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1. Uvod

Socialni média jsou v dnesni dob¢ pfirozenym prostfedim pro komunikaci i tviiréi vyjadient,
zejména pro mladou generaci. Ovliviiuji nejen mezilidskou interakei, stavaji se nezbytnou
soucasti marketingovych strategii a formuji také politickou komunikaci. On-line socialni sité,
videa nebo blogy jsou politickymi stranami 1 aktéry stale ¢astéji vyuzivany k osloveni obcantl.
Jako ptelomovy bod je v tomto ohledu vSeobecné vniméana kampan Baracka Obamy

k prezidentskym volbam v roce 2008 - Obamovo vynikajici zvladnuti socialnich médii je
povazovano za jednu z pficin jeho zvoleni a v obecném povédomi i odborné literatute se stalo

témet archetypalnim piikladem GspéSné integrace socialnich médii do kampang.

V ,,obamovské*“ dobé¢ si jen maloktery politik mize dovolit nové komunikacni technologie
ignorovat, coz si v nedavné dobé uvédomili také Cesti politici a zacali socidlni média vnimat
jako nové pole piisobnosti a diilezity komunikacni kanal. Momentem, kdy se zacalo o
potencialu socidlnich médii vice mluvit, byla ,,vajickova aféra® z kvétna 2009, skute¢né

komplexni zapojeni socidlnich médii do kampané pak pftislo s parlamentnimi volbami 2010.

Jelikoz jsem se politickou komunikaci zabyvala jiz v dob¢ bakalarského studia a socidlni
média jsou mym velkym odbornym i soukromym zdjmem, je pro mé politické vyuziti
socialnich médii fascinujicim tématem. Tato problematika se v posledni dob¢ stdva popularni
také v Ceské akademickée sféfe - ucelend odborna literatura na toto téma dosud chybi, vzniklo
ovsem nékolik zajimavych a ptinosnych kvalifika¢ni praci: (Hlava 2009) (Perla 2010) a dalsi.
Tyto prace se ovSem danému tématu vénovaly spiSe z kvantitativniho hlediska a zaméfily se
na téméf vyhradné na on-line socidlni sité, které vnimam jako pouhy dil¢i aspekt celého
problému. Tato prace si vytkla za cil popsat problém v §irSim kontextu, zam¢fit se na jeho
uzeji vymezenou ¢ast — komunikaci dvou politickych stran s diirazem na oslovovani

prvovoli¢l - a tu co nejkomplexnéji prozkoumat.

Teoretickou ¢ast tvofi extenzivni reserSe na téma politického marketingu, socidlnich médii a
moznosti jejich integrace, kterd predstavuje odborny zaklad a analyticky ramec pro ¢ast
praktickou. Prakticka ¢ast je pojata jako piipadové studie kampani dvou politickych stran —
Strany zelenych a TOP 09, nebot’ ob¢ strany patii k tém, které socialni média aktivné
vyuzivaji. Diiraz je kladen na oslovovani prvovolict a nejmladSich voli¢a, kteti jsou silnymi
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uzivateli novych komunikacénich technologii. Pfipadové studie se zaméiuji na interakci v on-
line socidlnich sitich, préci s digitdlnim videem a zpusob, jakym byla socidlni média vyuzita
pro aktivni zapojeni ptiznivcl do kampané. Zohlednéna jsou také stanoviska a informace od

téch, ktefi se na sledovanych kampanich ptimo podileli



2. Politicky marketing

2.1 Definice politického marketingu

Ucelem této kapitoly je struéné predstavit zdkladni koncepty politického marketingu, nastinit
teoreticky kontext a popsat jevy, které ovlivituji soucasnou podobu volebnich kampani a
politické komunikace. Nejprve ale v kratkosti pfibliZime samotny pojem marketing. Keller a

Kotler (2007: 44) jej definuji jako

,Spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a béehem
néhoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji

hodnotu. “

Castym pochybenim je dle citovanych autorti redukce marketingu na pouhy prodej, ktery je
ve skutecnosti jen Spickou pomysiného marketingového ledovce. Jde o to hloubé&ji pochopit
zékaznikovy potifeby a postoje a tomu piizpiisobit nabizeny produkt. Orientaci na spotiebitele,
spolu s tvorbou finanéniho zisku akcentuje také Peter Drucker, dal§i vyznamny teoretik

marketingu (cit. dle Halada, Osvaldova et al. 2007: 116).

