akce s ucasti
kandidatt. Zda tyto determinanty ovlivnily 1 komunikaci v ramci internetu a socialnich

médii, bude zkoumano dale.

Posledni fazi nomina¢nich voleb je Konvent. Tato udalost se kond poté, co
probéhnou nominacni volby ve vSech statech, a je dilezitou soucasti amerického
stranického Zivota. Jedna se totiz 1 o ur¢itou formu celondrodniho stranického kongresu,
kde se uréuje smér fungovani strany na dalsi &tyfi roky.”® Na Konventu je v podstaté
formalné potvrzen vybér prezidentského kandidata, ktery oficidln€ predstavi i osobu, jiz
vybral na pozici viceprezidenta — i ta je delegaty dané strany potvrzena. Nékolikadenni
akce je zejména dobie organizovanou piehlidkou pro média. Vyznamni predstavitelé
strany, popularni osobnosti, ale i znami a nejbliz§i kandidata vystupuji s proslovy na

podporu kandidata. Ostie sledovana je pak nominaéni fe¢ samotného kandidata.”’

2.3 Druha faze volby prezidenta - vSeobecné volby

Samotné prezidentské volby maji relativné pevné datum - prvni utery po prvnim
pondgli v listopadu.”® Ve stejném terminu probihaji i volby do Snémovny reprezentanti
a od roku 1914 i do tietiny Senatu.” V roce 2008 se prvni volebni mistnosti oteviraly 4.
listopadu tradicné ve vesni¢ce Dixville Notch ve stat¢ New Hampshire, jako posledni
volili kvili rGznym casovym zéndm Americané na Havaji a Aljasce. Ackoliv se
Americané pied samotnou volbou musi k volbé v naprosté vétSiné statli registrovat a
provadéji v dany den volebni akt, fakticky nevoli prezidenta pfimo, ale prostiednictvim
tzv. kolegia volitell (electoral college). Kazdy stat ma takovy pocet volitelil, jaké ma

zastoupeni v Kongresu. Minimalni pocet jsou tedy tii volitelé za jednotlivy stat (kazdy

2 Bond, J. R.; Smith, K. B. The Promise and Performance of American Democracy. California:
Thomson, 2007. s. 307.

" Napt. podle vyzkumu The Nielsen Company projev Baracka Obamy na konventu v Denveru v srpnu
2008 sledovalo 38 mil. Ameri¢and, coz je ¢tvrtina vSech americkych domacnosti. Obama Speech, Final
Day Of DNC Reaches A Quarter Of American Households [online]. New York: The Nielsen Co., 2008
[citovano 20. listopadu 2008]. Dostupné z:
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/media_entertainment/obama-speech-final-day-of-dnc-reaches-a-
quarter-of-american-households/

** Dvotakova, V. Spojené staty americké - Spolecnost a politika. Praha: Libri, 2001. s. 209.
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stat mad minimdlné¢ jednoho cClena ve Snémovné reprezentanti a dva senatory).
Maximalni pocet 55 voliteli ziskala po poslednim ptepoctu obyvatel vroce 2000
Kalifornie. Volitelii je celkem 538°° a vitézny kandidat musi ziskat jejich nadpoloviéni
vétdinu, tj. minimaln& 270.>' Zptsob vybéru voliteld uréuje legislativa jednotlivych
stati. Voli€ pii volbach vétSinou ani nezna jména volitelit a v zasad¢ hlasuje o jménu
konkrétniho kandidata. Kromé Nebrasky a Maine plati, ze ten kandidat, ktery ziskal

prostou v&tsinu hlast v daném staté, ziskava viechny hlasy volitelt za dany stat.*>

2.4 Financovani kampani

Ziskavani finan¢nich prostfedkli, fundraising, patii mezi nedilné soucasti
uspéchu v politické kampani. V prezidentskych volbach 2008 byla role internetu a
komunitnich for v souvislosti s fundraisingem c¢asto zminovana. Na federalni Urovni
jsou primarnim zdrojem financovani kampani jednotlivci, sekundarnim zdrojem pak s
odstupem ,,vybory politické akce“ (Politic Action Committee, PAC), které¢ funguji
v podstaté¢ jako soukromé skupiny organizované za ucelem podpory a zvoleni
politického kandidata.®® Ptispévky od jednotliveti i PACG jsou limitovany zakony a
kontrolovany od roku 1972 Federdlni volebni komisi (Federal Election Commission,
FEC).** Finance monitorované FEC jsou oznalovéany za tzv. hard money. Politicka
komunikace v USA zna i pojem soft money oznacujici prostfedky, které zdjmové
organizace nedavaji kandidatovi pfimo, ale pouzivaji je k vlastni propagaci vybraného

kandidata. Kandidat mlze vyuzit i vefejného financovani na primarni i vSeobecné

¥ Podrobngji in: Sandy, L.; Buckley K. Z. Parties and Elections in America: The Electoral Process.
Chicago: Rowman & Littlefield, 2004.

39100 volitelti za Senat, 435 voliteld za Snémovnu reprezentanti a tfi volitelé pro hlavni mésto
Washington, respektive District of Colombia - ten neni statem, a nema tedy zastoupeni. Tfi volitelé pro
volbu prezidenta ziskal Washington aZ v roce 1961 v ramci XXIII. dodatku k Ustavé. Bloom, S.; Johnson,
R. The Story of the Constitution. New York: Christian Liberty Press, 2001. s. 202.

3 Volitelé, kteid nesméji byt ¢leny Sendtu, Snémovny reprezentanti ani zastavat placeny tiad

v administrativé USA, se v pondéli po druhé stfed€ v prosinci shromazdi v hl. mésté svého statu a
oficialné voli. Nasledné jsou jejich hlasy odeslany ptfedsedovi Senatu, ten oficialné potvrdi zvoleného
prezidenta. Inaugurace se tradicné kona 20. ledna nasledujiciho roku. Dvotékova, V. Spojené staty
americké - Spolecnost a politika. Praha: Libri, 2001. s. 211.

32V Nebrasce (5 volitelti) a Maine (4 volitelé) ziskava vitéz automaticky hlasy dvou voliteldi, zbylé se déli
podle ziski ve zbyvajicich dvou, respektive tfech okrscich. Tamtéz, s. 290.

3 Zuckermann, E. PACs and Campaign Finance in: Perlmutter, D. The Manship School Guide to
Political Communication. Louisiana: Louisiana State University Press, 1999. s. 84 — 92.

** The Federal Election Campaign Act [online]. Washington, D. C.: Federal Election Commission, 2007
[citovano 12. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.fec.gov/pages/brochures/fecfeca.shtml#Contribution Limits, Johnson, D. W. No Place For
Amateurs: How Political Consultants are Reshaping American Democracy. New York: Routledge, 2007.
s. 167 — 193. Viz Ptiloha €. 5. s. 80.
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volby, které na bdazi reciprocity zajisti zdroje z federalni pokladny, ale zaroven

o “ o . . 35
kandidata limituji a zavazuji v dal$im shanéni financi na kampan.

33 Ve volebnim cyklu 2008 se pro vefejné financovani rozhodli pouze republikani Tom Tancredo a John
McCain a demokraté Chris Dodd, Joe Biden a John Edwards. 2008 Presidential Matching Fund
Submissions [online]. Washington, D. C.: Federal Election Commission, 2008. [citovano 12. prosince
2008]. Dostupné z: http://www.fec.gov/finance/2008matching/2008matching.shtml
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3 Volebni cyklus 2008 v kontextu kampané
prezidentské kandidatky Hillary Clintonové

O byvalé prvni damé a zkuSené sendtorce Hillary Clintonové se jako o mozné
kandidatce mluvilo uz od pocatku 21. stoleti, na kandidaturu se méla ptipravovat jiz od
roku 2003.% Oficialni kandidaturu Clintonova oznamila 20. ledna 2007, dva dny poté,
co do zapasu o post 44. prezidenta USA vstoupil jeho pozd¢jsi vitéz Barack Obama.
Ucinila tak velmi netradi¢ni cestou - skrze videocast umistény na internetu na svych
strankach, ktery podnécoval k dalsi video webové online diskusi.”” Kratce po oznameni
kandidatury se paradoxné zacaly organizovat odpurci Clintonové a na internetu a

komunitnich forech se objevily prvni negativni reklamy.®

Clintonova si pak az do zacatku televiznich debat na podzim 2007 podle vétSiny
vyzkumut udrzovala komfortni (zhruba 20 bodovy) naskok pted dvéma nejvaznéjsimi
soupeii z demokratického tdbora, Barackem Obamou a Johnem Edwardsem. Vibec
nejvetsi podpory se téSila podle prezidentského vyzkumu CNN v f{jnu 2007, kdy méla
podporu 51 % ku 21 % pro Obamu.” Zajimavé se ale vyvijela celkova oblibenost
Clintonové v médiich, kterd jen za prvnich pét mésicti roku 2007 podle Gallupova
institutu klesla z58 % na 45 %, index neoblibenosti naopak vyrazné narostl.*’
Nejvetsimi zbranémi kandidéatky byl fakt, ze je Zena, a vira obCanli v jeji schopnost

prosadit zdravotnickou reformu.

V Cervnu 2007 byla piedstavena oficialni piseit kampané You and I od Celiné

Dion a Clintonova vypustila parodované video na zavéreny dil velmi popularniho

*® Bernstein, C. A Woman in Charge: The Life of Hillary Rodham Clinton. New York: Knopf, 2007. s.
550-552.

37 Balz, D. Hillary Clinton Opens Presidential Bid. Washington, D. C.: Washington Post, 21. ledna 2007.
AO01. Video zaznam: HILLARY: "I'm In, and I'm In to Win" [online]. PoliticsTV.com [citovano 25.
prosince 2008]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=xvyRN9ka5Fw

*# Viz dale kap. 4.2.4 Negativni kampaii na YouTube. s. 40.

3 Schneider, B. Poll: As Thompson's star fades, Clinton's on the rise [online]. Washington, D. C.: CNN,
16. tijna 2007 [citovano 20. prosince 2008]. Dostupné z:
http://edition.cnn.com/2007/POLITICS/10/16/schneider.poll/index.html

* Favorability: People in the News - Hillary Clinton [online]. Omaha: The Gallup Organization, 2007.
[citovano 20. prosince 2008]. Dostupné z: http://www.gallup.com/poll/1618/Favorability-People-
News.aspx
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amerického TV seridlu Sopranovi (The Sopranos).*' V &ervenci 2007 se do kampang
zapojil Bill Clinton a objevil se také prvni vazny nedostatek kandidatky, kdyz odmitla
zvefejnit korespondenci z obdobi v Bilém domé i své zévére¢né univerzitni prace.
V zati 2007 Clintonova predstavila sviij plan reformy zdravotnictvi a komunikovala i
finan¢ni podporu obCanim, ktefi trpi trvalymi nasledky po pracich na odstranovani
nasledki atentatti z 11. zati 2001.* Vykony Clintonové béhem debat v listopadu 2007
(zejména debata ve Filadelfii a v Las Vegas) znamenaly stale vétSi dorovnavani
preferenci ze strany soupeitt Clintonové. V prosinci jiz byl souboj mezi Obamou a
Clintonovou téméf vyrovnany - Obama dokdzal ziskat podporu nesmirné popularni
moderatorky Oprah Winfreyové, Clintonova zapojila do kampané naplno svou dceru
Chelsea a matku Dorothy Rodham.** Narfistu negativniho vniméni vefejnosti se
Clintonova snazila Celit také spusténim internetovych stranek ,,The Hillary I know*.
Uvodni vybér kandidatd konany v Iowé 3. ledna 2008 piinesl piekvapivé vitézstvi
Baracku Obamovi (37 %), Clintonova skonc¢ila druhd (29 %). Vysledek byl pro
Clintonovou Sokem a Obamovi dodal povéstné momentum, uvadéné v definicich
prvnich primarek jako kli¢ové. Clintonova reagovala - prodélala rychlou zménu image
vystupovani (média referovala o viditelné emocionalni Hillary) a i pfes nepfiznivé
prognézy piedvolebnich vyzkumii nasledovala vyhra v New Hampsihre.* Nasledovalo
nominacni shromdzdéni v Nevad¢ 19. ledna 2008, kde ptepocteno na hlasy obcant

vyhrala Clintonova, ale s Obamou ziskala téméF stejny pocet delegatt.*®

Jesté pfed Nevadou se vSak uskutecnily 15. ledna 2008 primarky v Michiganu,
kde demokraté posunuli termin konani co nejblize k uvodnim primarnim volbam, aby
zajistili vétsi redlny vliv svym delegatim a volicim. Za tento frontloading byl Michigan
potrestan federalnim ustiedim Demokratické strany tim, Ze Zadny michigansky kandidat

se nem¢l na Konventu zapocitavat. Obdobny osud mél za stejny prohiesek proti

*1' Viz dale 4.2.2.2. Viralni komunikace kampané na YouTube - The Sopranos. s. 38.

*> Dedman, B. Reading Hillary Rodham's hidden thesis [online]. New York: MSNBC, 2007 [citovano 10.
prosince 2007]. Dostupné z: http://www.msnbc.msn.com/id/17388372/

“ Earle, G. Hillary in 9/11 Air Strike. New York: New York Post, 5. fijna 2007. s. 5.

“ Hunt, A. R. Tension in Hillaryland Grows as Plan Goes Awry [online]. New York: Bloomberg.com,
2007 [citovano 12. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.bloomberg.com/apps/news?pid=newsarchive&sid=anRcoLyfNOVM

* Kornblut, A. E.; Weisman, J.; Kane, P. Clinton's Supporters Question Her Strategy. Washington, D. C.:
Washington Post, 5. ledna 20008. s. A07

% Obama mél podporu Kulinaiskych odborti (Culinary Workes Union), které v Las Vegas zajistily téméef
60 000 hlast. Clinton, Romney win in Nevada [online]. New York: MSNBC, 19. ledna 2008 [citovano 22.
prosince 2008]. Dostupné z: http://www.msnbc.msn.com/id/22739349/
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pravidlim stihnout 1 pomérné klicovy lidnaty stat Floridu, ktery ptfesunul primarky na
29. ledna.”” V primarkach na konci ledna v Jizni Karoliné poprvé mél rozhodovat
vyznamny pocet afroamerickych obcanti - ve stile ostfejSim demokratickém souboji
mezi Obamou a Clintonovu se tak poprvé vyznamnéji objevila rasova otazka. Obama
nakonec piesvédCivé predc¢il Clintonovou. Po primarkach v Jizni Karolin€ zménily
poradci Clintonové roli manZela Billa v kampani. Clinton vystupoval velmi ostie proti
Obamovi, n€kolikrat i s rasovym podtextem, a stale Cast€ji byla zmifilovana vhodnost a
intenzita jeho zapojeni do kampané Hillary Clintonové. Nasledné byl Bill Clinton

v , R . 4
upozadén a zastaval neutraln&j$i pozice.*®

Dne 5. tnora volilo v ramci Supervolebniho tutery delegaty 22 stati USA. Slo o
historicky nejvétsi pocet statl, respektive delegati, a média 5. inor 2008 nazvala Super
Duper Tuesday.” Clintonova uspofadala dva rozsahlé eventy - prvni ve znamém Kodak
Theater v Los Angeles 31. ledna 2008 a druhy snazvem Hillary’s Voices Across
America: A Nationa Town Hall, ktery byl vysilan v pfedvecer 5. tnora na televiznim
kabelovém kanalu Hallmark Channel.™® Oba hlavni demokraticti kandidati ziskali
béhem Supervolebniho tutery nakonec zhruba stejny pocet delegati (Obama 803,
Clintonova 799). Clintonova zvitézila v Kalifornii, New Yorku, New Jersey, Arizong&,
Arkansasu, Oklahom¢, Tennessee, Massachusetts a Novém Mexiku. Obama zvitézil v
Alabamé, Connecticutu, Delaware, Illinois, Missouri a Utahu. Diky lepSimu
fundraisingu a dostatku finan¢nich prostfedkii se mu podafilo uskutecnit finanéné
naro¢né aktivity i1 ve statech, které volily formou nominac¢nich shromazdéni - To se
ukazalo jako rozhodujici a Obama vyhral nejvice delegatli i na Aljasce, v Coloradu,

Idaho, Kansasu, Minnesot& a Severni Dakotg.”!

" Jose, K. Clinton Wants Florida and Michigan Delegates Seated at Convention [online]. New York: NY
Observer, 2008 [citovano 12. prosince 2008]. Dostupné z: http://www.observer.com/2008/clinton-wants-
florida-and-michigan-delegates-seated-convention

“ Tackett, M. For better or worse, Bill Clinton in race. [online]. Chicago: Chicago Tribune, 27. ledna
2008 [citovano 28. prosince 2008]. Dostupné z: http://archives.chicagotribune.com/2008/jan/27/news/chi-
assess_tackett sunjan27

¥ Schneider, B.; Yoon, M. California primary move creates Super-duper Tuesday [online]. Sacramento:
CNN, 15. bfezna 2007 [citovano 21. prosince 2008]. Dostupné z:
http://edition.cnn.com/2007/POLITICS/03/15/california.primary/index.html

%0 Teinowitz, I. Clinton Buys Entire Hour on Hallmark Channel for Feb. 4[online]. New York: AdAge,
31. ledna 2008 [citovano 20. prosince 2008]. Dostupné z:

http://adage.com/campaigntrail/post?article id=124783
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Pro Clintonovou, které¢ se zdaleka nedatilo shanét finan¢ni prostfedky tak, jako
nejvetSimu rivalovi Baracku Obamovi (v tuto dobu méla jiz pjcku ve vysi 5 mil.
dolarti), pfinesly nasledujici primarky sérii pordzek. Dne 9. unora 2008 Clintonova
prohrala vyrazné ve Washingtonu, Louisian¢, Nebrasce a Maine, o tfi dny pozdéji pak
v D. C., Marylandu a Virginii. V tuto dobu disponovala Clintonova 1 211 delegaty,
Obama ziskal 1 253 delegati. Presto ndrodni prizkumy voli¢skych preferenci

ukazovaly zhruba vyrovnany stav.>

Clintonova prohrala i dalsi tfi nominacni volby - ve Wisconsinu, mezi Cleny
demokratické strany v zahraniCi (Democrats abroad) a na Havaji, kdyZ se od ni poprvé
vyrazn€é odvratili 1 jeji tradi€ni voli¢i - Zeny, obyvatelé s nizSimi pfijmy a clenové
odborii. 4. bezna 2008 se uskutec¢nily nomina¢ni volby na delegaty bohatych stati
Ohio, Texas, Vermont a Rhode Island.® Clintonové nezbyvalo nez zacit ménit stale
vice ton komunikace na negativni. Stale Castéji se objevovaly vypady proti Obamovi,
zejména proti jeho nezkuSenosti. Nejkontroverznéj$im a také nejvice parodovanym na
komunitnich forech se stal reklamni spot Déti - Hovor ve tii hodiny rano (Children - 3
AM Call). Média tuto negativni strategii nazvala ,,strategii kuchynského diezu* (kitchen
sink strategy). Existuji nicméné riizné ndzory, jak byla negativni kampan Clintonové
¢inna a nakolik Obama komunikoval pouze pozitivng.> Kratkodobé tato zména slavila
dil¢i uspéch - Clintonova dokazala vyhrat v dilezitém Ohiu a na Rhode Islandu, Obama
ziskal vétsi ¢ast Texasu a Vermontu. Zacalo se spekulovat, za jakych okolnosti by se
Obama mohl stat viceprezidentskym kandidatem v kombinaci s Clintonovou jako
kandidatkou na prezidentku a opaéné.”” Nasledny souboj ve Wyomingu i v Mississippi
vyhral jasné Obama. V souvislosti s rasove citlivymi vyroky viici Obamovi byla navic

nucena odstoupit prominentni ¢lenka kampan¢ Clintonové Geraldine Ferrarova, ktera

> Miller, D. Dems Fight To A Draw On Super Tuesday. [online]. New York: CBS News, 6. tinora 2008
[citovano 20. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.cbsnews.com/stories/2008/02/05/politics/main3794580.shtml

>2 Point-in-time snapshots of the delegate race - Feb 12, 2008 [online]. Atlanta: CNN, 2008 [citovano 29.
prosince 2008]. Dostupné z: http://edition.cnn.com/ELECTION/2008/primaries/results/scorecard/#D

>3 RESULTS: March 4 - MULTI-STATE EVENTS. [online]. Atlanta: CNN, 2008 [citovano 29. prosince
2008]. Dostupné z:
http://edition.cnn.com/ELECTION/2008/primaries/results/dates/index.html#val=20080304

> Phillips, K. Obama Aide: Neither Candidate Ready for 3 a.m. Call. New York: New York Times, 6.
brezna 2008. s. A21. Podrobné se touto reklamou zabyvam dale - viz 4.2.3. Ambivalentni dopad TV
spotu Children - 3 AM Call. s 38.