Pocatky politického marketingu byvaji datovany do druhé poloviny 60. let minulého stoleti.
Jako prvni tento pojem pouzil americky politolog Stanley Kelley v roce 1956. Rané koncepty
stavély na pfimé analogii s ekonomickym marketingem. "Politicka klani nds upozornuji na to,
Ze s kandidaty miizeme obchodovat stejnym zpiisobem jako s mydlem" napsali Kotler a Levy
ve studii Broadening the concept of marketing z roku 1969, povazované za jeden
z kli¢ovych textd v popularizaci marketingového pfistupu k volebnim kampanim.'
S postupnym rozmachem marketingovych prvkli ve volebnich kampanich se politicky
marketing diferencoval jako samostatny obor s vlastnimi specifiky. Marketingové strategie
byly zapadoevropskymi stranami vyuZivany jiz od ptelomu 70. a 80. let, na pocatku let 90. let
jiz byla marketingové orientovana kampan vétSinovou strategii v zapadnich demokraciich.

(Bradova, Saradin 2006: 41). Soudasné se rozvijela i akademicka reflexe politického

! Citovano dle (Bradova, Saradin 2006: 40).
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marketingu. Jednu z modernich definic nabizi Darren Lilleker, britsky odbornik na politickou

komunikaci:

Politicky marketing odkazuje k uziti marketingovych ndstroju, konceptii a filozofii politickymi
stranami a organizacemi ve vhitinich vztazich a pri tvorbé stranickych politik a kampani. Je
chapan jako reakce na vzrust politického konzumerismu a kolaps oddané podpory politické

strany v zdpadnich i noveé vznikajicich demokraciich. (Lilleker 2006: 151)

Kolapsem oddané podpory politické stran¢ je minén pokles voli¢ské loajality a deklarované
prislusnosti k jedné stran¢. Konzumerismus se projevuje nejen v pristupu volict k politickym
subjektiim, formuje také masovd média, kterd se chovaji vice trzné, objevuje se infotainment
neboli prolindni zpravodajskych obsahii s prvky televizni zdbavy (Ibid, s. 31). V takto
nastaveném prostiedi strany prehodnocuji své strategie a volebni kampané i1 struktura

politickych organizaci se stale vice podfizuji marketingovému ptistupu.

Stephan C. M. Henneberg ve své definici zohlediiuje §irs§i spolecensky kontext politického

marketingu a jako jeho kliCovy princip uvadi vyménu slibit mezi politickymi aktéry a volici.

Politicky marketing usiluje o vytvoreni, podporovani a udrzeni dlouhodobych politickych
vztahii ve prospéch spolecnosti tak, aby byly zdaroven splnény cile individualnich politickych
aktérii a organizaci. Tento proces se uskutecnuje na zdkladé vzajemné vymény a plnéni slibu.

(cit dle Bradova 2005: 61)

Hennenbergovo pojeti se v dirazu na spole¢enskou sménu a budovani vztahti zaloZzenych na
vymeéné shoduje s vySe uvedenou definici marketingu dle Kellera a Kotlera (2007). Eva
Bradova (2005: 61 — 62) ptedstavuje bézné uzivanou analogii mezi komerénim a politickym
marketingem: volby funguji jako trh, strany jako firmy, obCan resp. voli¢ reprezentuje
zakaznika a proces hlasovani pfipomind ndkup. D4 se fici, Ze politicky marketing je
samostatnou dil¢i disciplinou marketingu: vychdzi ze stézejnich konceptl a strategii
marketingu (segmentace trhu, marketingovy mix), zaroven je ale redefinuje a ptizpisobuje

specifickym pravidlim volebniho boje, jak ukazeme v nasledujicich podkapitolach.
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2.2 Volebni kampané

2.2.1 Soudobé volebni kampané

V soucasné dobé je za dominantni model volebni kampan¢ povaZzovana kamparn orientovana
na voli¢e.” Jejimi hlavnimi charakteristikami dle Wiszniowskiho (2006: 17) jsou
J decentralizace stranické Cinnosti — propojeny systém lokalnich stranickych
subjekti, ustiedi stanovuje obecny postup, ale zaroven ponechdvda mistnim
organizacim ur¢itou miru autonomie
. segmentace volich — odklon od orientace na masového voli¢e, zaméieni
kampané na urcité segmenty elektoratu
. permanentni kampaii — kampail se neomezuje jen na piredvolebni obdobi,
volebni poradci a marketingovi specialisté se stavaji trvalou soucésti stranické
organizace
. lokalizace masovych médii — medidlni obsahy jsou situovany vice lokalng,
stavaji se individualizovangj$imi
. omezeni vlivu stranické byrokracie — pfiprava a vedeni kampané je v rukou

externich marketingovych specialista, tzv. ,,tviirct image*

Ne&kteti teoretici nahlizi na sou€asny stav jako na éru postmoderni kampané. V nékolika
charakteristikach se shoduje s vy$e popsanym modelem kampang orientované na volige.” Jako
dalsi prvky postmoderni kampané¢ Lilleker (2006: 51) uvadi vyuzivani prizkumu trhu (rizné
predvolebni vyzkumy) a technik medialniho managementu a také rostouci profesionalizaci -
na kampanich se vice podileji specializovani poradci. S profesionalizaci kampani je Casto
spojovan pojem amerikanizace, ktery poukazuje na vliv amerického stylu vedeni kampané na
ostatni staty. Usp&$né strategie z USA jsou Gasto prejimany zahraniénimi demokraciemi, které
si pro vedeni kampan¢ také Casto najimaji americké odborniky. Profesionalizovana kampan
amerického stylu se vyznaCuje dirazem na image kandiddta, posunem k estetizaci a

emocionalité a snahou o autenticitu (Ibid., str. 152). Kli¢ovym médiem je stale televize, roste

? Uplatituje se od druhé poloviny 70. let, predchazely ji koncepty stranicky orientované kampang (50. a prvni
polovina 60. let, kampan pln¢ v rukou vedeni strany, v centru stoji strana a jeji program) a kampané orientované
na kandidata (konec 60. az polovina 70. let, personalizace kampani, diraz na stranické lidry, do tvorby kampani
vstupuji marketingovi odbornici). (Wiszniowski 2006: 15)

3 Konkrétng: decentralizaci; fenoménu permanentni kampané a segmentaci voli&a.
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ale vyznam Internetu, dilezitou soucasti stranické komunikace je propracovany web,
vyuzivaji se blogy, diskusni féra nebo direct mail. Velmi efektivnim prostfedkem predvolebni
propagace je kontaktni kampan — osobni setkani znamena Zivou interakci a budovani blizkého
vztahu ke stavajicim i potencidlnim voli¢lim (Janik-Wiszniowska 2006: 137). V poslednich
letech predstavuji velky potencial pro oslovovani voli¢lh on-line socidlni sité, kterym je v této

praci vénovana kapitola 3.3.

2.2.2 Marketingové orientovana kampan

Jako klicové c¢asti marketingové orientované politické kampané¢ Cwalina, Falkowski a
Newman (2009: 73) uvadéji segmentaci volicl; positioning a image kandidata; a
implementaci a formulaci strategie. Cilem segmentace volict je urcit, na které skupiny volict
se kampan zaméfi, zjistit a zhodnotit jejich potieby a zvolit odpovidajici zplisob komunikace.
Baines, Harris a Lewis (2002: 11) zdiraznuji také mapovani politické konkurence — je tfeba
urcit, kterd z kandidujicich stran pfedstavuje nejvétsi konkuren¢ni hrozbu a tomu ptizpusobit
strategii kampang¢, relevantnim zdrojem jsou napt. data z vysledka pfedchozich voleb.