> Chipman, K.; Jensen, K. Obama Rejects Clinton Suggestion of Vice Presidency. [online]. New York:
Bloomberg.com, 10. bfezna 2008 [citovano 28. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.bloomberg.com/apps/news?pid=20601070&sid=aGAN6X7YzdXc&refer=home
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srovnavala atraktivnost Zeny a afroameriCana jako kandidatd na prezidenta.’®
V polovin¢ biezna 2008 se objevila kauza zvani Vylet do Bosny (The Bosna Trip).
Clintonova dokazujici své bohaté zkuSenosti se zahrani¢ni politikou z obdobi v Bilém
domé nékolikrat popisovala dramatické pfistani na letecké zédkladn¢ v bosenské Tuzle
v roce 1996, kdy se méla dostat pod pfimou palbu. Televizni stanice CBS ale piisla se
zabéry a reportdzi z onoho pfistani v Bosné, které dokazovaly Uplny opak - standardni
piijeti za Uc€asti malych déti zdravicich prvni damu. Clintonova uznala pochybeni, ale
tato udalost vyvolala mnoho negativnich reakci mezi komunitami na internetu.”’ Po
tvrdé a intenzivni kampani se konaly dal$i priméarky v poslednim kli¢ovém staté,

v Pensylvanii.

Prohra Clintonové méla znamenat konec nad¢ji v nominacnim boji, a to
z hlediska delegati i financi. Objevovaly se jiz hlasy vyznamnych ¢lentt Demokratické
strany vyzyvajici kandidatku k odstoupeni v zapase o Bily dim. Clintonova vSak
dokazala vyhrat s vyraznou ptevahou a ziskala dalSich 4,3 miliont dolarii od donord na
reklamni aktivity v Severni Karolin¢ a Indiané, kde se mély konat nominac¢ni volby 6.
kvétna 2008. I ptes finan¢ni injekci byla v téchto statech Clintonova vyrazné€ pozadu za
Obamovymi vydaji na reklamu.”® Obama se v dob& primarek v Pensylvénii stale jests
potykal s dozvuky skandalu kolem svého byvalého knéze Jeremiaha Wrighta a jeho
kontroverznich vyroki.” Stale vice do kampand také tematicky pronikla startujici
ekonomickd krize. Ackoliv 6. kvétna zvitézil opét Obama, Clintonova se rozhodla
v kampani pokracovat i v poslednich kvétnovych nominacnich volbach v Zapadni
Virginii, kde vyhréala, v Kentucky, Oregonu, Puerto Ricu, Jizni Dakoté¢ a Montané. 1
ptes dil¢i vitézstvi v Zapadni Virginii, Kentucky, Puerto Ricu a Jizni Dakoté neméla
Clintonova dostatecny pocet delegati k nominaci.®® Naopak k Baracku Obamovi zacalo

od pocatku kvétna prechazet stale vice tzv. superdelegatl, kteii nejsou zcela vazani

%% Alexovich, A. Clinton Addresses Ferraro Backlash New York: New York Times, 12. biezna 2008. s.
A01.

°7 Attkisson, S. CBS Exposes Hillary Clinton Bosnia Trip [online]. New York, CBS News, 24. biezna
2008 [citovano 27. prosince 2008]. Reportaz dostupna zde:
http://www.youtube.com/watch?v=8BfNqhV5hg4

3 April 2008 contributions by date - Hillary clinton for president [online]. Washington, D. C.: Federal
Election Commission, 2008 [citovano 14. prosince 2008]. Dostupné z:
http://query.nictusa.com/pres/2008/M5/C00431569/A_DATE_C00431569.html

* Nagourney, A. Clinton’s Options Seem to Dwindle. [online]. New York: International Herald Tribune,
7. kvétna 2008 [citovano 24. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.iht.com/articles/2008/05/07/america/07assess.php
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hlasy voli¢t. Clintonova sice jesté argumentovala tim, Ze dostala v celkovém souctu
vice hlasti od volict jako takovych, a snazila se lobbovat ve strané za plné uznani
primarek na Floridé a Michiganu, které opanovala i diky faktu, ze ostatni kandidati
stahli sva jména z kandidatek v téchto dvou statech. Florida a Michigan byly nakonec
rozdéleny rovnym dilem.®' Pfiliv superdelegatt pak dovolil 3. &ervna 2008 oznamit
Obamovi, Ze dosahl magického ¢isla a méa dostatek delegati pro zvoleni na srpnovém
Narodnim demokratickém konventu v Denveru. Dne 7. €ervna 2008 pak Clintonova
pfed pfiznivei pfed budovou Narodniho muzea ve Washingtonu, D. C. oficidlné

oo v v - 62
oznamila ukon&eni kampang a podporu Baracku Obamovi.°

Skon¢ila jedna z nejdelSich nomina¢nich bitev v historii, ktera pfinesla nebyvaly
zajem o politiku ze strany obcanli. Na politické dulezitosti nabraly i staty, kde se
nominacni volby konaly po Supervolebnim utery, a staty, které nemély na Konventu mit
silu stovek delegati. Obama nakonec ziskal 2201 delegati, Clintonova 1896.%
Z hlediska investic do reklamy Obama utratil do ¢ervna 2008 253 miliond dolard,

Clintonovou kampaii stala 211 miliond dolaré.**

Barack Obama si na demokratickém konventu vybral za spolukandidéata na post
viceprezidenta senatora za Delaware Joe Bidena. Republikdnské primarky pak této
dvojici postavily arizonského senatora a zkuSeného politika Johna McCaina spolu
s guvernérkou Aljasky Sarah Palinovou. Tématem vSeobecné volby se nakonec stala
ekonomika a feseni hospodarské krize. Také diky revolu¢nimu zapojeni novych médii
do kampané a skvélému politickému marketingu pak byl 4. listopadu 2008 zvolen 44.

prezidentem USA senétor za Illinois Barack Obama.®

8 After big win, Clinton vows to push forward. [online]. Atlanta: CNN, 14. kvétna 2008 [citovano 23.
prosince 2008]. Dostupné z: http://edition.cnn.com/2008/POLITICS/05/13/wv.primary/index.html
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14. kvétna 2008 [citovano 23. prosince 2008]. Dostupné z:
http://politicalticker.blogs.cnn.com/2008/05/14/clinton-campaign-were-ahead-in-the-popular-vote/

82 Clinton ends historic bid, endorses Obama [online]. New York: AP, 7. &ervna 2008 [citovano 22.
prosince 2008]. Dostupné z: http://www.msnbc.msn.com/id/24993082/

8 RESULTS:Hillary Clinton [online]. Atlanta: CNN Election Center, 2008 [citovano 23. prosince 2008].
Dostupné z: http://edition.cnn.com/ELECTION/2008/primaries/results/candidates/#1746

8 Report Of Receipts And Disbursements - Obama For America (C00431445)[online]. Report Of
Receipts And Disbursements - Hillary Clinton For President (C00431569) [online]. Washington, D. C.:
Federal Election Commission, 2007 [citovano 12. prosince 2008]. Dostupné z:
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3.1 Hillary Clintonova jako lidr? - Nastin brandingu

Pro spravné pochopeni komunikace prezidentské kampané Hillary Clintonové je
potieba se kratce zaméfit na vychodiska tvorby strategie marketingové komunikace pro

kandidatku a nad jejim positioningem v kampani.

3.1.1 Prvni dama, senatorka, vlivha zena
Hillary Clintonova vstupovala do kampané scelou fadou ,nélepek*

z ptedchoziho piasobeni ve vefejném zivoté. Od doby, kdy se Bill Clinton stal
guvernérem Arkansasu, zila Clintonova jako ,,veiejna osoba‘“ pod drobnohledem medii,
ale 1 riznych nevladnich organizaci a skupin. V kontrastu s ¢eskou politickou scénou
navic post prezidenta vyzaduje témef naprostou moralni beztthonnost a silnou integritu
charakteru kandidata po cely jeho dosavadni zivot. V Cervenci 2007 bylo napf. ostie
sledované studium kandidatky na prestizni Wellesley College. Hillary Clintonova se
zajimala o metody radikalniho levicového komunitniho aktivisty Saula Alinskeho
natolik, Ze o nich napsala i svou bakalafskou praci, a citila se mySlenkami levicového
radikala pravdépodobné i hodné inspirovana. Jesté v dob¢, kdy byl Bill Clinton v tfadu,
proto nechal Bily diim materialy Clintonové znepiistupnit k vefejnému publikovani. To
se setkalo s nevoli médii a vefejnosti i vroce 2007, kdy Clintonova tento zékaz
potvrdila, asi z obavy, aby néckteré jeji radikalni teze nemohly byt v kampani pouZzity
proti ni.°® Radikalismus byl nebezpedn& blizko kandidatky jestd jednou, kdyz v roce
1971 nastoupila stdz ke kontroverzni pravnické spole¢nosti Treuhaft, Walker and
Burnstein hajici ¢leny radikalnich afroamerickych skupin.®’ Clintonovi také odmitli
publikovat korespondenci z dob prvniho prezidentského cyklu Billa Clintona z pocatka
90. let.

Clintonova byla poznamenand i vySetfovanim nékolika politickych afér z dob
piisobeni v Bilém domé. Slo o aféry Whitewater, Travelgate a Filegate - ani v jedné z
nich nebyla sice Clintonové prokdzand vina, av§ak tym tvofici plan komunikace musel

poéitat i s moZnosti, ze soupefi Clintonové mohou tato témata komunikovat.®® Hrozbou

% Rachel, A. How to Beat Hillary in 2008. [online]. Washington, D. C.: Intellectual Conservative, 2007
[citovano 22. prosince 2008]. Dostupné z: http://www.intellectualconservative.com/2006/02/12/how-to-
beat-hillary-in-2008/

%7 Gerstein, J. The Clintons' Berkeley Summer of Love. New York: The New York Sun, 26. listopadu
2007. s. 18.

6% Skandal ,,Whitewater” znamenal, e se Hillary Clintonova jako prvni ddma v historii zpovidala pied
Federalni velkou porotou (Federal Grand Jury). Vysetfovani n€kolika nezavislych komisi ale v roce 2000
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pro planovani kampané tak mohlo byt pfili§ zfetelné pouto mezi washingtonskym
establishmentem a kandidatkou a pouziti obvinéni ve tfech aférach v rdmci negativni
politické reklamy. Tradi¢nim americkym politickym mytem a tématem politickych
kampani je pfitom pravé snaha vymezeni se proti , korumpujicimu a byrokratickému

establishmentu ve Washingtonu.“®

Hillary Clintonova navic nikdy nebyla typem Zeny politika, kterd se pouze
usmiva do kamer. Jeji az piiliSné zapojeni do manzelovy politické ¢innosti média
kritizovala od 90. let. Kdyz se Bill Clinton pokousel o znovuzvoleni do Bilého domu,
kampaini komunikovala vyznamné¢j$i roli jeho manzelky ve smyslu ,.dva za cenu
jednoho”. Odpirci toho vyuzili a zacali o kandidatovi mluvit jako o koprezidentovi (co-
presidents), vzil se i termin ,,Billary”. Podobné situaci musela ve své kampani celit i

Clintonova, kdyz bylo v komunikaci tfeba vymezit roli jejiho manzela Billa Clintona.

VVVVVV

primarn¢ tykala jejiho muze, a to aféra Lewinski z roku 1998. Clintonova se, jak zndmo
nerozvedla a svému manzelovi dokazala odpustit.”® Z pohledu planovani
komunikac¢nich aktivit museli poradci Clintonové pocitat s dvoji reakci: nékteré zeny
Clintonovou obdivovaly, Ze dokazala udrZet rodinu pohromadg, objevovaly se i
sympatie s Hillary jako s obé&ti manzelova selhani - celkova oblibenost prvni damy
Hillary Clintonové se po aféfe vysplhala az k 71 %.”' Objevovaly se vsak i hlasy, které

kritizovaly Clintonovu, Ze s manzelem zlstala, jen aby si udrzela politicky vliv.

Béhem prvni kampané do Senétu v roce 2000 byl vytvofen brand ,,Hillary”. V
roce 1999, pouze nékolik mésicii po skandalu Billa Clintona s Monikou Lewinskou, si

tym kolem Clintonové rychle uvédomil, ze bude nutné se co nejvice odlisit od manzela

definitivné potvrdilo, ze Clintonova nepochybila. Zneuzivani cestovnich pfikazli na soukromé cesty do
Arkansasu zaméstnanci Clintonové v roce 1993 bylo pfedmét aféry Travelgate. V navaznosti na
Travelgate a zatajovani spist FBI pak propukla v roce 1996 aféra Filegate. Srov. Franken,B.; Hirschkorn,
P. Insufficient evidence to prosecute Clintons in Whitewater probe [online]. New York: CNN, 2000.
[citovano 9. prosince 2007]. Dostupné z:
http://archives.cnn.com/2000/ALLPOLITICS/stories/09/20/whitewater/

% Lakoff, G.Moral Politics: How Liberals and Conservatives Think. Chicago: University of Chicago
Press, 2001. s. 45 - 91.

" CNN Larry King Live. Interview with Hillary Rodham Clinton; Guess Panel Discusses the Clinton's
Political Future [online]. New York: CNN, 2003. [citovano 9. prosince 2008]. Dostupné z:
http://transcripts.cnn.com/TRANSCRIPTS/Ikl.html
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Billa. Sekundarnim divodem byla i jednoduchost hledani domény Hillary v internetu.
V komunikacnich néastrojich kampan¢ se nakonec pouzivala doména hillary2000.org.
Hillary se také mimo jiné pfidala k popularnim ,,ikonickym* americkym osobnostem,

jako je Bono, Madonna, Cher nebo Sting.

3.1.2 Hledani spravné identity - positioning kandidatky

Pii aplikaci Hennebergovy typologie Postaveni stran na volebnim trhu
(vychazejici z klasické marketingové Idealizované struktury trhu Philipa Kotlera) na
kandidaty v prezidentské kampani 2008 Hillary Clintonovd do kampané¢ vstupovala na
pozici lidra.”” To se viak v priibéhu kampané zménilo, kdyz Clintonova postupné
prechazela do pozice soupete a nasledné po ukonceni kampané v cervnu 2008 do pozice
stoupence. Také podle Clenéni dnes jiz klasické prace brandingu The Hero and the
Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the Power of Archetypes by odpovidal
positioning Clintonové pozici lidra.”” Mezi demokratickymi kandidaty §lo zejména o
unikatni kombinaci zkuSenosti z Bilého domu a Senatu a prominentni pozici
v Demokratické stran¢, které mohla Clintonova jako jedinad kandidatka nabidnout.
Zaroven vsak Clintonova byla prvni Zenou, jez kandidovala, a ¢ekala se od ni zvySena
schopnost empatie, citlivosti a dalSich stereotypnich Zenskych vlastnosti. Za sebou méla

kandidatka i celou fadu negativ z pisobeni ve Washingtonu.

V podstaté od zacatku kampané se Clintonova, zna¢né polarizujici vetejnost,
snazila najit spravnou pozici mezi lidrem a Zenou. V uvodu kampané vystupovala
nejprve thacherovsky tvrda vrchni velitelka ozbrojenych sil Hillary Rodham Clintonova
(Commander in Chief Hillary Rodham Clinton)™, ta byla nasledné pretvofena v silnou a
zkuSenou Hillary Clintonovou (Strong-and-Experienced), coz se ukazalo jako
neinspirativni. Se snizujicim se ndskokem nad Obamou pted prvnimi primarkami proto

doslo k dalsi upravé positioningu a objevila se nositelka zmény Hillary (Change-Agent

"'York, A. Get on your broomstick and go home! [online]. San Francisco: Salon.com, 2000 [citovano 9.
prosince 2008] Dostupné z: http://archive.salon.com/politics/feature/2000/11/02/clinton/index.html

2 Kotler v Idealizované struktuie trhu rozliduje lidra (leader) - soupeie (challenger) - stoupence
(follower) a specialistu (nicher) Kotler, P. Marketing management. Praha: Grada, 2001. s. 236. Aplikaci
téchto termint na politické strany pak uziva i Henneberg. Henneberg, S. Understanding Political
Marketing in: Nicholas, J.; O’Shaughnessy, S.; Stephan C. (ed.). The Idea of Political Marketing.
London: Praegar, 2002. s. 93 -170.

7 Srov. Mark, M.; Carol S.; Pearson, C. S. The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands
Through the Power of Archetypes. New York: McGraw-Hill, 2001.

™ Podrobnéji in: Tyrrell, R. E.; Davis, M. D. Madame Hillary: The Dark Road to the White House. New
York: Regnery Publishing, 2004. s. 206, 145.
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Hillary) a vzdy a vSude oblibend Hillary (Likable-Since-1-Was-A-Kid Hillary). Po
prohranych primarkach v Iow¢ se dostavil Sok a najednou voli¢i citili velkou zménu -
objevila se velmi citlivd, dojimajici se Hillary Clintonova (Teary-Eyed Hillary).”
Ackoliv hned o par dni pozdé&ji slavila Clintonova dil¢i uspéch v New Hampshiru, pro
voliCstvo tato pozice nebyla v kontrastu s predchozimi pftilis vérohodna. Proto poradci
Clintonové opét béhem nékolika dnd ton jeji komunikace upravili ve smyslu Hillary

rozumé&jici vasim starostem (I-Feel-Your-Pain Hillary).”®

3.2 Volebni tym Hillary Clintonové

Jiz v ptipravné fazi, mnoho mésici pfed prvnimi nomina¢nimi volbami, se
formuji volebni tymy kandidatt. PolitiCti konzultanti, strategiti poradci na oblasti
jednotlivych politik, odbornici zoblasti PR a komunikace, profesiondlové
marketingového vyzkumu a vyzkumu trhu, specialisté na jednotlivd média - ti vSichni
jsou nedilnou soucasti tymu kazdého kandidata. Nejuspeésnéjsi manazefi kampani a
predni politiéti konzultanti jako napt. Karl Rove’’, David Axelrod”®, James Carville
nebo George Stephanopoulos patii mezi celebrity americké politické scény - stavaji se

Gastymi komentatory politického déni, ale i aktéry filmii a reklam.”