Nasleduje faze positioningu, neboli definovani pozice kandidata v kazdém ze stanovenych
segmentll — vytvofeni image kandidata zdlraznénim jeho osobnostnich rysi a vyvojem a
prezentaci jeho jasné pozice v ekonomickych a socidlnich zaleZitostech. Image kandidata je
ucelovou reprezentaci, kterd evokuje urcité asociace a emocni odezvu. Formulace a
implementace strategie podle autorti konceptu znamena redefinici marketingového mixu.*
Slozkami politického marketingového mixu jsou: produkt (product), push marketing, pull
marketing a prizkumy vefejného minéni (polling). Produktem je kandidat, jeho image a
témata jeho kampané. Push marketing je chapan jako informaéni kanal, vybudovany
dobrovolniky z fad ,,obycejnych lidi*, slouzici k interpersonédlni komunikaci mezi straniky a
voli¢i. Pull marketing je druhym informa¢nim kanalem, ktery pracuje s masovymi médii.
Prizkumy vefejného minéni piinaSeji data k analyze, odrazi, ale zaroven také formuji
preference volica (Ibid., str. 73 — 75). Po volbach by pak méla nasledovat diikladna analyza
uskutecnéné kampané ve svétle volebnich vysledkt, kterd ukéaZze, nakolik byly zvolené
strategie efektivni a pfinese podklady pro dobré zvladnuti kampani budoucich, napf.

detailn¢j$i segmentaci volict (Baines, Harris a Lewis 2002: 12).

* Marketingovy mix je souhrnem &tyf zakladnich marketingovych néstrojii: vyrobku (product), ceny (price),
propagace (promotion) a distribuce (placement).
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2.3 Politicky marketing v ¢eském prostredi

Politicky marketing neméa v Ceské republice piili§ dlouhou tradici. Akademicky vyzkum se
mu soustavnéji vénuje az v poslednich letech. Od roku 2000 se nékteré sociologické c¢i
politologické publikace tématu volebnich kampani vénovaly, ale spiSe okrajové (Bradova,
Saradin 2006: 229). Prvenstvi v publikaéni ¢innosti na poli politického marketingu je
prisuzovano Evé Bradové a jeji knize Od lokalnich mitinkii k politickému marketingu vydané
v roce 2005. Dal§im milnikem byl rok 2006 a II. politologické sympozium v Brné, kde byl
politickému marketingu vénovan samostatny panel (Matuskova 2009: 10). Na sklonku
nového tisicileti nastaly zmény také v politické praxi. Klesd volebni ucast i stranicka
angazovanost, volebni kampané se zvolna zacinaji ptiblizovat stylu postmoderni kampang.
Prvni zndmky profesionalizace se projevily v parlamentnich volbach 2002 - stoupla dileZitost
medidlni prezentace, strany si najimaly reklamni agentury a dokonce i specialisty na lobbing.
Prvky profesionalizace bylo mozné vysledovat v kampani k volbdm do Evropského
parlamentu vroce 2004 — kampan byla personalizovana, postavena na osobach lidrd,
diikladngji byl vyuzit Internet (Bradova, Saradin 2006: 237-239). Jako pielom v uziti metod
politického marketingu je odborniky vniméana kampan k parlamentnim volbam 2006.
Kampané¢ se znatné profesionalizovaly, strany vyuzivaly prizkumy politického trhu,
aplikovaly segmentaci elektoratu, vyraznd byla personalizace kampani, objevila se i
decentralizace kampané. (Matuskova 2006: 87). Jako zdatild byla v tomto ohledu hodnocena
zejména kampaii CSSD. Socialni demokraté vyuzili sluzeb americké konzultantské firmy
Penn, Schoen and Berland Associates. Pfed zahajenim kampané provedli rozsahlé prazkumy
voli¢i a politického trhu, aplikovali také segmentaci voli¢l a vytvofili psychologické profily

jednotlivych skupin (Ibid, s. 68).

2.3.2 Specifika ¢eského volebniho trhu

Obséhlou analyzu parlamentnich voleb 2006 provedli Lebeda et al. (2007). Soustfedili se
zejména na faktory ovliviiujici voli¢ské preference a volebni ucast. Jako dulezity faktor autoti
uvadéji napf. nastaveni volebniho systému, konkrétné tzv. "uzaviraci klauzuli" - tj. minimalni
podil hlast, které musi strana ziskat, aby se dostala do parlamentu, v CR je to 5% hlast
(Lebeda 2007: 27). Tato hranice mtize ovlivnit rozhodovani voli¢ii v neprospéch malych stran
- voli¢ kalkuluje, nakolik je pravdépodobné, Ze favorizovana strana piekroci pétiprocentni

14



hranici a hlas stran¢€, ktera tuto hranici nepfekro¢i, mize vnimat jako propadly. S tim uzce
souvisi dalsi faktor - vyzkumy volebnich preferenci a jejich prezentace v médiich. Dle Lebedy
a Krejciho (In Lebeda et al. 2007: 43) mohou pfi vypracovani vyzkumil vznikat chyby (napf.
nejednotnou terminologii), Castéj$i je ale pochybeni na strané médii, ktera dezinterpretu;ji
vysledna data. Jako ptiklad uvadé¢ji nekorektni interpretaci prizkumu stranickych prizkumi v
dubnu 2006, na jejichz zékladé nékterd média informovala o propadu KDU-CSL pod
pétiprocentni hranici. V daném vyzkumu ziskala strana 4,9%, $lo ovSem o stranické
preference (volebni preference celé populace, bez ohledu na to, zda se voleb zucastni), nikoli
o volebni prognézu (odhad skute¢ného vysledku voleb, prizkum mezi piedpokladanymi
volici - Ibid., s. 51). Uzaviraci klauzule mé nejen psychologicky efekt na rozhodovani volici,
Casto je také bariérou pro vstup menSich stran do masovych médii. Pfikladem mohou byt
ptedvolebni televizni debaty v ramci publicistick¢ho pofadu Otazky Vaclava Moravce - v
debatach byly zastoupeny pouze strany, které by dle prizkumt dosahly pétiprocentni hranice.

Mensi strany tak ¢asto nedostaly prostor pro medidlni prezentaci a mohly byt vnimény jako

méng relevantni aktér predvolebniho boje.

3. Socialni média
3.1 Definice a zakladni typologie

Sociadlni média jsou relativné novym fenoménem, kterym se oznacuji kulturni a spolecenské
zmeény spojené s rozsifenim digitalnich technologii. Dosud neexistuje vSeobecné respektovana
definice tohoto pojmu, podstatu zmén v mezilidské komunikaci, které socialni média ptinasi,

ale dobfe vyjadiuje Dave Evans: (2008: 33)

Socialni média jsou demokratizaci informaci, transformuji lidi z ctendru obsahu v jeho tviirce
a Siritele. Jde o zménu od mechanismu vysilani k modelu many-to-many, zakotveném
v konverzaci mezi autory, lidmi a spolupracovniky. Socidlni média vyuzivaji ,, moudrosti

. ;. ’ . ’ o 5
davu*“ k propojeni informaci kolaborativnim zpuisobem.

> Volné preloZeno, originalni text: ,, Social Media is the democratization of information, transforming people
from content readers into publishers. It is the shift from a broadcast mechanism to a many-to-many model,
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Model many-to-many dava jedinci moznost ovladat sdéleni a podilet se na jeho obsahu.

Umoziuje simultanni komunikaci mezi neomezenym mnozstvim subjekttl (Crosbie 2006).

Protiklad, nebo spiSe pfedchozi vyvojovy stupeni, predstavuji masova média a komunikaéni

a4

model one-to-many, kdy omezena skupina vysilatel Siti obsahy k velké, disperzni skupiné

prijemct, jejichz moznost podilet se na téchto obsazich je velmi limitovana.

Termin socialni média zahrnuje mnoho druhti komunikacnich prostfedkii a platforem,

Haenlein a Kaplan (2010: 62 - 64) rozdélili socidlni média do Sesti kategorii:

Kolaborativni projekty — umoziuji simultdnni spolupraci mnoha uZivatelll, jsou
vetsinou oteviené. Daji se dale Clenit na wiki (webové stranky zaloZzené na volném
vkladani, editaci a mazéni obsahu) a social bookmarking (aplikace umoziujici
kolektivni sbér, tfidéni a hodnoceni online obsaht).