Hillary Clintonova se obklopila celou fadou zkusenych spolupracovniki, kteti
Casto nabirali zkuSenosti uz v kampanich jejiho manzela Billa, pfipadné pro ni
organizovali kampané do Senatu v letech 2000 a 2004. Na vrcholu pyramidy celé

kampané je vzdy manazer kampanég, ktery je zodpovédny za vedeni celého volebniho

7. ledna 2008 pfi jedné z diskusi Clintonové udajné neudrzela emoce a dojeti. Média i vefejnost pak
jesté nékolik dni fesily, zda Hillary opravdu byla dojata, zda se jednalo o pfedem pfipraveny akt, ale
hlavné, zda mtize budouci prezident USA ,,mit slzy na kraji¢ku®. Hillary Clinton Tears Up During
Campaign Stop [online]. New York: ABC News Live (zdznam) [citovano 9. prosince 2008] Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=6qgWH89qWks

76 Healy, P. Clinton Seeks Blend of Policy And Persona. New York: New York Times, 17. ledna 2008. s.
A21.

7 Odbornik na direct komunikaci a micro targeting Karl Rove je oznadovan za striljce volebnich spéchii
George W. Bushe, do roku 2007 ptsobil i v Bushové administrativé. Podrobnéji in Johnson, D. No Place
for Amateurs. New York: Routledge, 2007. s. 3 -5.

" David Axelrod stal za uspéchem Baracka Obamy, udajné mél nejvétsi podil na vyznamném zapojeni
novych médii v kampani 44. prezidenta USA. Wallace-Wells, B. 4 star strategist offers Democrats a new
vision.New York: International Herald Tribune, 30. bfezna 2007, s. 12.

7 James Carville a George Stephanopoulos byli hlavnimi tviirci kampani Billa Clintona, oba patii mezi
uznavané politické komentatory a analytiky. Prezidentska kampan se stala namétem ocefniovaného
dokumentu ze zakulisi politické komunikace The War Room. Gianos, P. L. Political Consultants in
American Film In: Perlmutter, D. The Manship School Guide to Political Communication. Louisiana:
Louisiana State University Press, 1999. s. 39 — 47. Carville napt. t¢inkoval v reklamé firmy Coca-Cola
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tymu, za kli¢ova rozhodnuti v oblastech rozpoctu a lidskych zdroji a za konzultace
s kandidatem. Manazerkou kampané se sice stala Maggie Williamsovda, kterou po
neuspokojivych vysledcich v Iowé¢ a New Hampshiru Clintonovd vyménila za Patti
Solis Doyleovou™, ale hlavni konzultantskou ,.hvézdou* v tymu Clintonové byl az do
dubna 2008 Mark Penn.*’ Globalni vykonny feditel jedné z nejvlivn&jsich PR firem
Burson-Marsteller a feditel Penn, Schoen and Berland Associates, konzultantské
spole¢nosti v oblasti komunikace, piisobil na pozici vrchniho stratéga kampang.* Penn
se vSak v téchto pozicich dostaval do stfetu z4jmi. Clintonova kritizovala deliberizaci
obchodu s Kolumbii a praci firmy Blackwater v Irdku, zajmy obou subjektti vSak hajila
pravé Burson-Marsteller. Pod tihou kritiky Mark Penn 6. dubna z kampang odstoupil.®
Penn 1 tak moZna ovlivnil kampan Clintonové 1 v otazce piistupu ke komunikaci na
internetu. Pennova kniha Microtrends zabyvajici se microtargetingem a novym
ptistupem k marketingovému vyzkumu se v USA stala marketingovym bestsellerem a
online komunikace Clintonové se vyznaCovala desitkou rtiznych microsites uréenych

o s , . 84
pro rizné cilové skupiny.

Viibec poprvé v historii USA se o post prezidenta uchézela zena a poprvé §lo o
byvalou prvni damu. Clintonova se tak mohla alespon teoreticky opfit o byvalého
prezidenta Billa Clintona a jejich spole¢né vyjimecné postaveni v Demokratické strané.
Diky pocate¢ni podpofe demokratl, velkym finanénim subvencim v prvnich fazich
kampané a jasnému naskoku v preferencich v prvni poloviné roku 2007 se Hillary
Clintonova ,,vyzbrojila®“ velkym tymem c¢itajicim 500 osob. V médiich se pak casto

objevoval pojem s negativni konotaci - ,,volebni masinérie Hillary Clintonové*®.

vysilané v ramci jarniho XLII. SuperBowlu. Jinx [online]. Atlanta: Coca-Cola (Wieden+Kennedy), 2008.
Dostupné z: http://theinspirationroom.com/daily/2008/coke-politicians-play-jinx/

% Nicholas, P. Clinton replaces campaign manager [online]. Los Angeles: LA Times, 11. inora 2008
[citovano 29. prosince 2008]. Dostupné z: http://articles.latimes.com/2008/feb/11/nation/na-hillary11

81 Ve vedeni kampan¢ dale pusobili: Terry McAuliffe, Howard Wolfson, Mandy Grunwald, Jonathan
Mantz, Ann Lewis, Peter Daou

%2 Birnbaum, J. A. A Few Degrees of Separation From Hillary Clinton's Top Adviser. Washington, D. C.:
Washington Post, 20. inora 2007. s. A11.

% Broder, J. B. Colombia to Penn: You're Fired [online]. New York: New York Times, 5. dubna 2008.
[citovano 29. prosince 2008]. Dostupné z: http://thecaucus.blogs.nytimes.com/2008/04/05/colombia-to-
penn-youre-fired/

¥ Srov. Penn, M. J Microtrends: The Small Forces Behind Tomorrow's Big Changes. New York: Twelve,
2007. Rozpracovano déle - viz 4.5.1. Koncepce webovych stranek Hillary Clintonové, pozice blogu.s. 60.
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4 Komunitni féra a blogy v kampani Hillary Clintonové
4.1 Kontext Webu 2.0 a socialnich médii

Po diikladné definici pfedpokladi marketingové komunikace v ramci kampané
Hillary Clintonové je tfeba pfed popisem konkrétnich néstroji v rdmei komunitnich for
piipadné blogt stru¢né vymezit i prostiedi Web 2.0 a socidlnich médii, ve kterém tato
komunikace byla realizovdna. Samotna definice Webu 2.0 vSak vykazuje limity. Ty jsou
dané zejména neustalou dynamicnosti prostfedi internetu, teoretickym nezakotvenim
pojmu a nutno pfiznat i jeho ¢astym zneuzivanim ve prospéch komerce. ,,2.0° pfitom
neznamend novou verzi Webu, ale spiSe reflexi a zménu pfistupu v uvazovani o
internetu.® Podle autora definice Tima O'Reillyho je kli¢ovy posun chapani webu jako
platformy, na které budou nové aplikace diky sitovému efektu s ptibyvajicim poctem
uzivateli stale lepsi. ® Komplexné je pak tieba Web 2.0 vnimat v kontextu rozvoje
technologickych moznosti internetu a komunikace a markantnim nartistem uzivateld,
ktery je nejen kvantitativni faktorem, ale i kvalitativnim faktorem, a to vzhledem
k dopadu na zménu paradigmat: byt online jiz neni vysadou ,,par vyvolenych®, ale
béznou soucasti masové kultury, coz se samoziejmé objevuje i vreflexi médii a

marketingu.®’

Socidlni média lze charakterizovat jako online aplikace, platformy a média
podporujici tvorbu interakci, kolaborace a sdileni obsahu. Socidlni média jsou
vyznamnym piinosem Webu 2.0 a z hlediska diilezitosti interakce zakaznika a komunity
piedstavuji posun. Kolektivni charakter socialnich médii maze mit stejny dopad a dosah
jako tradi¢ni medidlni platformy. Je tfeba zdiraznit, Ze nelze proklamovat socialni

média jako uplnou novinku, na internetu fungovalo chatovani, message board a peer to

% Existuje i cela fada teorii tvrdicich, ze Web 2.0 je pouze uméle konstruovany reklamni trik a nic
takového ve skutecnosti neexistuje. Viz napt. Vaitheeswaran, V. Fears of another internet bubble
[online]. London: The Economist, 22. zati 2005 [citovano 12. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.economist.com/business/displaystory.cfm?story id=E1 _QQNVDDS

8 OReilly,T. Web 2.0 Compact Definition: Trying Again [online]. Sebastopol: O'Reilly Network, 12.
fijna 2006 [citovano 12. prosince 2008]. Dostupné z: http://radar.oreilly.com/archives/2006/12/web-20-
compact.html

¥ Srov. Meyrowitz, J. No Sense of Place: The Impact of Electronic Media on Social Behavior. New
York: Oxford University Press, 1985. s. 38 - 40. Holzner, S. Facebook Marketing: Leverage Social Media
to Grow Your Business. New York: Que Publishing, 2008, s. 12.
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peer komunikace jiz fadu let. Co se zménilo, je zapojeni masivniho poctu uzivatelt
internetu, které¢ socidlni média inspiruji. Pfispivani na internetu nikdy nebylo tak
technicky jednoduché a ptistupné. Technologické predpoklady rozvoje jsou sdileny
s Webem 2.0. Proto mohou mit socidlni média klicovy dopad na spotfebu médii a tim
podporovat piechod z profesionalng tvofenych obsahii na obsahy tvofeni konzumenty.*
Mezi zékladni klicové platformy lze zaradit: sdileni fotografii, sdileni videa, podesty,

message boardy, chatovaci mistnosti, widgety socialnich siti, RSS a mikrobloging.*

Globalni vyzkum spolecnosti Gartner, ptedniho konzultanta v oblasti IT, v roce
2008 potvrdil trend, ktery naznacuji i dalsi empiricka data. Z hlediska veku, geografické
pozice i sociodemografickych ukazatelti existuji rozdily ve vzorcich aktivit, které na
internetu konaji lidé. Proto jsou signifikantni rozdily mezi vyuzivanim platforem
socidlnich médii, které jsou uzivany zejména mladymi lidmi ve véku 13 - 18 let a 19 -
29 let (se znatelnym tbytkem u horni hranice dané skupiny).”’ Dalsi dlouhodoby
vyzkum spole¢nosti Universal McCann pak uvadi nejcastéjsi aktivity uzivatelll v ramci
socialnich médii: 83 % se diva na videoklipy online, 73 % cte blogy, 67 % si navstévuje

profil znamého &lovéka na socialni siti.”'

4.2 YouTube v prezidentské volebni kampani Hillary
Clintonové

4.2.1 Historie, fungovani a marketingovy potencial YouTube
Webova platforma pro sdileni videi pro registrované uzivatele vznikla v roce

2005. Zdarma se zaregistrovat a sdilet své filmy s ostatnimi uZivateli maze kazdy.**
Nejveétsi internetovy server zalozili v inoru 2005 Chad Hurley, Steve Chen a Jawed
Karim. V listopadu 2006 byl zakoupen spole¢nosti Google za 1,65 miliardy dolart’.

V soucasnosti tvofi vyhledavani na YouTube 25 % vesSkerého vyhledavani v ramci

% Srov. Jones, B. L. Web 2.0 Heroes: Interviews with 20 Web 2.0 Influencers. Indianapolis: Wiley
Publishing, 2008.

8 Universal McCann International Social Media Research Wave 3. New York: Universal McCann, 2008.
s. 12.

% yyzkum byl prezentovan na konferenci Internet jako nastroj vlivu, 3. prosince 2008 v Praze. Bérova,
D. Internet jako nastroj vlivu? Praha: Gartner, 2008. Prezentace dostupna zde: http://konference-
internet.cz/

o' Universal McCann International Social Media Research Wave 3. New York: Universal McCann, 2008.
s. 13.

%2 Miller, M. YouTube for Business: Online Video Marketing for Any Business. New York: Pearson
Education, 2008. s. 8.

36



internetu. Kazdou minutu je na YouTube nahrdano deset hodin videi. 51 % uZivatelil
navstévuje YouTube kazdy tyden nebo Castéji a 52 % procent uZivatelt ve véku mezi 18
a 34 lety sdili sva videa se svymi prateli a spolupracovniky.”* Podle studie americké
spoleCnosti Ellacoya Networks, produkujici analyzéry sitového provozu, se dnes
YouTube podili na celkovém internetovém provozu z 10 % z celkovych 18 %, které
zabiré tzv. streamované video, jez si zajemce o zhlédnuti stahuje pribézné pii kazdém

o v , veoos oo = r r~ v 95
stahovani v piehravaci videi ptfimo v okné internetového prohlizece.

Stale vétsi dostupnost digitalni zdznamové techniky pro bézného uzivatele spolu
s rozsifenim vysokorychlostniho Sirokopasmového internetového pifipojeni a snizené
ceny pamétovych médii se staly ptfedpokladem pro tspéch YouTube (témét kazdy dnes
muze vytvofit video) postavenym na obsazich generovanych uzivateli (user generated
content) - divacky pftitazlivé klipy pak n¢kdy béhem kratké doby dokdzaly zhlédnout i
miliony uZivateli. YouTube tak stoji za zrodem mmnoha ,internetovych hvézd«.”®
Druhou stranou mince jsou ale problémy serveru s nahrdvanym obsahem porusSujicim
autorska prava (hudebni klipy, ¢asti filma atd.). Stejné jako jiné internetové projekty
celi také YouTube celé fad¢ etickych a mravnich otazek v souvislosti s nahravanymi

videi.

Relativné snadné a finanéné nenarocna moznost oslovit zajimavé cilové skupiny
pretvorila YouTube v zajimavy nastroj marketingové komunikace na internetu. Dnes jiz
existuje celd fada GspéSnych kampani firem, které na bazi virdlniho a buzz marketingu
dokazaly za minimélni naklady generovat vysoky reach a az neuvéfitelné vysoké
hodnoty v ukazatelich ispé$nosti internetového marketingu CPI (Cost per impression),

PPC (Pay per click).”” Klipy spole¢nosti asto nechaji nata¢et samotnymi &leny cilové

%Google Inc. Press Release: Google To Acquire YouTube for $1.65 Billion in Stock. [online]. Los
Mountain View: Google Inc. 9. fijna 2006 [citovano 29. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.google.com/press/pressrel/google youtube.html

%V listopadu 2008 bylo v USA generovéano pies 2,5 miliardy odpovédi na dotazy navitévniki této
platformy. Informacni list YouTube [online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. [citovano 29. prosince
2008]. Dostupné z: http://www.youtube.com/t/fact_sheet

% Tamtéz.

% 7 pohledu technologii uZivanych na internetu predstavuje YouTube vyhodu v tom, Ze videa neni tieba
nahravat na vlastni servery a platit za hosting dat, ale vSe je zdarma sdileno a nasledné piehravano
jednoduchym rozhranim piimo ze servertt YouTube. Podrobnéji in: Levy, F. 15 Minutes of Fame:
Becoming a Star in the YouTube Revolution. New York: Penguin Group, 2008. s. 80 - 94.

%7 Podle vyzkumi reklamni sitové agentury Universal McCann Ameri¢ané sice nepatii mezi nejaktivngjsi
v nahravani videi (tydenni reach kolem 74 %), za to 46 % procent uzivatell internetu alespoii tydné kouka
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skupiny, klipy tak ziskavaji punc autenticity a reference, ptipadné pro vétsi autentiCnost
uzivaji levné digitalni kamery nebo kamery na mobilnich telefonech.” Kromé
standardniho nahravani (tzv. upload) videi pies jednotlivé uZzivatelské profily se velmi
brzo po spusténi YouTube zaclaly objevovat i kandly, které sdruzovaly pravidelné
nahravané a tematicky sjednocené obsahy od ,,korporatnich* uzivatell, jako byly firmy,
instituce.”” Technologie RSS umoznila piihlasit se k odb&ru novych obsahii uZivatelil, a

jednoduse tak ziskavat piehled o nové nahranych klipech.'®

Nize se nejprve zabyvam aktivitami na YouTube organizovanymi piimo tymem
kterda se Clintonové Uzce tykala a obecné ziskdvala na YouTube vétSi pozornost nez

planovana komunikace kampan¢ kandidatky.

4.2.2 Oficialni komunikace Hillary Clintonové na YouTube

4.2.2.1 Hillaryclintondotcom

Oficialnim komunikacnim prostfedkem kampané Clintonové se na YouTube stal
kanal hillaryclintondotcom. Clintonovd ho postupné zacala pouzivat jiz od léta roku
2006 a urcitou aktivitu bylo mozné vysledovat i po prohranych primarkach. Tento
oficialni kanal, na kterém se objevovala videa, TV spoty a dal$i sdéleni tvofena
vyhradné kampani, zhlédlo 1,7 milionii uzivateli. Trvaly odbér se pohyboval v fadech

- s o 101
stovek tisicu.

Podstatu tohoto nastroje lze vidét v naprosté kontrole sdéleni a s ni
souvisejici relevantnosti pro ptiznivce kandidatky. Video, které se objevilo na kanalu
hillaryclintondotcom, bylo vzdy uploadované¢ piimo tymem Clintonové.
Nejsledovangjsim videem na kandle se s 333 000 zhlédnuti stalo vano¢ni reklamni
sdéleni Darky (Presents), ve kterém Clintonovd nadélovala Ameri¢aniim ¢asti svého

programu jako darky k Vanoctim (Story Board - viz ptiloha &. 3).'%

na internetu na sdilend videa. Universal McCann International Social Media Research Wave 3. New
York: Universal McCann, 2008. s. 59.

o8 Winograd, M.; Hais, M. Milennial Makeover. MySpace, YouTube, and The Future of American
Politics. New Jersey: Rutgers University Press, 2008. s. 168.

% Miller, M. YouTube for Business: Online Video Marketing for Any Business. New York: Pearson
Education, 2008. s. 19 -35.

"% Tamtéz

"V Informacni kandl Hillary Clinton na YouTube [online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. [citovano 29.
prosince 2008]. Dostupné z: http://www.youtube.com/user/hillaryclintondotcom?ob=4

12 http://www.youtube.com/watch?v=yzBvQIEeF3k&feature=channel_page
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4.2.2.2 Viralni komunikace kampané na YouTube - The Sopranos

Pravdépodobné nejzdafilejSim pozitivnim virdlnim videem na YouTube, jenz
tym Clintonové vyprodukoval, byla parodie na zavéreCny dil vté dobé velmi
populédrniho amerického seridlu o mafianské rodiné Sopranovi (The Sopranos). Ve
videu byla ptehrana zavérecnd scéna posledni fady odehravajici se v restauraci. Misto
hrdint seridlu viak vystupovali Clintonovi (Bill, Hillary i Chelsea).'” Findlnim
motivem je stolni jukebox, ze kterého Clintonova vybird spravnou pisen - jeji vybér
nakonec neni ukéazan, ale misto toho se objevuje odkaz na webové stranky, kde je
pfedstavena jiz vySe zmifiovana volebni piseit kampané Ty a ja (You and I) od Celiné
Dion. Teaser Clintonovi (The Clintons) na YouTube zhlédlo od umisténi v ¢ervnu 2007
pres 500 000 uzivateli. Nejednalo se sice o tak dokonaly uspéch virdlniho marketingu
jako v ptipad¢ nékterych aktivit pfiznived Obamy, tato aktivita ale dokazala vytvofit
tzv. buzz (o The Clintons si spontdnn¢ zacali povidat uzivatelé na Facebooku, na
blozich apod.) a pfitdhla i pozornost ndrodnich médii. Spontanné se zacaly na YouTube

v r o I roor o x . r 1o v 104
tvorit také rizné verze vybrané pisné s vizualnim obsahem z kampang. '

4.2.3 Ambivalentni dopad TV spotu Children - 3 AM Call
Priklad reklamniho spotu Déti - hovor ve tfi hodiny rano (Children - 3 AM Call)

je dokladem, jakym zptisobem dokazali uzivatel¢é YouTube ménit ptivodni sd€leni
vysilana kampani. Jedna z nejkontroverznéjsSich reklam prezidentské kampané 2008 se
objevila v dob¢, kdy Clintonova jiz za¢inala ztracet v souboji s Obamou a bylo kratce
pred klicovymi priméarkami v nékolika velkych statech, jez se mély konat 4. bfezna
2008. Clintonova se snazi ukazat svou zkuSenost s mezindrodni politikou, znalost
mnoha statnikli a celkovou leps$i pfipravenost na post prezidenta v dobé krize. To vse
v kombinaci se silnym emociondlnim apelem v podobé spicich déti a povéstného
cerveného telefonu v Bilém domé, ktery zvoni uprostied noci (Story Board - viz piiloha

& 4).'% Pouzivani déti v politické reklamé je od legendarni reklamy Daisy vytvofené

19 Srov. The Sopranos Final Scene [online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. citovano 29. prosince
2008]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=rnT7nYbCSvM. Hillary Clinton Sopranos Parody
[online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. citovano 29. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=9BEPcJ1z2wE

1% Nejvétsi viralni Gispéch zaznamenalo video Baracka Obamy Yes We Can - zhudebnény projev, ktery
odzpivaly znamé osobnosti showbyznysu a Obamovi podporovatelé. The Official Hillary Clinton
Campaign Song Video You And I [online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. [citovano 29. prosince
2008]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=ionFwC1UUUw

195 Children - 34M Call [online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. [citovano 29. prosince 2008].
Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=N-VFA7L2RcE

39



v roce 1964 kampani Lyndona Johnsona vzdy velmi citlivé vniméano.'” Reklama proto
vyvolala ihned zijem médii a bez odezvy nezistala ani na platformé¢ YouTube.
Oficidlné¢ na toto sd¢leni reagovala Obamova kampail - v podobné aranzovaném
sd&leni.'”” Objevila se viak celd fada upravenych a parodickych verzi na 3 AM Call,
které¢ ptavodni reklamu piebijely. Mezi nékolika desitkami upravenych spotl tak

puvodni sdéleni kampané na YouTube zaniklo.

4.2.4 Negativni kampan na YouTube
Zakladnimi podminkami platformy zalozené na obsazich generovanych uZzivateli

je otevienost komunikace - vtomto piipadé komunikace formou audiovizudlni.
Relativné kazdy ma moznost vytvorit vlastni video, umistit ho na YouTube.
V kombinaci s polarizujici prezidentskou kandidatkou Hillary Clintonovou a enormné
dlouhou a vyrovnanou demokratickou nominaéni ¢asti voleb se YouTube stal
pfedpokladem pro generovani negativni odezvy na kandidatku. V priitbéhu kampanég se
na YouTube objevily stovky negativnich videi, které se snazily vyjadfit nesouhlas
s kandidaturou Clintonové. Software pro tvorbu videi navic dosahl takové technické
vyspélosti a zadroven uzivatelské dostupnosti, ze ¢asto Slo jen velmi tézko rozeznat, zda
se jednd o video, které tvoti zaryty odpurce z fad jednotliveil, nebo tym kolem kampané

v 108
soupefe.

4.2.5 Viralni komunikace YouTube - Vote Different, Hott4Hill a Bosna
Trip
Paradoxné nejvétsi poCet zhlédnuti za dobu od nahrani mé jeden z prvnich
negativnich pokusti proti kandidatce snazvem Volte jinak (Vote Different). Na
YouTube patfil mezi prvni takto populdrni videa s politickym obsahem tykajicim se

prezidentskych voleb, a proto ho zminovalo velké mnozstvi marketingové

orientovanych médii.

Zakladem je legendéarni reklama spolecnosti Apple odvysilana v televizi pouze

jednou, v roce 1984 v prestavce pti findle Super Bowlu, coz je tradicné nejsledované;si

1% 7Znamé také pod nazvem Peace, Little Girl. Podrobngji in: Geer, J. In Defense of Negativity.Attack Ads
In Presidential Campaigns. Chicago: University of Chicago Press, 2006. s. 131 -132. Srov. Ansolabehere,
S.; Iyengar, S. Going Negative. New York: The Free Press, 1997.s. 63 - 80. Reklama dostupna zde:
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1964

"7 Barack Obama's Own 3 am Phone Ringing Ad [online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. [citovano
29. prosince 2008]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=9BvyF351RS8

"% Weber, L. Marketing to the Social Web: How Digital Customer Communities Build Your Business.
New Jersey: John Wiley and Sons, 2007. s. 18.
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a z hlediska pldnovani médii i1 nejdrazsi potfad. Legendarni reklama je i ptesto
povazovana za jednu z nejlepSich v historii a jenom na YouTube ji zhlédly 2 miliony
uzivatel.'” Jak jiz nazev nardZejici na roman 1984 od George Orwella napovida, §lo
v této reklamé¢ o skrytou metaforu boje proti Velkému bratrovi — coz byla v piipadé
rozrustajiciho se trhu pocitacu etablovana spolec¢nost IBM. Apple je revolucni sila, ktera

v podobé mladé Zeny kladivem uml¢i Velkého bratra a ptihliZejici davy procitnou.

Obamiiv piiznivec Phil de Vellis (neboli uZivatel ParkRidge47)''° nahral 5.
brezna 2007 upravenou verzi TV spotu — misto Velkého bratra je vidét tvar Clintonové
a slyset je ¢ast jejiho projevu. Zavérecny text oznamujici pavodné vstup Apple do svéta
pocitacii je nahrazen informaci o kondni prvnich nominacnich voleb. Logo je v zavéru
reklamniho spotu nahrazeno modifikovanym logem Apple - velkym ,,0%, néasledny
odkaz na webovou stranku Baracka Obamy pak nenechava na pochybach, komu autor

spotu stranil (Story board - Viz pfiloha &. 2).'"!

Obama vsak oficialni spojitost s videem
popfel. Clintonova se v komentafi k videu vyjadfila pozitivné o obecné nové formé
demokratické diskuse, kterou YouTube mulze generovat, video ale z pochopitelnych
divoda odmitla. Vote Different zhlédlo podle statistik 5,6 mil. uzivateli na YouTube,
viraln¢ se Sifilo 1 dale do blogosféry — kde ho nasledn¢ zhlédlo dalSich 800 000
navstévniki,, vénovano mu bylo téméf 2000 blogovych piispévki. Dalsi dulezity
komunitni prvek - diskusi pod YouTube videem pak vyuzilo vice nez 46 000
uzivatelt.'?

Obama Girl, McCain Girl, Gulliani Girl, Hott4Hill - fenoménem nominacnich
voleb v prezidentské kampani 2008 a zejména obdobi pied samotnymi primarkami se
stala na YouTube virdlni videa mladych zen podporujicich osobnim vyznanim lasky
jednotlivé kandidaty. Vse zacalo v ¢ervnu 2007, kdy se na YouTube objevilo viralni

video I Got a Crush... on Obama, kde mlada divka svadivé vyjadfovala podporu

19 Hansen, L. A Look Back at Apple's Super Ad [online]. Washington, D. C.: National Public Radio, 1.
unora 2004. [citovéano 11. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.npr.org/templates/story/story.php?storyld=1627800

"9 De Vellis byl zaméstnan u firmy Blue State Digital, ktera poskytovala internetové sluzby Obamovi. A&
tvrdil, ze klip vytvoril ve svém volném Case, byl propustén. Vellis de, P. I Made the "Vote Different” Ad
[online]. Washington, D. C.: The Huffington Post [citovano 1. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.huffingtonpost.com/phil-de-vellis-aka-parkridge/i-made-the-vote-differen b 43989.html
""'Vellis de, P. Vote Different [online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. [citovano 10. prosince 2008].
Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=6h3G-IMZxjo.

12 Tamtéz.
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senatorovi Baracku Obamovi a zaroven zesméSnovala ostatni kandidaty vcetné
Clintonové. Video, ve kterém hrala modelka Amber Lee Ettingerovd, bylo
vyprodukovano skupinou BarelyPolitical.com, v ¢ele s filadelfskymi marketéry Benem
Rellesem a Leah Kauffmanem.'” Jenom na YouTube video zhlédlo pies 12 miliond
navstévniki, do diskuse pod nim se jich zapojilo témét 70 000. Autofi 1 hlavni aktérka
vystoupili v fadé televiznich pofadi (napt. CNN, The Tonight Show, The Colbert

Report and Good Morning America).''*

Autofi oficidln¢ deklarovali, Ze Obamiv tym nemé nic spole¢ného s timto
videem, Obama samotny se o videu vyjadfil ne pfiliS pozitivné. Velky uspéch této
zvlaStni  formy  virdlni komunikace znamenal dvoji  disledek. Zaprvé
BarelyPolitical.com zacalo produkovat vice podobnych satirickych videi, na strankach
uskupeni byl otevien elektronicky obchod s oble¢enim z klipi, Obama Girl se rozsifila i
na MySpace a Facebook. Dalsim dasledkem bylo, Ze i pfiznivei ostatnich kandidath
zacali tvofit podobna videa s mladymi divkami vyzndvajicimi lasku ke kandidatim.
V ptipad¢ Hillary Clintonové se jednalo o provokativni video Hott4Hill - She's Hott For
Hillary!! publikované americkou zpévackou a hereckou Taryn Southernovou a
producentem Davidem Garrettem na YouTube 2. ¢ervence 2007. Video zhlédlo ptes 1,5

“1: SRR, 71,0 ;o / ’ r 127 115
milionu navstévnikl YouTube, Southernova ziskala pozornost nadrodnich médii.

Barelly Political.com vyprodukovalo jesté jedno velmi popularni virdln¢ Sifené
video, které tizce souviselo s kampani Hillary Clintonové. Slo o parodii na reportaz
televize CBS, kterd odhalila nesrovnalosti mezi tim, jak Clintonova popisovala pfistani
na bosenské zakladné Tuzla v roce 1996, a realitou. Clintonova chtéla dokazat svou
zkusenost s mezinarodnimi konflikty v kontrastu s Obamou a popisovala dramatické
pristani na zakladng."'® Reportaz CBS, kterou na YouTube nahral 24. biezna uzivatel

kitchenfloorconflict, ale dokdzala, Ze Clintonova nemluvila pravdu, a na YouTube ji

13 Jeffrey, C.; Maltese, J. The Presidency and the News Media. in: Rozell, M. J.; Mayer, J. D. Media
Power, Media Politics. New York: Rowman & Littlefield Publishers, Inc., 2008. s. 35.

Vydavatel: Rowman & Littlefield Publishers, Inc., 2008

14 BarellyPolitics.com. I Got a Crush... on Obama [online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. [citovano
2. prosince 2008]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=wKsoXHYICqU

15 Southern, T. Hott 4 Hill - She's Hott For Hillary!! [online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008.
[citovano 2. prosince 2008]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=-Sudw4ghVe§

" AP. Clinton 'misspoke’ about '96 Bosnia trip [online]. Washington, D. C.: USA Today, 25. biezna
2008.[citovano 2. prosince 2008]. Dostupné z:
http://www.usatoday.com/news/politics/election2008/2008-03-24-clinton-bosnia_N.htm
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zhlédlo ptes dva miliony navstévniki. Jest€¢ o 400 000 vice uzivatelii se podivalo na
parodii této reportaze, kterou o den pozdéji nahralo BarellyPolical.com na YouTube pod
nazvem Hillary NELHALA! Nahréavka se sttelbou v Bosné€ objevena...(Hillary WASN'T
LYING! Bosnia gunfire footage discovered...).""’

Je ztejmé, Ze kampan Clintonové ani na jednu z kauz nedokazala reagovat se

wrwe

4.2.5.1 Negativni dokumentarni filmy

DalSim typem negativni kampané proti Hillary Clintonové byla YouTube videa
tvofend na profesionalnéjsi trovni organizovanymi skupinami, neziskovym sektorem a
riznymi organizacemi. Tato videa byla tvlrci prezentovana casto formou
dokumentarnich filmd. Slo tedy o &asové delsi audiovizualni celky s formalnimi
nalezitostmi dokumenti. Ackoliv relevantnost prezentovanych informaci byla pomérné
diskutabilni a média se ,,Sokujicim odhalenim* pfili§ nevénovala, pfes 5 milionl
navstévnik YouTube zhlédlo Sokujici video, které Hillary nechce, abyste vidéli (The
Shocking Video Hillary Does NOT Want You To See!!)''"® - dokument pojednavajici o

udajnych nesrovnalostech ve financich Clintonové v roli senatorky a o soudnim ptipadu

Paul vs. Clinton '*°

4.2.6 Vyznam a uloha YouTube v prezidentské kampani 2008

Z vyse uvedenych nejsignifikantnéjSich ptikladd komunikace s obsahem
tykajicim se Hillary Clintonové vyplyva, ze YouTube se v kampani ukdzalo jako dobry
nastroj viralniho marketingu. Chtéla-li kampan kolem Clintonové vyslat mezi volice
sdéleni, které svym obsahem nebo formou mélo vyvolat diskusi a pfitdhnout dalsi
pozornost, YouTube slouzilo jako nejleps$i startovaci platforma. Jiz z podstaty pak sila
kvalitniho audiovizualniho sdéleni ma vétsi Sanci zaujmout nez ostatni formy

komunikace.'” Nutnosti se pro kandidaty stala komunikace skrze oficialni kanal

"7 Srov. Attkisson, S. CBS Exposes Hillary Clinton Bosnia Trip [online]. New York, CBS News, 24.
biezna 2008 [citovano 7. prosince 2008]. Reportaz dostupna zde:
http://www.youtube.com/watch?v=8BfNqhV5hg4. BarellyPolitical.com. Hillary WASN'T LYING! Bosnia
gunfire footage discovered...[online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. [citovano 2. prosince 2008].
Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=uHVEDq6RVXc

"8 Pes 5 mil. zhlédnuti k prosinci 2008. The Shocking Video Hillary Does NOT Want You To See!!
[online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. [citovano 2. prosince 2008]. Dostupné z
http://www.youtube.com/watch?v=xq8aopATYyw

"9 Limbacher, C. Hillary's Scheme: Inside the Next Clinton's Ruthless Agenda to Take the White House.
New York, Three River Press, 2008. s. 11 -14.

120 De Pelsmacker, P. a kol. Marketingovd komunikace Praha: Grada Publishing, 2003. s. 258.
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kampané¢. Zajimavy nastroj pak v kontextu vysoké navstévnosti YouTube znamenala i
klasicka placena bannerovd a kontextova reklama zajiStovand zejména spolecnosti
Google (YouTube bylo ztohoto pohledu nejrelevantnéj$Sim nastrojem v porovnani

s Facebookem a MySpace).'?!

S obsahy, které se tykaly Clintonové, vsak Ccasto
prichazeli i1 ostatni kandidati a jejich podputrci. Ti druzi nebyli vazani v podstaté
zadnymi pravidly, a tak Sokujici a agresivni forma jejich sdéleni ptebijela komunikaci
kandidatky ¢i oficialni odpovédi protikandidat. V ptipadé Hillary Clintonové byl tento
fakt umocnén jesté tim, Ze jeji nejvetsi soupef Barack Obama ziskaval mnohem vétsi
podporu u mladych voli¢t a prvovoli¢i,'** ktefi platformu nav§tévovali nejvice a uméli
dokonale vyuzit charakteristiky virdlnich videi proti Clintonové formou parodickych
napodobeni apod. Ukdazalo se, Ze organi¢nost a dynamika YouTube je v tomto ohledu
do zna¢né miry nevyzpytatelna a ze uzivatelé dokdzou zménit celkové vyznéni sdéleni
(napft. spot Children - 3AM Call). Moznost usetfit naklady za draze placeny cas v TV
tak rezonovala snebezpe¢im, ze se hlavni sd€leni kvili komunikacnim Sumim
v podobé dalSich desitek podobnych videi nedoru¢i. Mensi mira regulace v porovnani
s TV mohla podporovat distrakci prvoplanovym cilem Sokovat. Ve srovnani s TV
YouTube také rekordné zkratilo ¢as na reakci na negativni reklamu ¢i na utok. Potencial
tvotit jednoduché, produkéné nenarocné video v kombinaci s neomezenym bezplatnym
prostorem YouTube déval Sanci reagovat mnohem rychleji a tvofit tak ambivalentnéj$i

obrazy soupefil a kandidata.

Planovany obraz kandidati na YouTube bofila nejen spontanni sdéleni odptrei,
jez vznikala v reakei na videa, reklamy a dal$i sdéleni produkované oficidlné kampani.
Pro postmoderni hyperredlny svét americké politiky charakterizovany hladem po
autenticité se stalo YouTube idealnim prostiedim pro uspokojovani tohoto fenoménu.'*?
Témét kazdy z kandidati zazil vice ¢i méné intenzivné tzv. Macaca efekt (Macaca
Effect), ktery byl poprvé popsan v roce 2006 v souvislosti s kampani republikanského

sendtora George Allena. Ten na jednom malém lokalnim mitinku oznacil jednoho

ptihlizejiciho za ,,macaca (rasistické kolonidlni oznaceni stfedoafrickych pivodnich

121 comScore Ad Focus Ranking (U.S.) October 2008. New York: comScore, 2008 [citovano 2. listopadu
2008]. Dostupné z: http://www.comscore.com/press/data.asp

122 Saad, L. Key Clinton Constituencies Moving Toward Obama. [online]. New York: The Gallup
Organization, 20. kvétna 2008 [citovano 2. listopadu 2008]. Dostupné z:
http://www.gallup.com/poll/107407/Obama-Surge-Fairly-BroadBased.aspx

12 T Parry-Giles; Parry-Giles, S. Constructing Clinton: Hyperreality & Presidential Image-Making in
Postmodern Politics. Washington, D.C.: Peter Lang Publishing, 2002. s. 27-30.
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obyvatel). Jeho vyrok byl mobilnim telefonem nahran dalSim piihlizejicim a umistén na
YouTube. Pro Allena tento vyrok znamenal konec vSem nadé&jim v boji o senatorské
kieslo.'** Prezidentiti kandidati se ocitali pod mnohonasobné vétsim drobnohledem
kamer a chytrych mobilnich telefontil nejen ze strany vetejnosti, ale i samotnych médii,
ktera poprvé nasadila zvlastni reportéry s lehkymi a nendroénymi kamerami, jejichz
ukolem bylo informovat o déni v pozadi kampané (tzv. ,,off-fair reporters“ nebo také
embeds*).'”> V extrémni implikaci se pak doslova jakékoliv zakobrtnuti & kiivy
pohled diky YouTube poprvé v historii politického marketingu mohlo stit velmi
sledovanym sdélenim. Ptikladem budiz napt. pravé Hillary Clintonova, které pti jedné
ze zastavek v obchod¢ u rozbitého kavovaru nesla natocit kava - toto sdéleni zhlédl na

ey e . . 126
YouTube témér milion uzivateld.

Z hlediska tvorby PR a dlouhodobéjsi fizené komunikace mezi kandidatkou a
cilovymi skupinami YouTube nepatiilo k nejsiln€jSim néstrojim mezi komunitnimi
fory. Charakter platformy jako takovy, postaveny na videu neumozioval snadno
realizovat kyzenou politickou akci - zaslani ptispévku (napt. online platbou), ani tvorbu
sofistikované komunity na Grovni Facebooku. YouTube nicméné fungovalo mnohem
Iépe v Sifeni obsahové relevantnich silnych sdéleni skrze oficialni kandidatskeé
videokandly. Diky technicky snadnému postupu navic moznost sdilet video témét
kdekoliv na internetu umocnila tento efekt. Za zminku jisté stoji, ze YouTube spolu
s televizni stanici CNN zorganizovalo vroce 2007 ostie sledované prezidentské
televizni debaty republikdnskych (na Florid¢) a demokratickych (v Jizni Karoling)
kandidatd. Uzivatelé YouTube méli moznost skrze zv1astni video kanal You Choose 08

polozit otazku, na kterou pak kandidati odpovidali. '*’

124 Hetherington, M. J. Turned Off or Turned On? How Polarization Affects Political Engagement. in:
Pietro S.; Nivola, P. S.; Brady, D. W. (Eds.). Red and Blue Nation?: Consequences and Correction of
America’s Polarized Politics. New York: Brookings Institute, 2008. s. 25. Video z Allenova vystoupeni:
George Allen introduces Macaca [online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. [citovano 12. fijna 2008].
Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=r90z0PMnKwI

125 Stelter, B. Putting Candidates Under the Videoscope. New York: New York Times, 11. tnora 2008. s.
Cl a C4.

12 Hillary vs. the coffee maker [online]. San Bruno: YouTube LLC, 2008. [citovano 13. {jna 2008].
Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=-CO9bkuJliMY

127 Podrobngji napt. Gough, P. CNN's YouTube debate draws impressive ratings [online]. New York:
Reuters [citovano 25. fijna 2008]. Dostupné z:
http://www.reuters.com/article/technologyNews/idUSN2425835220070725
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4.3 Facebook v prezidentské volebni kampani Hillary
Clintonové

4.3.1 Historie, charakteristika a marketingovy potencial Facebooku

.....