Blogy — specidlni typ webt, které slouzi k publikovani obsahu. Pivodni blogy byly
pfevazné textové, v soucasnosti jsou stale Castejsi foto a videoblogy. Existuje mnoho
druhti blogi — od osobné ladénych ,,deni¢ku* aZ po specializované blogy, které mohou
byt zdrojem expertnich informaci.

Obsahové komunity — jejich cilem je sdileni medidlnich obsaht riizného typu — textu,
videa, fotografii, powerpointovych prezentaci apod. — piikladem mohou byt sluzby
jako YouTube, Flickr nebo Slideshare.

On-line socialni sit¢ — umoziuji uzivateli vytvofit si osobni profil a skrze n¢j se spojit
s dal$imi ¢leny sité a vzajemné komunikovat. Nejpopuldrngjsi z nich — napt. Facebook
¢itaji stovky miliont uzivateli.

Virtudlni herni svéty — virtudlni trojrozmérna prostiedi, do kterych uzivatel vstupuje
prostfednictvim personalizovaného avatara. Jeho Cinnost a interakce s ostatnimi hraci
je omezena souborem pravidel. Do této kategorie patii mimo jiné hromadné on-line

hry na hrdiny®, znamé pod zkratkou MMORPG, napt. oblibeny World of Warcraft.

rooted in conversations between authors, people, and peers. Social media uses the ,, wisdom of crowds “ to

connect information in a collaborative manner. “.

% Tento pieklad terminu piebiram z hesla MMORPG na ¢eské Wikipedii. Plné originalni znéni terminu je

Massively multiplayer online role-playing game.
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e Virtualni socialni svéty — funguji podobné jako herni svéty, pravidla pro chovani a
interakci jsou ale volnéjsi, dovoluji rozlicné zplsoby sebe-prezentace, Casto velmi

podobné chovani v ,,redlném* fyzickém svéte.

Do Haenleinovy a Kaplanovy typologie bych jesté pridala kategorii ,,Sluzby zalozené na
geolokaci,, (Location based services), které se v soucasnosti t€8i velkému nértstu uzivateld.
K jejich vyuziti je tfeba zafizeni, které rozpoznd polohu uzivatele — ten se pak muze
,.prihlasovat® na konkrétni mista’ a dat o své lokaci védst lidem ze sit& svych kontaktil. Mista
maji svlj profil, skrz néjz mohou uzivatel¢ zvefejilovat rizné relevantni komentare a
informace — napf. o kvalité jidla v dané restauraci. S vyuzitim geolokac¢nich sluzeb jsou Casto
spojené rizné benefity — virtudlni ,,odznacky* pro aktivni uzivatele nebo slevy pro stalé
zékazniky restaurace. Piikladem muze byt sluzba Foursquare, v soucasné dob¢ evidujici vice
nez 380 milionl piihlaSeni na nejriznéjSich mistech na planeté (v lofiském roce bylo také
provedeno historicky prvni ptihlageni z vesmiru).® Dal§im vyraznym fenoménem soucasnych
socidlnich médii je mikroblogovaci sluzba Twitter spocivajici ve sdilenich kratkych zprav
(max. 140 znakt), ktera castecné funguje 1 jako socidlni sit’ — uZzivatel se muze piihlasit
k odbéru ptispévkll (neboli ,tweetli*) jiného uzivatele a zafadit se tak do sit¢ jeho

,followeru.*

3.2 Spolec¢enské a kulturni aspekty socialnich médii

3.2.1 Nové zpusoby tvorby a spoluprace — produzivani a crowdsourcing

Komunika¢ni model many-to-many umoznuje vznik decentralizovaného sitového prostiedi,
které znac¢né rozSifuje moznosti tvorby a spoluprace. S tim je spjat koncept ,,produzivani‘
(produsage). Hranice mezi producenty a konzumenty obsahli se rozostfuji, uzivatelé se
stavaji ,,produzivateli“ — ve snaze vylepSit existujici obsah participuji na jeho stalém
pretvareni a rozsifovani (Bruns 2007). Dulezité¢ je, Ze tyto obsahy a nastroje pro jejich

vytvareni jsou dostupné rychle a v obrovském mnozstvi a pro jejich ziskéni je zapotitebi mala