MySpace v USA je Facebook.'?® Jde o rozsahly spoleGensky webovy systém slouZici
hlavné k tvorbé€ socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat,
udrzovani vztahi a zabavé. V prosinci 2008 dosahl vice nez 130 miliont aktivnich
uzivatelii. Facebook je plné ptelozen do desitek jazykl véetné CeStiny. Dle spolecnosti
ComScore je zaroven celosvétové sedmou nejnavstévovangjsi webovou strankou

o 12
vibec.'”

U zrodu Facebooku stdl vroce 2004 student Harvardské univerzity Mark

Zuckerberg.'*°

Pivodné byl tento systém omezen jenom pro studenty Harvardské
univerzity. Béhem dvou mésicti byl rozsifen na n€které dalsi univerzity, nasledné se
piistup oteviel pro vSechny uzivatele s univerzitni e-mailovou adresou (.edu, ac.uk,
apod.) a od zatfi 2005 byl Facebook ptistupny také stiedoSkolskym sitim. Nasledné
platformu Facebook zacaly vyuzivat i nékteré spolecnosti, nejprve zejména ty z oblasti
IT.”! Postupné se tak vytvofila i cela fada korporatnich siti vramci Facebooku.
Uzivatel¢ starsi 13 let se tak v systému mohou piipojovat k riznym socidlnim sitim,
napiiklad v ramci jedné Skoly, firmy nebo geografické lokace. 31 % ze soucasnych 130
miliond navitévniki Facebooku se pripojuje z USA,"? kde je Facebook nejvyuzivangjsi

strankou i pro online sdileni fotografii.'”® Naprosta vétsina studenti v USA by se bez

128 Iméno serveru vzniklo z papirovych letakii zvanych Facebooks, které se rozdavaji studentéim prvnich
ro¢niki na americkych univerzitach. Tyto letaky slouzi k bliz§Simu seznameni studentii mezi sebou.
Holzner, S. Facebook Marketing: Leverage Social Media to Grow Your Business. New York: Que
Publishing, 2008, s. 8.

129°0d zati 2006 do zaii 2007se Facebook dostal z 60. na 7. pozici mezi nejnavitévovandjsimi strankami
svéta. Press Room - Statistics [online]. Palo Alto: Facebook, 2008. [citovano 8. prosince 2008]. Dostupné
z: http://www.facebook.com/facebook?ref=pf#/press/info.php?statistics

130 Jadro Facebooku je postavené na softwarovém baliku LAMP (Linux, Apache, MySQL, PHP). Systém
ale pouziva mnoho dalsich technologii jako AJAX, Java nebo Flash. Pro tvorbu aplikaci pro Facebook byl
vytvoren jazyk FBML (Facebook Markup Language). Podrobnéji in: Holzner, S. Facebook Marketing:
Leverage Social Media to Grow Your Business. New York: Que Publishing, 2008.

31 Press Room - Fact sheets [online]. Palo Alto: Facebook, 2008 [citovano 8. prosince 2008]. Dostupné
z: http://www.facebook.com/facebook?ref=pf#/press/info.php?factsheet

2 Traffic History Graph for facebook.com [online]. Kalifornie: Alexa Internet, 2008 [citovano 8.
prosince 2008]. Dostupné z: http://www.alexa.com/data/details/traffic_details/facebook.com?q=facebook
133V roce 2007 §lo o vice nez 60 milionii nahranych fotografii tydné. Dillezitou soucasti,
charakteristickou pro Web 2.0, je u fotoalb moznost jednoduse oznacovat (fag) ostatni pratele uzivatele,
ktefi pak dostanou notifikaci, Ze se na dané fotce nachazi. 55 % uzivatelll socialnich siti nahrava fotky do
fotoalb ve svych profilech. Universal McCann International Social Media Research Wave 3. New York:
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Facebooku dnes jiz nedokazala obejit.'** Fakt, 7e Facebook byl piivodné zaloZen na
budovani vysokoskolskych socidlnich siti, ¢ini z Facebooku zpohledu voleb a
volebniho chovani relevantnéjs$i komunikaéni nastroj v porovnani s MySpace - a to i
pres nizsi celkovy pocet uzivatelti. Tyto a dal$i predpoklady vytvoftily z Facebooku jako
poprvé v historii prezidentskych voleb jeden z klicovych nastrojii komunikace vici

segmentu mladych voli¢ii a prvovolict.

4.3.1.1 Klicové funkce Facebooku s ohledem na kampan Hillary
Clintonové

Socialni platforma Facebook je dynamicky se rozvijejici organizmus, jehoz
nékteré soucasné hojné¢ uzivané funkce Hilllary Clintonova jeSté nemohla v uvodnich
fazich kampané pln¢ vyuzivat. Napf. teprve v fijnu 2007 spustil Facebook dnes jiz zcela
béznou mobilni verzi Facebooku pfistupnou z mobilnich telefon s pfipojenim
k internetu. Diky vysoké penetraci Wi-Fi a siti tfeti generace (UMTS, HSDPA neboli
3G) se navic Facebook v mobilu stava stale relevantnéj$im predmétem formy politické
komunikace, na podzim roku 2008 uz 46 % procent uzivatelli socidlnich siti vyuzilo
k ptistupu pravé mobilni telefon."*> V plné pripravé na prvni primarky v listopadu 2007
mohly firmy i jednotlivci a samoziejmé 1 kandidati zacit vyuzivat cilené kontextové
reklamy na Facebooku diky aplikaci Facebook Ads. Se vstupem firem a vefejnych
instituci na Facebook vznikla také moznost vytvaiet stranky vyznacnych jednotlivcd,
oficialnim potvrzenim se pak uZzivatel stdva podporovatelem ¢i fanouskem dané osoby,
iniciativy apod. V lednu 2008 byl Facebook jednim ze sponzord prezidentské debaty na
TV stanici ABC News. V unoru 2008 byla spusténa Spanélskd jazykovd mutace
Facebooku - to predstavuje v kontextu stale vétsi volebni vahy Spanélsky mluvici
mensiny v USA"*® opé&t rozsiteni moznosti pro komunikaci s voli¢i skrze toto komunitni

forum.

Universal McCann, 2008. s. 35. Dale srov. Beaver, D. Facebook Photos Infrastructure [online]. Palo
Alto: Facebook, 21. kvétna 2007 [citovano 8. prosince 2008]. Dostupné z:
http://blog.facebook.com/blog.php?post=2406207130

13 Srov. Holzner, S. Facebook Marketing: Leverage Social Media to Grow Your Business. New York:
Que Publishing, 2008.

133 Tiskové sd&leni. MySpace and Facebook Fast Becoming the Leading Mobile Social Networks [online].
NewYork: ABI Research, 6. fijna 2008.[citovano 21. listopadu 2008]. Dostupné
z:http://findarticles.com/p/articles/mi_mOEIN/is_2008 Oct_6/ai_n29478467

16V roce 2007 §lo jiz o 15 % ob&antt USA. Tomu se logicky piizptisobuji i komunikaéni aktivity
kandidatd. Srov. Gutierréz, A. The Hispanic Vote in: Perlmutter, D. The Manship School Guide to
Political Communication. Louisiana: Louisiana State University Press, 1999. s. 273 — 281. 2007
American Community Survey [online]. Washington, D. C.: U. S. Census Bureau, 2007 [citovano 8.
prosince 2008]. Dostupné z: http://factfinder.census.gov/servlet/DTTable? bm=y&-
ds_name=ACS 2007 1YR GO0 &-CONTEXT.
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Od pocatklt komunitniho fora vSak zakladni funkci Facebooku zistava po
zaregistrovani moznost hledat nové pratele. Ti musi zdjem o virtudlni pratelstvi
s uzivatelem potvrdit. V tomto misté je nutné zminit autenti¢nost registracnich dat, ktera
je nutna pro uspésné nalezeni pratel a pro vytvofeni obrazu offline socidlni sit¢ na
Facebooku. Tato data slouzi zaroven jako skvély predpoklad pro efektivné cilenou, a
tedy UspéSnou kampan, protoze urcitym idedlem marketingové komunikace je
investovat finance pouze do komunikace s relevantnim, tedy budoucim zdkaznikem

(volicem daného kandidata).

Po registraci je tedy mozné ptipojit se k riznym socidlnim sitim nebo skupinam
a ziskavat nové pratele. Systém umoziiuje komunikaci mezi uzivateli pomoci zprav
nebo diskusnich for. Dalsi funk¢énost obstaravaji aplikace, kterych je diky otevienému
zdrojovému kodu pro programatory jiz vice nez deset tisic. Kazdy uzivatel ma v profilu
virtudlni nésténku, tzv. Wall, na kterou mu ostatni mohou psat vzkazy. Na Wall se da
vkladat i dal$i multimedialni obsah. 74 % uZivatelti Facebooku pise svym pratelam.'?’
Dulezitou kofenovou aplikaci z hlediska politického marketingu je aplikace Events
urcena na planovani akci s prateli uzivatele. Umozinuje nastavit hodné podrobnosti o
akci, zvat ptatele na akce nebo akci udé€lat vefejnou. K akci lze ptidavat dalsi
multimedidlni obsah. Aplikace umoziuji interakci uzivatele s obsahy mimo Facebook
pomoci technologii jako je RSS a dalsich updati. Aplikaci je neptfeberné mnozstvi a
v souvislosti s kampani Hillary Clintonové budou detailnéji analyzovany nize. Velkym

pfinosem Facebooku je rychlost a jednoduchost, s jakou miize kazdy uZzivatel oslovit

své pratele.

4.3.2 Oficialni komunikace Hillary Clintonové na Facebooku
Zakladnim prvkem komunikace kandidati na Facebooku byl zvlastni profil,

uzivatel¢ Facebooku se pak mohli stat snadno oficidlnimi podporovateli (ptateli,
fanouSky) daného kandidata. Hillary Clintonova na profilu (Hillary Clinton)
komunikovala sva osobni data - vzdélani, oblibené knihy, filmy, hobby a dalsi polozky,
které bézné uzivatelé ve svém profilu uvadéji. V pripadeé kandidath vSak uz tyto tidaje

byly v podstaté soucasti politického marketingu a jednim z taktickych nastroju.

137 Universal McCann International Social Media Research Wave 3. New York: Universal McCann,
2008. s. 35.
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V americkych kongresovych volbach v roce 2006 profil na Facebooku mélo zalozeno
pouze 32 % kandidath do Senatu a 13 % do Snémovny reprezentantli. V kongresovych
volbach, které probihaly v roce 2008, se jiz nenasel kandidat bez Facebooku."** Dalsi

soucasti osobniho profilu kandidatt byly v podstaté volitelné.

Clintonova stejné jako vétSina dalSich kandidath dale na svém hlavnim profilu
pouzivala v prubéhu kampané zejména tyto aplikace: YouTube Box (propojeni videi
z kanalu kampané hillaryclinton.com na platformé YouTube), Notes (modifikovana
verze blogu v prostfedi Facebooku, ke kterym ostatni uzivatelé mohli psat komentéie a
vést diskusi neroz¢lenénou do vldken), Flickr (aplikace umoziujici propojeni s uctem na
platform¢ Flickr pro inteligentni sdileni fotek), Supporters (okno sdruzujici vSechny
ptiznivce Hillary Clintonové se statusem Fan), Hillary Gifts (okno aplikace, kterou tym
Clintonové specidlné vyvinul pro Facebook), Wall (s obligatni moznosti nemoderované
diskuse nad $irS§imi tématy kolem kampan¢), Mini-Feed (aplikace, jez byla napojena na
RSS oficidlnich webovych stranek, a zobrazovala tak automaticky cerstvé novinky
z kampang) a Events (aplikace poskytujici pfehled, kde zrovna kandidatka agituje za své

zvoleni, umoziiovala Clintonové zvat podpirce na offline mitinky a aktivity).'*’

Kandidati nedisponovali Schrankou (/nbox), ktera funguje v podstaté jako e-
mailova schranka, pravdépodobné kvili zneuziti a spamu. Kandidatsky profil také
nemél Status. Tato funkce umoznovala uzivatelim pomoci kratké zpravy informovat
okoli o tom, co a kde pravé d¢€laji, co je v dany moment zaujalo nebo jak se citi. Status
na Facebooku se stal velmi populdrnim prvkem mezi uzivateli. Z piivodnich nékolika
pfednastavenych profill (Skola, prace, domov, spanek) se tak vyvinula az dne$ni
podoba, kdy je mozné psat jakykoliv text at’ uz z pocitace, nebo z mobilniho telefonu.
Ostatni uzivatelé maji na tyto kratké zpravy moznost reagovat, vznika dal$i forma
konverzace. Facebook status stdl u zrodu Sir§tho fenoménu, tzv. mikroblogingu. Hit
poslednich mésict roku 2008 a jeden z popularnich nastrojii findlnich fazi Obamovy

kampané¢ - Twitter je v podstaté pouze upravenym statusem, jak je znam

18 Williams, Ch., B.; Gulati, J. G. The Political Impact of Facebook: Evidence from the 2006 Midterm
Elections and 2008 Nomination Contest in: Wimbush, Ch. (ed.) Politics And Technology Review.
Washington, D. C.: Institute for Politics, Democracy & the Internet, 4. bfezna 2008. s. 11.

%9 Hillary Clinton Facebook Profile [online]. Palo Alto: Facebook, 2008 [citovano 8. prosince 2008].
Dostupné z: http://www.facebook.com/home.php?#/hillaryclinton?ref=s (nutna registrace)
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z Facebooku.'” Z tohoto pohledu by komunikace kandidatd na Facebooku jisté

probihala je§té intenzivngji, byl-li by zpfistupnén fadek statusu.'*!

Clintonova sice patfila k nadprimérné uspéSnym kandidatim marketingove
uzivajicim Facebook (tfeti nejvétsi pocet stoupenci na Facebooku po Obamovi a

142

republikdnovi Ronu Paulovi) ™, ale k Baracku Obamovi, ktery i v soucasné dobé po

143 Ly
Marketéfi

prezidentské kampani disponuje tfemi miliony ptatel, méla hodné¢ daleko.
kolem Clintonové reflektovali moznosti segmentace a stratifikace cilovych skupin na
internetu a prizpisobovali sd€leni i cely ton komunikace pomoci specializovanych
mikrostranek v ramci Facebooku (Pages). Obama vSak se svou online komunikacni
strategii doSel jest¢ mnohem dale, jak bylo naznaceno vyse. To se také odrazilo v jeho
virtualni pfitomnosti a popularité na Facebooku - kromé hlavni profilové stranky Barack
Obama mohly vzniknout i desitky menSich stranek (Latinos for Obama, Students for

Obama, Women for Obama apod.), které v n€¢kolika ptipadech ziskaly vice ¢lenil nez

hlavni profil Hillary Clintonové."** (Viz piiloha &. 6)

4.3.2.1 Hillary Gifts a dalsi aplikace platformy Facebook

Vyznamné rozSifeni funkcnosti Facebooku pfinesly aplikace tvotfené tietimi
stranami (Facebook Apps). Vzhledem ktomu, ze je programovaci kéd Facebooku
casteCn¢ otevieny programatorim, zacaly vznikat tisice aplikaci nejriznéjsi kvality a
zaméfeni.'"” Uzivatel si je pak mohl k zakladnim aplikacim na své profilové strance
pridat formou widgetii. Také v rdmci prezidentské kampané tedy vznikla cela tada
aplikaci - nadstranickych, kandidatskych, podporovatelskych (na urovni narodni i stati)

¢i ,,fanouSkovskych®. Mezi nejuspésnéjsi oficialni aplikace kampané Clintonové patfily

10 Twitter byl pouzivan jiz v dobg, kdy jesté Clintonova o post prezidenta bojovala - sama Clintonova
mela v 1ét€ 2008 zhruba 20 000 tzv. nasledovnikt (followers), ktefi dobrovolné sledovali i n€kolik desitek
updatli na jejim profilu na platform¢ Twitter. Twitter profil Hillary Clintonové dostupny z:
http://twitter.com/hillaryclinton

14l Whyte, M. Tweet, tweet - there's been an earthquake. Toronto: Toronto Star, 1. Cervna 2008. s. 1.

42 Williams, Ch., B.; Gulati, J. G. The Political Impact of Facebook: Evidence from the 2006 Midterm
Elections and 2008 Nomination Contest in: Wimbush, Ch. (ed.) Politics And Technology Review.
Washington, D. C.: Institute for Politics, Democracy & the Internet, 4. biezna 2008. s. 14

> Tamtéz.

" Barack Obama Facebook Profile [online]. Palo Alto: Facebook, 2008 [citovano 8. prosince 2008].
Dostupné z: http://www.facebook.com/barackobama?ref=ts (nutna registrace)

%5V USA existuje i literatura k tvorbé téchto aplikaci. Napt. Goldman, J. Facebook Cookbook: Building
Applications to Grow Your Facebook Empire.Sebastopol: O'Reilly, 2008.
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Dérky Hillary (Hillary Gifts). Aplikace Stoupenci Hillary Clinton (Hillary Clinton

Supporters) je zase piikladem sp&$né neoficialni aktivity v ramci aplikaci.'*®

Hillary Gifts navazaly na v té dobé popularni aktivitu uzivateli Facebooku, ktefti
si mezi sebou posilali darky nejriiznéjSiho charakteru ptipravené Facebookem. Sluzba
se stala natolik popularni, Ze nckteré¢ darky byly dokonce zpoplatnény dolarovymi
castkami, a vytvafela se tak jejich skute€na hodnota. Skrze Hillary Gifts bylo mozné
poslat napf. levné Skolné, dostupné zdravotnictvi, ale i pfedméty, které¢ Clintonovou
néjakym zpuisobem proslavily - fotka s manzelem Billem z 60. let, fialovy kalhotovy
kostym, vyrazna Celenka do vlast z 90. let apod. (Viz pfiloha ¢. 8) Tyto prvky mély
slouzit jako impuls k virdlnimu Sifeni po Facebooku a jako nastroj k neptimé rekrutaci

dalich potencialnich voli¢t Clintonové, ktefi by darek od Hillary rozeslali.'*’

Ptikladem aplikace, kterou vyvinuli fandové kandidatky, jsou Stoupenci Hillary
Clintonové (Hillary Clinton Supporters). Po ptifazeni k svému profilu mohl uZivatel
v sekci Diskutuj (Discuss) debatovat v ptipravenych forech nad pribéhem kampané a o
jednotlivych bodech programu nebo sam témata diskuse zakladat. V oddilu Fotky
(Photos) se zobrazovaly aktualni fotografie =z probihajicich debat a mitinka
v jednotlivych statech. UZivatel mél moZnost nahrat i své fotografie. Samoziejmosti
byla moZnost odeslani vybrané fotografie ostatnim piatelim na Facebooku. Sekce
Citaty (Quotes) obsahovala sbirku citati a vyroku, které Clintonova v priabéhu kampané
pronesla. Opét existovala moznost uzivatelské¢ interakce formou piidani citatu,
hlasovéni o nejlep$im citdtu ¢i dodani citatu na hlavni profilovou stranku uzivatele. V
dalsich dvou oddilech Testy a Kvizy (7rivia, Quizzes) mohli uzivatelé vyzkouset své
znalosti ze zivota, politického ptisobeni a z kampané Hillary Clintonové. Vysledky testl
byly sdileny online v ramci aplikace, a uzivatel tak hned védél, jak si stoji v porovnani
s ostatnimi uZzivateli. Tento zajimavy komunikaéni néstroj nejen zvySoval povédomi o
kandidatce, jejim programu a kampani, ale chytrou formou mohl ménit vnimani a

interpretaci nékterych kontroverznich udalosti. Proto byly zabavné kvizy v podobé

146 Mezi dalsi aplikace patiily napt.Hillary Speaks For Me, Hillary Clinton Fan, Hillary Clinton Quotes,
Hillary Clinton for President Widget, Hillary Sent Me! Call Center. Z obecnych aplikaci, kde bylo mozné
si vybrat kandidata prabézne,

pak: Election "08, iRepresent, Political Sticker. Zdroj: Politics Applications Leaderboard. Appdata, 2007
- 2008.

" Hillary Gifis [online]. Palo Alto: Facebook, 2008 [citovano 8. prosince 2008]. Dostupné z:
http://apps.facebook.com/hillaryforpresident/recruit (nutna registrace)
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Trivia 101 vyuZity také na strance uréené mladym stoupencim Hillblazers.'* Celkové
byl kladen dlraz na vyzvy krekrutaci dalSich uzivateli aplikace ztad ptatel.

Praktickym pfesahem pak byla komunikace fundraisingovych sd&leni.'*’

4.3.3 Facebook Lexicon
Na podzim roku 2007 spustil Facebook analyticky nastroj Facebook Lexicon,

jenz monitoroval slova, kterad se nejcastéji objevuji v konverzacich uzivateli Facebooku
probihajicich zejména skrze Walls. Facebook Lexicon ukazuje, ze na podzim 2007 se na
Facebooku mluvilo o trochu vice o Clintonové (konotaci zadaného vyrazu ,,Clinton*
Facebook Lexicon neumi rozli§it). Obama kiivku v podstaté¢ kopiroval s jasnéjsim
vzristem ve dnech prvnich televiznich debat. Od poloviny prosince vSak nartistala
pritomnost terminu ,,Obama* na Walls, trend Clintonové byl definitivné zlomen v den
Obamova vitézstvi v nominacnich volbach v Iowé, kdy doSlo k prudkému zvySeni
terminu ,,Obama‘“ v konverzacich uzivateli Facebooku (jest€¢ markantnéji vyletél
vzhiiru konverzaéni trend Obama béhem Supervolebniho tutery). Od Iowy se jiz kiivka

Clintonové nad Obamu nedostala. (Viz piiloha &. 9)."°

4.3.4 Negativni kampané proti Hillary Clintonové na Facebooku
Stejné¢ jako na YouTube se i na Facebooku projevila vyrazna polarizace

kandidatky a problém s brandingem. Ani na Facebooku se Clintonovd nevyhnula
nepomérné vétsi vine negativity v porovndni s ostatnimi kandidaty. Kratce po ozndmeni
kandidatury se na socialni siti Facebook zacaly spontann¢ tvofit také skupiny vSemozné
brojici proti kandidatce. Stop Hillary Clintonové: (Jeden milion PROTI Hillary) (Stop
Hillary Clinton: (One Million Strong AGAINST Hillary) se stala viibec nejvetsi
skupinou proti prezidentskému kandidatovi. (Viz ptiloha ¢. 7) Cilem zakladatell
Stephena DeMaura a Roba Lemieuxe bylo, jak jiz ndzev napovida, sdruzit milion
uzivateli proti kandidatce. Stranka byla zaloZzena v inoru 2007 a 26. bfezna 2007 jiz
mela 100 000 clenti. V I1ét¢ 2007 pak negativisticky pojatd skupina o Clintonové
dokonce ptedcila stoupence Obamy. S prvnimi prezidentskymi debatami v TV se pocet

¢lent rozristal, milionty uzivatel Facebooku se do této skupiny proti Clintonové piidal

8 1 opez-Ayala, X. The Hillary Clinton Internet [online]. Washington, D. C.: techPresident, 25. dubna
2008 [citovano 3. ledna 2008]. Dostupné z:
http://www.techpresident.com/blog/entry/24520/the hillary clinton_internet

' Hillary Clinton Supporters [online]. Palo Alto: Facebook, 2008 [citovano 8. prosince 2008]. Dostupné
z: http://apps.facebook.com/hillaryclintonfans/ (nutna registrace)

13 Facebook Lexicon je dostupny z: http://www.facebook.com/home.php#/lexicon/. (nutna registrace)
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v dubnu 2008."' Stop Hillary Clintonové nebylo jedinou skupinou, kde se na
Facebooku sdruzovali odpirci Clintonové. Paradoxn€ tato negativni skupina
z kvantitativniho hlediska mnohonasobné ptedcila skupiny a aplikace sdruzujici jeji

w152
ptiznivee."

4.3.5 Vyznam a uloha Facebooku v prezidentské kampani 2008
Jakou ulohu hral Facebook vkampani Hillary Clintonové a ptedevSim

v prezidentské kampani obecné? Pokusim se nastinit jak pohled kvantitativni za pomoci
modelu marketingové komunikace AIDA, tak kvalitativni zpohledu finanéni
efektivnosti a moznosti cileného osloveni uzivateli a zpohledu reflexe tifi vyse
definovanych faktorG prezidentskych voleb determinujicich tvorbu komunikaéni

strategie kandidata.

Z implementace tii fazi modelu marketingové komunikace AIDA (Attention —
Interest — Desire — Action)"” na dopady komunikaénich aktivit na socialni platformé
Facebook vyplyva, ze na kvalitativni bazi by Facebook mohl ,klasickym® néstrojim
marketingové komunikace (ve vybranych segmentech voli¢stva) minimalné¢ konkurovat
ve vSech tfech fazich - ve kvalité€ vyvolani pozornosti, zdjmu i touhy. Vyvola-li sdéleni
vramci Facebooku zijem a je-li akceptovano, miZze kvalitativné zacit mnohem
intenzivnéj§i budovani vztahu mezi brandem a potencidlnim zdkaznikem (volicem)
pomoci interaktivniho prostiedi Facebooku, vSe navic velmi jednoduSe a rychle pro ob¢

strany.

M¢1 Facebook vliv i na posledni, kliCovou ¢ast modelu AIDA, tedy na vyvolani
akce v podob¢ samotného aktu volby? Zatim jedinou studii na dopad Facebooku na
prezidentské volby v roce 2008 ptedstavili americti politologové Christine Williamsova

a Jeff Gulati, kdyz vyuzili regresivni model s n&kolika nihodn& proménnymi.'**

131500 000 ¢lent skupina ziskala 25. ¥ijna 2007. Dostupné z:
http://www.facebook.com/home.php#/group.php?gid=2243510858 (nutna registrace)

132 Na prelomu roku 2007/2008 existovalo na Facebooku kolem 200 skupin, které mély co do¢inéni

s Hillary Clintonovou. Srov. Rawlinson, L. Will the 2008 USA election be won on Facebook? [online].
Atlanta: CNN, 2007 [citovano 6. ledna 2008]. Dostupné z:
http://edition.cnn.com/2007/TECH/05/01/election.facebook/

133 Litwin, L. M. The ABC's of Strategic Communication: Thousands of Terms, Tips and Techniques.
Indiana: AuthorHouse, 2007.s. 12.

'3 Autofi zkoumali podil hlasi vékové skupiny 18 — 29 let ve vysledcich hlasovani nomina¢nich voleb
jednotlivych statdl ve srovnani s nardstem stoupenct dan¢ho kandidata na Facebooku z daného statu
(uzivatelé Facebooku spadaji do cilové skupiny 18 — 29 let). Williams, Ch., B.; Gulati, J. G. The Political
Impact of Facebook: Evidence from the 2006 Midterm Elections and 2008 Nomination Contest in:
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Z vysledkti vyplyva, ze podpora kandidata na Facebooku je dulezitym dodatkovym
indikatorem volebniho uspéchu, ktery je zavisly na tradi¢nich ukazatelich, jako jsou
medidlni pokryti, pfedvolebni mitinky, finanéni podpora. Facebook vSak nema
automaticky vliv na vysledky kandidata. Ten musi vyvijet Gsili na Facebooku, aktivné
komunikovat a zapojit Facebook do S§irSi strategie Pifikladem muze byt srovnani
rozdilnych ptistupli k Facebooku a vysledkli ve studii u Hillary Clintonové a Johna

. , , < oo 1155
McCaina, ktery Facebook vyrazné nevyuzival.

Podpora uzivateli Facebooku na
druhou stranu neznamenala automatické zajiSténi nominace, ani nedokdzala
kompenzovat chybéjici segmenty volici nebo strategickou silu kandidata. V cilové
skuping 18-29 let (jesté vyraznéji mezi 18 — 24 let) existuje ale skute¢né zavislost mezi
nariistem stoupenct na Facebooku daného statu a jejich Ucasti ve volbach a samotné
volbé kandidata (napf. pro Iowu by platilo, Ze navySeni o 10 % procent novych

stoupencti na Facebooku ze statu Iowa vici nejbliz§imu soupefi by pfineslo danému

kandidatovi 4,3 % hlast)."*°

V porovnani s ostatnimi sledovanymi socidlnimi médii YouTube a MySpace byl
Facebook néstrojem s relevantnéjSim zacilenim na vybrané segmenty mladého
voli¢stva. Mnohem vyssi je totiz relevance a autenti¢nost dat uzivatelli, nebot’ je na nich
zavisla moZnost efektivniho propojeni s ptateli. V porovnani s YouTube nebo MySpace
napf. vSichni uzivatelé Facebooku vystupuji pod vlastnim jménem. Ke komunikaci
s redlnymi prateli z redlné socialni sit¢ musi napf. studenti uvadét relevantni vysokou
Skolu. To v dusledku pomohlo kandidatim efektivné reflektovat vSechny tii politické
determinanty volebni marketingové strategie v USA. Kandidati mohli v pfipadé
komunikace na Facebooku zohlednit diilezitost statd ¢i jesté mensich jednotek - okrski
(county) a mést - v kontextu s po¢tem delegatii pridélenych tustfedim strany danému
statu, s tradicnim politickym zamétenim strany (swing states) a v souladu s dulezitosti
vyplyvajici z pofadi daného stitu v nomina¢nim volebnim procesu. Napi. reklamni

engine Facebook Ads mohl pro klasick¢é bannerové reklamy detailné specifikovat

Wimbush, Ch. (ed.) Politics And Technology Review. Washington, D. C.: Institute for Politics,
Democracy & the Internet, 4. bfezna 2008.

'3 Bartow, A. The Merging of Politics and Social Network [online]. Medisonian, 12. listopadu 2008
[citovano 1. ledna 2008]. Dostupné z: http://madisonian.net/2008/11/12/the-merging-of-politics-and-
social-networks/

BTamtéz. s. 17.

54



cilovou skupinu nejen na zékladé¢ sociodemografickych ukazateli, ale navic

automaticky zobrazovat piedpokladany podet zasazenych uzivatelin.'’

Data o hospodareni v ramci kampané jednotlivych kandidati, jez jsou ze zakona
kontrolovéana Federalni volebni komisi, reprezentuji dalsi pohled na ulohu komunitniho
fora Facebook v kampani Hillary Clintonové a ukazuji i1 trend pro prezidentskou
kampan obecné. Z dat zpracovanych serverem ClickZ News vyplyva, Ze Clintonova
v pribéhu kampané investovala celkové mnohem mén¢ finan¢nich prosttedkit do

marketingové komunikace na internetu ve srovnani s Barackem Obamou a zhruba stejné

vvvvvv

N 24

Search Engine Marketing, bannerova reklama, placena videa). Také v ramci Facebooku,
na ktery Obama v konec¢nych fazich kampané hodné sazel, se kandidati zamérovali
v fadech desetitisicii dolarii mésicné. Financovana byla zejména kontextova bannerova
reklama. Podstatnd cast komunikace na Facebooku by se dala ptiradit spise k tézko
monitorovatelnym aktivitdm public relations (zajisStovanych z ¢asti internim tymem a
z ¢asti PR agenturami). Presto lze predpokladat, ze komunikace na Facebooku byla

z pohledu financi velmi efektivni.'®

57 Facebook Advertising. Dostupné zde: http://www.facebook.com/advertising/v
'8 Kaley K. Clinton Spent Far Less Online Than Obama [online]. New York: Clickz News, 16. &ervna
2008 [citovano 3. ledna 2008]. Dostupné z: http://www.clickz.com/3629918
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4.4 MySpace v prezidentské volebni kampani Hillary
Clintonové

4.4.1 Historie, charakteristika a marketingovy potencial MySpace
MySpace patii mezi nejstarSi komunitni foéra na internetu. V porovnani

s YouTube a Facebookem, jez vznikly takiikajic ,,na kolen&®, stala jiz od pocatku celé
iniciativy velka spole¢nost (eUniverse).””” V roce 2004 prestal MySpace fungovat jako
online prostor na ukladani a sdileni dat vramci serveru YourZ.com a stal se
plnohodnotnou komunitni platformou. Dilezity zlom pro vyvoj MySpace pfisel v roce
205, kdyz jeho vlastnika eUniverse koupil za 580 miliont dolart medidlni gigant News
Corporation Ruperta Murdocha. Od ledna 2006 MySpace zacalo expandovat a po celém

svéts zacaly vznikat jazykové mutace serveru.'®

Hlavné diky tomu, ze byl prvni masové Uspé€Snou komunitni platformou, je
MySpace stale v USA serverem s nejvice registrovanymi uzivateli, ackoliv nejvétsi rival
comScore MySpace jiz v poctu uzivatelii pfekonal. MySpace v souCasné dobé vyuziva
zhruba 110 miliont uzivatell, oproti Facebook vSak dokdze generovat zhruba jednou
tolik pfijmu z reklamy (podle New York Times MySpace také sbirda mnohem vice dat o
uzivatelich a jejich aktivitdich v ramci platformy, které pak vyuziva pro ptesnéjsi cileni

reklamy).'!

Registrovani uzivatelé vlastni profil se vSemi prvky charakteristickymi pro
komunitnimi fora - existuje zde moznost nahravat fotografie a videa, komunikovat
osobni informace uzivatele, komentovat své aktudlni rozpolozeni (Status, Mood). Chat,
diskusni skupina, seznamka a blog pfedstavuji dal$i moznosti komunikace s ptateli.
MySpace ma sviij vlastni Instant Messenger (MySpace IM) velice podobny v Cesku
znamému [CQ. Se vSemi prateli v seznamu si Ize snadno psat z prostredi programu,

ktery neni vazany na pfitomnost na MySpace. JiZ od svych zacatkli byl MySpace

139 News Corp in $580m internet buy [online]. London: BBC, 19. &ervence 2005 [citovano 3. ledna 2008].
Dostupné z: http://news.bbc.co.uk/1/hi/business/4695495.stm

10 Fylgoni, G. Display Advertising on MySpace and Facebook [online]. New York: comScore, 2008
[citovano 2. prosince2008]. Dostupné z:
http://www.comscore.com/blog/2007/11/display_advertising_on_myspace.html

'I'Story, L. To Aim Ads, Web Is Keeping Closer Eye on You [online]. New York: New York Times, 10.
brezna 2008 [citovano 3. ledna 2008]. Dostupné z:
http://www.nytimes.com/2008/03/10/technology/10privacy.html? r=1
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komer¢néji orientovanym projektem, proto se kratce po svém startu stal i dualezitym
marketingovym nastrojem hudebniho primyslu a komer&nich zna¢ek.'”® Kromé
klasickych profilt jsou zde i profily hudebnikl z celého svéta, filmaii a hercti. Hudba je
tedy dulezitou soucasti MySpace. Systém ptidavani pratel a tvorby virtudlni sité je
trochu odlisny od servert, jako je Facebook. Cilem je spiSe ziskat co nejvice komentait
a tvofit diskusni skupiny, proto neni kladen takovy diraz na autenti¢nost uvadénych
osobnich informaci a poCty virtudlnich ptatel mnohdy vyrazné ptevysuji opravdovou
offline socidlni sit’ uzivatele. Zaroven existuje mnoho faleSnych dublujicich se profili.
MySpace také dovoluje uzivatelim ménit vzhled profilu zdsadnéjsim zplisobem nez
vétSina diskutovanych platforem. S minimalni znalosti HTML kodu lze radikalné
prizplisobit témét vSe. To vSak ma za nésledek velkou nesourodost celé platformy a

pFinasi i urdity chaos do celé socialni platformy.'®

V souvislosti s prezidentskymi volbami MySpace spustilo zvlastni sekci
MySpace Impact, ktera predstavovala stranky prezidentskych kandidatd.'®® Ackoliv
bylo MySpace ¢islo jedna mezi komunitnimi fory a reprezentovalo 37 % americkych
uzivatell internetu, vétsi dopad na prezidentskou kampan nakonec zaznamenaval spise
Facebook. Také kandidati investovali vice financi do komunikace skrze Facebook. Mezi

kandidaty existovaly navic velké rozdily v aktivni p¥itomnosti na této platforms.'®

4.4.2 Oficialni komunikace Hillary Clintonové na MySpace
Hillary Clintonova ve svém profilu uvadéla osobni informace, které opét

pomahaly pfibliZzeni kandidatky ostatnim uzivatelim MySpace, zvlasté kdyz na sebe
Clintonova planoveé prozradila, jaky je jeji nejhors$i zlozvyk ¢i Ze dlouhodobé
odklddanym ukolem je pferovnat skiin¢ s obleCenim. Dal§im prvkem na oficidlni
MySpace strance bylo okno s nejnovéjSimi piispévky z blogu a rdmec piedstavujici
»zivotni pfibéh* kandidatky s odkazem na podobné zaméfenou cast oficidlnich
webovych stranek. Dale Clintonova ukazovala své piatele.'®® Ve srovnani

s Facebookem existovalo vice dalSich profili Hillary Clintonové spravovanych

192 podrobnéji napt. in: Vincent, F. MySpace for Musicians. Boston: Thomson, 2007.

19 Kinkoph, W. S. MySpace Visual Quick Tips. New Jersey: Wiley Publising, 2006. s. 70 - 78,

1% Dostupné z: http://www.myspace.com/index.cfm?fuseaction=impact

'K aye, K. Obama Spent Most of $3 Million This Year on Google [online]. New York: Clickz News, 29.
kvétna 2008 [citovano 3. ledna 2008]. Dostupné z: http://www.clickz.com/3629685

1 Hillary Clinton MySpace Profile. Dostupné z: http://www.myspace.com/hillaryclinton
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organizovanymi skupinami, pfi¢emZ nejaktivn&j§i byl jeden z PACa - HillPac.'®’
Nékteré tyto stranky byly paradoxné 1épe organizované a poskytovaly interaktivnéjsi
obsah v porovnani s oficidlnim profilem. Aktivné také vyzyvaly uZzivatele MySpace,
aby se stali ¢leny nékteré ze skupin pomoci klasického nastroje online komunikace -
banneru. V poctu pratel vSechny kandidaty prevySoval o n€kolik fadii Barack Obama.
Clintonova dokazala ziskat zhruba 200 000 pratel. Clintonova dale na profilu pomoci
dvou bannerovych reklam propagovala sviij virtudlni obchod s pfedméty s tématikou
kampané, které meély vyjadfovat podporu kandidatce. Dalsi banner komunikoval
iniciativu ,,The Hillary 1 know*, coz byly specidlné¢ ziizené webové stranky
s pozitivnimi  videosvédectvimi zndmych osobnosti 1 obcanii podporujicich
Clintonovou. Clintonova se tak snazila celit nartstu negativniho vniméni vefejnosti
kratce pfed tvodnimi nomina¢nimi volbami. Ve srovndni s Facebookem byla videa na
MySpace nahrdvana pomoci zvlastniho rozhrani, neslo tedy o sdileni skrze platformu
YouTube. Videa vSak zdaleka nedosahovala sledovanosti videi na platformé YouTube.
Obdobn¢ fotografie z kampané byly zobrazeny ve zvlastni sekci MySpace Pictures a

nikoliv ptes platformu Flickr jako na Facebooku a webovych strankach kandidatky.'®®

Graficka nejednotnost socidlni platformy MySpace byla vyuzivana 1 k
marketingovym aktivitdim kandidatd. Ti nabizeli uzivatelim MySpace grafické prvky
s tématikou kampané, které mohli uzivatelé vkladat do svych profilt. V piipade
Clintonové se jednalo napf. o tapety pozadi, graficka loga vkladana do komentaid na
profilech ostatnich uzivatelii nebo predpiipravené celkové rozlozeni stranek v barvach

kampané Clintonové (page layout) (Viz ptiloha ¢ 12)

4.4.3 Vyznam a uloha MySpace v prezidentské kampani 2008

Jakou ulohu hralo MySpace vkampani Hillary Clintonové a predevSim
v prezidentské kampani obecné? Kdyz kandidati vroce 2007 uvazovali, kterou
komunitni platformu zahrnout do planti marketingové komunikace, MySpace vzhledem
k své pozici ¢isla jedna mezi americkymi komunitnimi fory nemohlo chybét. V prubéhu
kampané se vSak do popfedi zajmu internetovych uzivatell stdle vice dostavala

platforma Facebook, kterd sice nedosahovala absolutnich pocti uzivatelli jako

' Hillary Clinton (HillPac) Dostupné z: http://www.myspace.com/hillaryclinton2008

'8 Hillary Clinton MySpace Vids. Dostupné z:
http://vids.myspace.com/index.cfm?fuseaction=vids.showvids&friendID=163712750&n=163712750&M
yToken=e32030d8-28a0-46b6-8f4b-7e3b8402199¢
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MySpace, ale o to vyrazn&j§i byla na Facebooku dynamika jejich rastu.'® Pro
Clintonovou a dalsi kandidaty byl velky pocet pfatel na MySpace piinosem spiSe
v rovin€ psychologické - velky pocet pratel na MySpace nemusel jesté odrazet realnou
podporu kandidata. I Barack Obama, ktery ostatni kandidaty a Clintonovou zejména na
komunitnim féru MySpace vyrazné prevySoval, nakonec musel o nominaci bojovat
téméf do poslednich primarek. MySpace logicky vyjadfovalo podporu zejména
mladSich segmentli voli¢stva. Ve srovnani s Facebookem byla generiCnost a
,heorganizovanost MySpace spiSe zadporem z pohledu ziskavani dat o uzivatelich a
nasledné dalsi cilené komunikace. Na druhou stranu neposkytovalo moznost tvorby
vlastnich aplikaci na bazi Facebook Apps, které umoziovaly sofistikovanou a cilenou

e - eio 170
komunikaci s pfiznivci kandidati.

Vsechny tyto aspekty se pravdépodobné nasledné promitly i do rozpoctl, které
pro MySpace kandidati alokovali. Jednalo se o nejnizsi Castky, ve srovnani s YouTube a
Facebookem. Vzhledem ktomu, Ze kontextualni textovou reklamu pro MySpace
exkluzivné zajistuje vyhledavac Google, ¢ast financnich prostfedkti na komunikaci na

MySpace plynula i skrze investice do reklamy na Google.'”

19 Snapshot of MySpace.com vs. Facebook.com vs. YouTube.com. [online]. New York: Compete
[citovano 7. ledna 2008]. Dostupné z:
http://siteanalytics.compete.com/facebook.com+myspace.com+youtube.com/?metric=uv (Viz pfiloha €.
11)

170 Jsou znamy vyzkumy, které tvrdi, Ze existuje rozdil i v sociodemografickych ukazatelich uzivatel
MySpace a Facebooku. Zatimco Facebook sdruzuje zejména vzdélané vysokoskolaky s vétsimi ptijmy,
MySpace je atraktivnéjsi pro nizsi socioekonomické vrstvy. Lee, J. MySpace slips to middle-of-road as
Facebook surges akad [online]. Sydney: Sydney Morning Herald, 22. fijna 2007 [citovano 2. ledna 2008].
Dostupné z: http://www.smh.com.au/news/technology/myspace-slips-as-facebook-
surges/2007/10/21/1192940905046.html

"I Clark, A. Google to pay $900m for MySpace link-up [online]. London: Guardian, 8. srpna 2006
[citovano 3. ledna 2008]. Dostupné z:
http://www.guardian.co.uk/technology/2006/aug/08/news.broadcastingin New Y ork
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4.5 Blogy v komunikaci Hillary Clintonové

Clintonova a jeji tym mély z predchozich politickych aktivit pomérné dost
zkuSenosti s internetem jako soucasti komunika¢niho mixu. Na konci 90. let prvni dama
Hillary Clintonova jako prvni napf. pouzila Zivy simultanni webcast z Bilého domu

vramei tzv. Millenjum Project.'’

Béhem plisobeni v Senatu napt. Clintonova
organizovala kampan vyhradné na internetu, ta méla za cil sehnat co nejvice podpist
pod petici vyZadujici rezignaci ministra spravedlnosti Alberta Gonzalese.'”
V prezidentské volebni kampani ale pfed Clintonovou a jejim tymem stal naro¢ny ukol
vybudovat perfektné fungujici virtualni ,,zdkladnu* pro kampan, reflektovat nejnovéjsi

trendy v online komunikaci.

4.5.1 Koncepce webovych stranek Hillary Clintonové, pozice blogu

vvvvvv

Nové nastroje Webu 2.0 pfinesly celou fadu mozZnosti, jak komunikaci skrze toto
médium obohatit. Jednou znich bylo i napojeni blogu kandidata na jiz existujici
strukturu webu. V souvislosti s weby kandidatt, tedy i Hillary Clintonové, l1ze rozlisit tii
zékladni pozadavky komunikace. PoZzadavek na organizaci a rekrutaci dobrovolnikd,
pozadavek a zaméfeni na fundraising a pozadavek poskytnout informace, reakce
kampané na aktudlni déni. Tomu odpovidal vznik tii odlisnych siti, které webové
stranky Clintonové a nékterych dalSich kandidata integrovaly - §lo o kombinaci osobni,

« < 4 aiex 174
finan¢ni a myslenkové site.

Pro prezidentskou kampan Hillary Clintonové fungovala na Internetu cela
soustava propojenych webovych stranek, které vyuzivaly blog jako jeden ze zékladnich
nastroji komunikace s navstévniky stranek. Zakladem se stala webova prezentace
kandidatky www.hillaryclinton.com. V kontrastu s ostatni komunikaci ve stylu brandu

»Hillary* byla zvolena tato doména pravdépodobné ze dvou davodi. Tim

172 Millenium Council, coz byla rada pisobici v Bilém domé, inicioval v ramci Projektu Millenium
diskuse nad budoucnosti na mésiéni bazi. Clinton Millenium Council. Dostupné z:
http://clinton4.nara.gov/Initiatives/Millennium/

'3 Hillary Launches Web Effort to Oust Gonzales [online]. New York: Newsmax, 2007 [citovano 15.
prosince 2007]. Dostupné z: http://archive.newsmax.com/archives/ic/2007/3/14/120441.shtml?s=ic, Text
petice dostupnyz:
http://www.democraticunderground.com/discuss/duboard.php?az=view_all&address=106x30452

"7 Bérova, D. Internet jako ndstroj vlivu? Praha: Gartner, 2008. Prezentace dostupna zde:
http://konference-internet.cz/
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pragmatickym byla patrné nedostupnost domény www.hillary.com.'”® Zadny z ostatnich
kandidatd také nepouzil pro sviij centrdlni web doménu v jiném formatu nez jméno a
ptijmeni.'’

Portal kandidatky byl strukturovany do nckolika casti. Samoziejmosti byly
osobni informace Clintonové. Zivotni piib&h Clintonové &lenény do nékolika &asti,
kazda byla obohacena o kratka videa, ve kterych lid¢é, jiz Clintonovou poznali v dané
dobé, vyjadfovali kandidatce podporu a potvrzovali jeji kvality. Dalsi ¢ast
reprezentovala zaklad dilezitého informacniho obsahu a tradi¢ni sdéleni webovych
stranek politika. Ve dvanacti oddilech Clintonovd prezentovala své feSeni
reforma zdravotnictvi apod. Ve srovnani s ostatnimi kandidaty hral u demokratické
kandidatky roli i gender - jako jedind kandidatka Zenského pohlavi zdlraznovala

Clintonova v oblasti ,,A champion for Women* pozici Zen ve spolecnosti.'”’

Treti dilezitou c¢asti hlavni webové stranky Clintonové byla platforma pro
vybirani finanénich prostfedkil. Zadosti o pfispéni na kampaii se v podobé bannert
objevovaly i1 na hlavni strdnce kandidatky. Potencialni podporovatelé Hillary Clintonové
méli osm mozZnosti, jak Clintonovou podpofit. Marketingovy tym kolem kandidatky se
nechal inspirovat u prezidentské kampané republikdna George W. Bushe a klasickych
koncepci vérnostnich programi a klubti znamych z komeréni komunikace, kdyz
vytvoril specidlni piezdivky pro pfispivajici obCany. Podle mnozstvi penéz pak
jednotlivi podporovatelé¢ ziskéavali rlzny status. Pro mladé podporovatele pak byl
vytvofen zvlastni pojem - stavali se tzv. Hillblazers. Ve struktufe webu nésledoval tzv.
Newsroom, kde byly materidly pro média - fotografie, videa z kampani, oficidlni

prohléaseni a tiskové zpravy Clintonové. Ve skutecnosti ale roli Newsroomu zastavalo a

'3 Vlastni ji po¢itatové firma z New Jersey a tym kandidatky usoudil, Ze se nevyplati do odkupu domény
investovat. Hillary Sotware, Inc. Dostupné z: http://www hillary.com/

176y priibéhu roku 2007 do oficidlni koncepce piitomnosti na internetu zasahovala jesté fada webi, které
nebyly spravovany samotnym tymem Clintonové. Napi. www.hillary.org byla strdnka podporujici
kandidatku. Stranka vsak zdaleka neodpovidala standardiim webovych prezentaci soucasnosti, byla
vytvorena v prostém HTML kddu a kromé nosné myslenky ji s kandidatkou obsahoveé moc nespojovalo.
Témer cely prvni rok kampané byla piistupna i stranka vytvorena k senatni kampani Clintonové v roce
2000. Na dalsi domén¢ www.hillary2000.org byla cela fada vice ¢i mén¢ aktivnich odkazti a informaci.
Neobjevovala se vSak zadna planovité vytvofena konektivita s webovou centralou prezidentské kampane.
77 4 Champion for Women [online]. Washington, D. C.: Hillary for President, 2007 [citovéano 16.
prosince 2007]. Dostupné z: http://www.hillaryclinton.com/issues/women/
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piekryvalo nékolik specidlné vytvorenych stranek (HillaryHub, FactHub), které¢ mély za
cil poskytovat spravné informace médiim i vefejnosti o kandiditce a bojovat
s ptipadnou negativni publicitou. Obdobnou strukturu vybudoval i tym Obamy. Dalsimi
sekcemi webu byl jiz vySe zminovany obchod s moznosti zakoupit si predméty
s tématikou kandidatky a sekce video, ve kterém velkou Cast zaujimala iniciativa The
Hillary I know. Na hlavni strdnce své webové prezentace Clintonova jeSté
zprostifedkovala napojeni na socialni platformy Facebook, Flickr, MySpace a YouTube
(Obama na obdobném mist¢ na své strance odkazoval na 16 socialnich siti, kde vedl
aktivni komunikaci a interakei s uZivateli).'”® Dal§im prvkem byla tzv. Hillary TV, ktera
umoznila na prvni strance efektn¢ komunikovat video obsahy. Posledni, ale dilezitou

soucasti hlavni struktury webové stranky Hillary Clintonové byl blog.

4.5.2 Charakteristika a role blogti v americké politice
Blog je webova stranka ¢i aplikace, kterd sdruzuje ptispévky nejcastéji jednoho

uzivatele na jedné strance. Ty Casto byvaji zobrazeny v obrdceném potadi. Soustava
vSech blogl predstavuje blogosféru. Blogy si dnes muze bezplatné zalozit kazdy
uzivatel internetu a psat o ¢emkoliv - mlze jit o prosty seznam odkazli na webové
stranky 1 mnohastrankové eseje. StarSim piispévkim je pfifazovana standardni
internetovd adresa a jsou archivovany - tzv. permalink. Blogy se staly nezbytnou
soucasti komunikace v komerénim i neziskovém sektoru.'” Logickym disledkem je i
pritomnost blogli v politickém marketingu. Velké mnozstvi blogii dovoluje ptidavat
komentéafe pod ptispévky, tim padem vznikd interaktivni diskuse nad publikovanym
obsahem, Casto zajimav¢jSi nez samotny pfispévek bloggera. Druhym interaktivnim
prvkem jsou jiz samotné odkazy v prispévcich a seznam oblibenych blogl po stranach,
pomoci kterych vznika nekone¢né propojovani jednotlivych blogl a stranek navzajem -
takto naleznou podle vyzkumu z roku 2007 nové blogy az dvé tfetiny uZzivateld. Velmi
popularnim se v posledni dobé staly i tzv. RSS odbéry (RRS feed, RSS channel)."*® P¥es
zvlastni Ctecku ¢i programovy kod se uzivatel ptihlasi k odbéru informaci z daného

zdroje - blogu - a perex nového p¥ispévku mu je poté automaticky posilan do &tecky.'®!

'8 Barack Obama Online. Dostupné z: http://www.barackobama.com/index.php

17 Podrobngji in: Kline, D.; Burnstein, D. Blog!: how the newest media revolution is changing politics,
business, and culture. New York: CDS Books, 2005.

180 7kratka RSS zna¢i nékolik termind. V zavislosti na vyvoji RSS §lo o Rich Site Summary, RDF Site
Summary a nyni jde o Really Simple Syndication. Weber, L. Marketing to the Social Web: How Digital
Customer Communities Build Your Business. New Jersey: John Wiley and Sons, 2007. s. 21.

'®1 Jako ¢teka miize slouzit i internetovy prohlize¢ (napf. Internet Explorer nebo Mozilla Firefox),
specializované online aplikace (napt. Google Reader) ¢i programy (napi. FeedForAll).
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Spolu s rozkvétem blogi se zacala rodit 1 celd fada politickych blogii. V USA se
nékteré top blogy stdvaji relevantnim zdrojem informaci pro statisice pravidelnych
Ctenafu a staly se soucasti koloritu amerického politického zivota (napt. Daily Kos, The
Huffington Post, Croocks and Liars, Michelle Malkin).'" Vybrané progresivni
(demokratické) a republikanské top.blogy (uberblog) aspiruji svou cCetnosti témét na

. . ’ rq1:r r v r ’ v woes < 183
pozice mainstreamovych médii, které se na n¢ také stale Casteji odkazuyji.

Predmétem této prace je vSak spiSe vyuziti blogh v kontextu marketingové
komunikace kandidatii. Jejich pouziti blogli se obsahové vice ptiblizuje komerénimu
pojeti nez definici politickych bloglh uvadéné Davidem Perlmutterem v Blogwars, zatim
jediné komplexnéjsi praci pojednavajici o fenoménu politickych blogli v USA. Presto
nckteré charakteristiky blogy kandidati s politickymi blogy sdileji. Uplatiiuje se napft.
dvojstupniovy proces piesvédcovani. Cilem blogu neni piesvédcCit kazdého uzivatele
pfimo, ale ptesveédCit a ovlivnit nazorové vidce (opinion leader) v rdmci komunity,
ktefi poté z pozice své autority presveédci dalsi ¢leny. Americané, ktefi jsou politicky

. . TR , v wos . .. 184
aktivni na internetu, patii téméf sedmkrat pravdépodobngji mezi opinion leadery.'®

Témét kazdy kandidat vlastnil v rdmci svych stranek alesponl jeden blog. Na
blog Hillary Clintonové pfispivali také clenové volebniho tymu. Blog tak castecné
umoznil nahlédnout ,,za kulisy” fungovani politické kampané. Jindy Clintonova
komentovala probihajici kampan. Ve srovnani s klasickymi politickymi blogy mél blog
Clintonové spiSe pfiblizovat kandidaty, blog neaspiroval na prezentaci propracovanych

politickych analyz & komentata.'®

Na samotné strance blogu byla kromé archivu i
standardizovand moznost sdilet piispévek na nékteré ze socialnich platforem a moznost

pridani RSS odbé&ru blogu. '*¢

V ptispévcich Clintonovd komunikovala nejriznéj$i témata souvisejici s

kampani. Dalo by se fici, ze blog slouzil jako univerzalni komunika¢ni kanal kampané.

182 R arpf, D. Measuring Influence in the Political Blogoshpere in: Wimbush, Ch. (ed.) Politics And
Technology Review. Washington, D. C.: Institute for Politics, Democracy & the Internet, 4. biezna 2008.
s. 36.
'3 perlmutter, D. Blogwars. New York: Oxford University Press, 2008. s. 41.
'** Tamtéz. s. 149.
' Hillary Clinton Blog. Blog Clintonové dostupny z: http://blog.hillaryclinton.com/
186 L
Tamtéz.
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Ve srovnani s nékterymi tradi¢nimi pfispévky na blozich na internetu byly nckteré
ptispévky trochu netypicky koncipovany jako klasické dopisy s podpisem kandidatky.
Naopak velmi obvyklou praxi blogosféry Clintonova nasledovala, kdyz se objevovaly i
prispévky obsahujici videa z kampan¢ sdilenad ptes platformu YouTube a dalsi video
servery. Pravidelnou soucasti se stalo také aktivni tlacitko Contribute s propojenim

. < . 187
(link) na finan¢ni sekci webu.

Technologie RSS umoznila snadné propojeni blogu s dal$imi nastroji online
komunikace. At uz se jednalo o komunitni fora MySpace a Facebook nebo o casti
»klasické* online komunikace v podob¢ soustavy segmentovanych webovych stranek
(HillaryHub, Hillblazers, Women for Hillary, Moms for Hillary apod.). VSeobecna
dostupnost RSS dale zajistila, Ze si aktualizované novinky z blogu kandidatky mohl
pridavat na své stranky jakykoliv uzivatel internetu. Blogy se staly nedilnou soucasti i
neoficialnich aktivit pfiznivct Clintonové na internetu.'™ Samoziejmosti byly zpravy
z blogu ve skupinach a aplikacich pfiznivcl na socidlnich platforméch i na webovych
strankdach, jejichz obsah vyznival jasn¢ ve prospéch Clintonové (Hillary Speaks for Me,

Hillary's Voice, Hillary Clinton Forum).'®

4.5.3 Vyznam a uloha kandidatskych blogti v prezidentské kampani
2008

O uloze blogii v prezidentské kampani 2008 se sice v médiich a na odbornych
forech nediskutovalo tak zivé a stakovym nadSenim jako o nékterych socidlnich
platformach, kandidatské blogy nicméné hraly dilezitou roli v marketingové
komunikaci kandidati. Blog patfil mezi nastroje, které se piedstavily jiz v
kongresovych volbach vroce 2004 a 2006, RSS vkombinaci skomunitnimi
platformami vsak dodaly vyuZiti blogi zcela novou dimenzi.'”® Blog v mnoha ptipadech

prestal plnit roli jakéhosi generatora diskuse pod prispévky. Prostor pro dialog nabidla

7 Hillary Clinton Blog. Blog Clintonové dostupny z: http://blog.hillaryclinton.com/

188 Viz analyza Facebooku, s. 46.

'8 Lopez-Ayala, X. The Hillary Clinton Internet [online]. Washington, D. C.: techPresident, 25. dubna
2008 [citovano 3. ledna 2008]. Dostupné z:
http://www.techpresident.com/blog/entry/24520/the_hillary clinton_internet

1% Johnson, D. W. No Place For Amateurs: How Political Consultants are Reshaping American
Democracy. New York: Routledge, 2007. s. 139.
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nektera komunitni fora v sofistikovanéjsi podobé, ale zblogu se stal spiSe jakysi
oficialni univerzéalni informaéni kandl kandidat, zaroven Slo v prostiedi nekoncici
konverzace a dialogu uzivateli o jeden z mala konzistentnich a koherentnich zdroji

informaci.

Blog kandidatti a publikace pfispévkl patii do aktivit kampané, které by se
v prostiedi komeréni komunikace oznacovaly jako public relations. Vzhledem k tomu,
ze se na tvorbé piispévkll podilelo mnoho lidi z organiza¢niho tymu kampané, lze jen

tézko odhadovat skute¢né naklady na komunikaéni aktivity na kandidatskych blozich.
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5 Zaver

Cilem préace bylo zkoumat a popsat ulohu komunitnich for a blogli v americké
volebni kampani na piikladu komunikacnich aktivit newyorské senatorky Hillary
Clintonové v prezidentské kampani 2008. Vzhledem k tomu, Ze se v Ceské republice
obdobné problematice nikdo nevénuje, opird se text zejména o sekundarni literaturu
anglosaskych autort, o praci se samotnymi komunitnimi fory, blogy a o primarni data
vyzkumnych a marketingovych spolecnosti. V kontextu hledani relevantnich informaci
a zdroji se zda byt klicovy studijni pobyt autora v USA piimo v dobé konani
nominacnich voleb. Po ivodnim teoretickém zptesnéni analyzované oblasti a definovani
pojmu je diiraz kladen na néstin obecného fungovani americké prezidentské predvolebni
kampané v kontextu politického marketingu. Vzhledem ke zkoumanym aktivitdm
s dirazem na Hillary Clintonovou je nasledné¢ pfedstaven pribeh prezidentské kampané
2008, kterého se Clintonova ucastnila, vcetné Uvodu do analyzy jejiho brandu a
positioningu. Ve své hlavni ¢asti prace zkouma komunikacni aktivity na Facebooku,

MySpace, YouTube a kandidatskych blozich s nasledujicimi zavéry:

Primarni funkci YouTube lze vnimat jako centralni misto online komunikace pro
audiovizualni obsahy. Kandidati skrze své oficidlni kanaly takto komunikovali s velmi
tézko definovatelnou skupinou uzivatelti internetu. YouTube byl ovSem i néstrojem
s nejsilngjSim virdlnim potencidlem - formalné€ i obsahové spravné zpracované sdéleni
v kombinaci se spravnym timingem dokazalo kandidatim pfinést velkou pozornost
médii a zajistit spoustu neplacené publicity nejen vramci této socidlni platformy.
Vzhledem k otevienosti a pfistupnosti YouTube byla casto planovana komunikace
kandidatt ruSena sdé€lenimi obycejnych uzivatelti, odptrcti ¢i protikandidatt ve formé
parodovanych videi, ktera i pfes irelevanci obsahu mivala velky virdlni uspéch.
Fenoménem doby se diky modernim technologiim stalo vefejné publikovani
sebemensich pochybeni kandidatii v oficialnich ¢astech kampané i v soukromi. Podporu
v klasic¢téjsich formach online marketingu pfedstavovalo napojeni platformy YouTube
na server Google a jeho reklamni syst¢ém AdWords. Clintonové na YouTube narazela na
kontroverzi ve vnimani své osobnosti, proto ¢asto negativni sdéleni piehlusila videa

vyslana v ramci komunikacni strategie kandidatky.
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MySpace patfilo v dob¢é prezidentské kampané k nejpopulérnéj$im socialnim
sitim na americkém internetu. Z tohoto pohledu zadny kandidat nemohl vynechat svou
pritomnost na této platformé. Ve srovnani s Facebookem vSak MySpace poskytovalo
pouze zakladni néstroje pro komunikaci kandidata skrze komunitni féra. Objevovaly se
tak hybridni kombinace vyjadfovani podpory kandidatii pomoci piizpiisobovani pozadi
a rozloZeni profilli uzivatelii apod. Z hlediska cileni marketingovych aktivit MySpace
sice poskytoval vice dat o uzivateli vyuzitelnych k pfesnéjSimu cileni kampani ve
srovnani s YouTube, autenticita dat vSak nedosahovala urovné Facebooku. Stejné jako
na YouTube i na MySpace mohli kandidati inzerovat kontextovou reklamu pomoci
spolecnosti Google. Komunikaci Clintonové lze v kontrastu s ostatnimi kandidaty

hodnotit jako nadprimérnou.

Facebook zaznamenal v pribéhu kampané dynamicky narGst poctu uzivatela
zejména mezi studenty, kterym byl primarné urcen. To se odrazilo 1 v pozornosti médii
a kandidat. Facebook disponoval nejpropracovangjsimi databdzemi autentickych dat
uzivateld, ktera byla zasadni pro uspésné fungovani uzivatele na platformé. Diky
otevienosti Facebooku mohli navic kandidati vyuzit i celou fadu specialné vytvorenych
aplikaci pro hledani ptiznivci, fundraising a informovani o programu, kampani apod.
Zda se, ze spravné cilend komunikace na komunitni platformé Facebook patfila mezi
nejefektivnéjsi, coz potvrzuji i prvni empirické vyzkumy. Clintonova na Facebooku
doplatila na vysokou polarizaci vnimani jeji osobnosti, kterd vedla ke generovani
negativni komunikace odpirct kandidatky. I pfesto lze celkové hodnotit plisobeni
Clintonové na Facebooku jako nadprimérné. Kandidatské blogy slouzily jako
univerzalni komunika¢ni kandl, ktery v dalSi komunikaci vyuzivali krom¢ kandidatky i
uzivatelé na socialnich forech, a to za pfispeni technologie RSS. Kromé klasickych
textovych pfispévki byla pomoci videopiispévkii na blozich komunikovéna i

audiovizualni sdéleni z YouTube.
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6 Summary

The thesis examines the role of community networks and blogs in the American
election campaign by example of the Hillary Clinton presidential campaign in the period
from 2007 to 2008. Since there is neither evidence nor literature on this topic in the
Czech Republic, most of the findings are based on preliminary outcomes of the Anglo-
Saxon scholars. From this perspective, author’s one year study program in the USA,
during the primaries, played a key role in perspective of the relevancy of the primary
and secondary sources. After defining the general framework of the presidential election

in the context of political marketing, the research resolves the following key-findings:

YouTube was a great base for the audiovisual messages of the candidates, who
officially communicated through the YouTube channels. YouTube also had the biggest
potential to create a successful viral message. This was used several times by the
candidates. On the other hand openness and freedom of YouTube caused, that
sometimes the message of the candidate was over helmed by another viral videos made

by regular user, who have just tried to get attention without any relevant content.

Since the beginning of the presidential campaign in 2007, MySpace has been the
largest community network in the USA. And so, every candidate had some presence on
MySpace. Hillary Clinton tried to communicate very proactively but she could not reach
the popularity of Barack Obama in social media. Compared to Facebook, MySpace did
not offer such a sophisticated platform for advanced political marketing in terms of the
interfaces, various extensions and end-user data. Facebook has grown significantly
during the 2008 presidential campaign. This fact brought broad media attention as well
as new candidate communication tactics. Because of the crucial need of the user data
authenticity, Facebook provided better overview about the users, which was used by the
candidates. Also, Facebook Apps were broadly used and supported very detailed
communication with the potential voters. Blogs of the candidates were used on all three
social platforms. Thanks to the RSS technology blogs had a universal role in the

communication of the candidates’ messages across the online channels.
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Naklady za impresi

Cost per impression

Narodni demokraticky konvent

Democratic National Convent

Federalni volebni komise

Federal Election Committee

Vybor politické akce

Political Action Committee

Platba za proklik

Pay per click

Really Simple Syndication
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Priloha €. 2: Vote Different - storyboard reklamy proti Hillary Clintonové (tabulka)

Nazev: Volte jinak (Vote Different) Délka: 1:14 Médium: TV

Pred mésicem jsem zapocala dialog
s vami se v§emi. Zatim jsme neprestali
mluvit a to je moc dobre.

Mam v planu vam povedet, co presné
zastdvdam ve vSech dilezitych otdzkdach

Snazim se hledat, jak pomoci vam a
ostatnim lidem, kteri pracuji stejné tvrde
Jjako vy.

Byla jsem skutecné prekvapena, jak
vazné tento dialog berete. Nechci jen ty,
kdo se mnou souhlasi.

=

Chci uprimné, zkusené, tvrdé pracujici a
patrioticke lidi, co chtéji byt soucasti tymu,
amerického tvmu.

Jsem rada, ze jste pochopili trochu...

SFX: Vybuch

BarackObama.com

SFX: Suméni vétru po vybuchu.




Priloha €. 3: Presents - storyboard reklamy Hillary Clintonové (tabulka)

Nazev: Darky (Presents) Délka: 0:30 Médium: TV

SFX: vano¢ni koleda (Carol of the
Bells)

SFX: vanocni koleda (Carol of the
Bells)

Kam jsem jen dala vseobecnou
predskolni péci?

SFX: vanocni koleda (Carol of the
Bells)

78

SFX: vano¢ni koleda (Carol of the
Bells)

Wlass Tax Breaks

N

SFX: vanocni koleda (Carol of the
Bells)

hAPPY
hOLIDAYS

APPROVED BY HILLARY CLINTON AND
PAID FOR BY HILLARY CLINTON FOR PRESIDENT

Jsem Hillary Clintonova a potvrzuji
toto sdéleni




Priloha €. 4: Children 3 AM Call - storyboard reklamy Hillary Clintonové¢ (tabulka)

Nazev: Déti - Hovor ve tfi hodiny rano (Children 3 AM Call) Délka: 0:30 Médium: TV

Jsou t#i hodiny rano a....

SFX: vvzvanéni telefonu

vase deti klidné spi

SFX: vyzvanéni telefonu

Ale v Bilem domé vyzvani telefon.

Neéco se déje ve svete...
SFX: vyzvanéni telefonu

Vas hlas rozhodne, kdo zvedne ten

hovor
SFX: vyzvanéni telefonu

Zda to bude nékdo, kdo uz zna
statniky, znda armadu,
SFX: vyzvanéni telefonu

kdo uz byl vyzkousen a je pripraven
nas veést v nebezpecném svéte.
SFX: vyzvanéni telefonu

VOTE
March 4th

o
"Attend your Precinct Convention
at 6:45 PM on March 4th

Jsou t7i hodiny rano a vase déti

klidné spi. Kdo ma zvednout ...
SFX: vyzvanéni telefonu

...ten telefon? Jsem Hillary
Clintonova a potvrzuji toto sdéleni




Piiloha €. 5: Limity pfispévku v prezidentské kampani 2008 dle FEC - zdroj: FEC
(tabulka)

Contribution Limits for 2007-2008

To each To national To state, To any Special Limits
candidate party district & other
or committee | local party political

candidate per committee | committes
committee calendar per per
per election year calendar calendar
VEear

Individual £28,500" £10,000 S108,200™ cverall
may give (eombined baetugal limit:
linnity # 542 700% to all
candidates
® 1635, 500% 1o all
PACs amd
parties”
National Party 55.000 i lamit MNo lumar 55,000 $39.900% to
Committee Senate candidate
may give per campaign’
 State, District & Local [ No limit No lmit 55,000 No limut
Party Committes (eombined (combined
may give limit) limit}
PAC (multicandidate)* 55,000 15,000 55,000 £5,000 Mol
may give (combined
limit}
PAC 32,300~ 28,5007 S 10,000 S5,000 N limat
(not multicandidate) {combimed
may give limity
Anthorized Campaign 2 000 Mo linat Mo Dt 55,000 Mo liont
Commitiee
may give

-

These contrebatzen oatls are ndeced for o fatiea,

A contribarion sarmarked for n candedate through a ]:n]l,rin:nl cominithes oounts agamst e origmal
coniritnster’s lumit for that candidate, In cetain circumstances, the contribuwtion may also count against
e contributes™s landt o the PAC. 11 CFR 110.6, Seg also 11 CFR 11010k

Mo mare than 542,700 of this amoumt may be contributed to state and local pariy comimiiiees and PACs,
This limat i= shared by the naticnal eoonmittes and the wationn] Senote campaign commirtss,

A multicandidate commiries is a political comumdttes with more than 50 cenmibutors which has been
vegesteved for an least 6 meonts and. witly the excepion of state pary connittees, las made cotribuitions
1o 5 or more candidates for federal office. 11 CFR 100.5{e)(3).

A federal candidate’s amhorized comininess) may contvibute no more than 52,000 per election 1o
another federal candidate’s awthovized commanee(s). 11 CFR 1020 2{c)(2).

Wk

=
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Piiloha €. 6: Nahled stranek ptiznivcetd Baracka Obamy na Facebooku - zdroj: Facebook

(obrazek)

A Page: Obama View Application
Type: Application
| — .
- Fans: 165,294 fans
Obama'08
Name: Veterans for Obama View Page
Type: Politician View Supparters
Fans: 2,007 supporters Become a Supparter
Name: Obama Action Wire View Page
Type: Politician View Supporters
Fans: 52,778 supporters Become a Supporter
Name: First Americans for Obama View Page
Type: Politician View Supporters
Fans: 2,233 supporters Become a Supparter
Name: Latinos for Obama View Page
Type: Politician View Supporters
Fans: 10,088 supporters

- — Become a Supporter

RBA DO

Priloha &. 7: Stranka nejzndmé;jsi skupiny namitené proti Hillary Clintonové na

Facebooku (obrazek)

facebook Home Profile Friends Inbox

4% stop Hillary Clinton: (One Million Strong AGAINST Hillary)

Global
Basic Info
Type: Common Interest - Politics
Description: Democrats, Republicans, and Independents can now unite behind a single cause-
that of ensuring Hillary Clinton is not elected President of the United States.
Whether you are supporting John McCain, Mike Huckabee, Ron Paul, or Barack
Obama a single goal exists, to ensure that another Clinton is not put into the White
House.
Join today and invite your friends!
Goal Join this Group
To develop a network of online volunteers to stop Hillary Clinton from becoming
President!
Milestones Officers
100 Members- February 20th GOAL MET 2{19 Stephen DeMaur (Washington, DC)
1,000 Members- March 20th GOAL MET 220 T
10,000 Members- April 15th GOAL MET 2/28 Jacqui Rapisarda (Colorado State)
50,000 Members- May 8th GOAL MET 3/15 Cok e Chair
100,000 Members- May 22nd GOAL MET 3,26 David Cullen (Bowling Green)
250,000 Members- June 5th GOAL MET 5/7 Bowling Green Chair
500,000 Members- January 8th, 2008 GOAL MET 10,25 Camden Feldman (Cardinal Gibbone
1,000,000 Members- November, 2008 GOAL MET 4/18 High Schoal)
Cardinzl Gibbons High School Chair
Steve Goforth (TUPUT)
Recent News HUPLL e
Daniel Ruczko {Clemson)
Job well done. Mission Accomplished. e
Cameron Nevins (Western Michigan)
Western Michigan Chair

Members Sasha Sudar
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Priloha ¢. 8: Aplikace Hillary Gifts (obrazek)

Gifts Sent | Gifts Received | Leaders |

P

Hilary )

\sent Me)

Hillary Sent Mel s a special grassroots program designed to mobilize volunteers to
head to the key battleground states to help elect Barack Obama, Joe Biden and
Democrats up and down the ticket this fall. Not everyone can travel to help get
out the vote in battleground states - so we thought we would bring an
opportunity right to you!

Click here to make phone calls and help spread the word?

1. Select Your Gift

Prev 1 2 3 45 6 MNext

Young Clintons

Cost: Your support!

A Vote for Hillary

Cost: Your sunport!

Universal Healthcare Hot Pepper
Cost: Your support! Cost: Your support!
Economic Boost Affordable Tuition
[a=——
Cost: Your support! Cost: Your sunport!

Priloha €. 9: Facebook Lexicon a diskuse na Facebooku nad kandidaty na Facebooku —

zdroj: Facebook Lexicon (tabulka)

E Lexicon

Facebook Lexicon counts occurrences of words and phrases that appear on Walls over time. Learn more.,

Search: | hillary, obama

Suggestions: irag, economy

EF hillary obama

| batman, iron man | feliz navidad |  party tonight, hangover

I |
|' A |
AEARY { I \
u f YAyl | | \
LA i Lo i |4 Al
Jl \-\\f\,.«,__,_‘_w_ i, '.‘_'_wlI \\_r\ N J Ilk LA A
R D e Pyl S ‘\"‘*—"'\,—»-\.—\--.—»__..._h_,__r” Vﬁ"—'J M
Sept | Oal [ tov1 [Dec1 [En1 [Feb1 [ hizr1 [ age1 [hizy1 [fun1 [ [auz1 [ 3ept [oa1
2007 1008

(n

)

]
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Ptiloha €. 10: Srovnani vydajii na online komunikaci Hillary Clinton a Baracka Obamy

- zdroj: FEC, ClickZ News (tabulka)

Estimated Online Ad
Expenditures by Hillary Clinton
for President -- 2007 /2008

Estimated Online Ad
Expenditures by Obama for

America -- February 2008

All $1.18 million
Google £292,200 57%
Google £890,000
E-mail $152,740 30%
(various ¥ahoo $173,000
cos.)
Pulse3&0 £32,500
Yahoo 33,580 7%
Quigo $22,500
Pressflex $23,280 5%
{Blogads) Microsoft %15,000
Microsoft %6,610 1% Facebaok 59,000

Source: FEC data compiled by ClickZ News Source: FEC data compiled by ClickZ News

Priloha €. 11: Srovnani poctu unikétnich navstévniki platforem YouTube, MySpace a

Facebook za rok 2008 — zdroj: Compete (tabulka)

&) Profile [ visitors v | "Engagement v | Growth v
Timeframe: 1 year (12/2007 - 12/2008) W Unique Visitors - Monthly
U nique Visitors !.' compete

=o= facebook.com =e= myspace.com === yautube com
B0 -

&
'___’i:h_-:;-:'-—q:‘.r-—""f :"—"ﬂ-l:* a - £
- e

10K

Dec 07 Feb 05 Aar 05 Jun 05 Ay 05 Oct 05 Dec 05

Use This Data: Embed Graph | Export CSV | Show Permalink

Date: 12/2008 Month A € What is this?

facebook.com 59,675,502 20.7 %% 85.7%+
The number of
@ myspace.com 59,544,152 S5.5%% -9.5%% people visiting a site.
See Full Description
youtube.com 69,857,963 9.7 %4 21.5%%

Compete triangulates multiple data sources, including ISP, Panel & Toolbar to estimate U.S. traffic. Learn more.
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Priloha €. 12: Grafické upravy MySpace profilt uzivatell (obrazek)

riend.com

WishaFriend.com

. Vote For
Hillary Clinton

Presidential Election 2008

-

"Make your profile cool. Do it now!"”

Male
NO PHOTO 100 years old

Las Cruces, New Mexico
United States

Last Login: 01/09/2006 F-

Hillary Clinton =

View more
it

for President -

MySpace URL:
http:/ [www.pimp-my-profile.com/

Peach Pie Tlike pie

Yes I like music
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