7 Nejéast&ji jsou to vefejna mista, kde se lidé setkavaji — restaurace, kluby, obchody atd., n&kteii uZivatelé se ale
piihlasuji i ve svém domové. Sluzba umoznuje zakladat nova mista a pfili§ neomezuje jejich typ.
8 Zdroj: http://foursquare.com/2010infographic
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finan¢ni investice a v mnoha pfipadech jsou dostupné i zdarma. AktivnéjSi roli jedince
naznacuji uz pojmy spojené¢ s obéma typy medidlniho prostiedi — zatimco ve spojitosti
s masovymi médii se mluvi o konzumentech, pro novd média je typické oznaceni uZzivatel
(Bruns 2008: 15). Produzivani nejcastéji probihd na komunitni bazi — komunity jsou oteviené
a rovnostarské, funguji na principu ,heterarchie” — jedinec mtize ziskat postaveni ad hoc na
zaklad¢ kvality svych piispévki. DalsSim znakem je neukoncenost vznikajicich obsaht, které
jsou stale vyvijeny a upravovany. (Ibid, s. 26). Piikladem mutze byt Wikipedie, oteviena on-

line encyklopedie, jejiz obsah spoluvytvaii a koriguji tisice produzivateld.

Tyto nové zpiisoby tvorby maji také vyznamné ekonomické disledky. Rozvoj novych
technologii a jejich velkd dostupnost umoziuje amatériim nejen tvofit a spolupracovat,
poskytuje také platformu, kde mohou prezentovat a nabizet svd dila. Tvar¢i dav ma
vyznamny komer¢ni potencidl - nékteré z amatérskych pocinli dosahuji kvalit srovnatelnych
s tvorbou profesionald a jsou dostupné za nesrovnatelné nizsi ceny a v nékterych piipadech i
bezplatn€. Objevuji se nové zplsoby délby prace - mnoho tkold, tradiéné delegovanych na
profesiondly, je otevieno blize nespecifikované skupiné neodbornych nadSenct. Jeff Howe
(2006) tento trend pojmenovava jako crowdsourcing. Howe jako ptiklad uvadi server
1Stockphoto.com, ktery funguje jako rozsahla databaze tematickych fotografii, dostupnych za
ceny n¢kolikandsobné niz$i nez nabizi portfolia profesiondlnich fotografi. DalSim z projeva
vzristu crowdsourcingovych metod je uzsi spoluprace mezi vyrobci ur€itého produktu a jeho
uzivatelskou komunitou — uzivatelé byvaji ptfizvani napt. k vyzkousSeni a zhodnoceni n¢kolika
designovych prototypi — vyrobci ziskavaji cennou zpétnou vazbu a zaroven posiluji vztahy

se zakazniky.

Vyse popsana decentralizace komunikace a tvorby umoznila nové zplisoby organizace lidské
¢innosti. Mnoho aktivit, dfive koordinovanych formalnimi organizacemi se nyni dostava do
rukou Siroké vetejnosti. Zmény jsou dle teoretika socidlnich médii Claye Shirkyho (2008: 26
— 27) patrné zejména ve snadném utvareni skupin a koordinaci jejich €innosti. Jako ptiklad
uvadi on-line komunitu ktera se zformovala po ni¢ivém tsunami v Asii v roce 2004. Vznikalo
mnoho webovych stranek a blogt, které shromazd'ovaly fotografie a svédectvi z katastrofy.
Lidé¢ také sdileli fotografie svych pohfeSovanych blizkych a ostatni ¢lenové komunity se jim

snazili pomoci je najit, nebo jim alespon poskytovali psychickou podporu.
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Shirky (Ibid., s. 55) rozliSuje tfi sféry aktivit, pro které maji tyto nové moznosti v mezilidské
koordinaci a komunikaci zasadni dusledky: sdileni, spolupraci a kolektivni akci. Sdileni
vyzaduje nejmensi Usili, mize byt provadéno jedincem nezavisle na ostatnich. Sdileni obsahti
na webu je specifické rozsahem potencidlniho publika — ¢lanek publikovany na blogu si
mohou precist miliony lidi z celého svéta, ktefi ho mohou nejen Cist a Sifit, ale také dale
pretvaret — hodnotit, dopliovat, pfipadné jej svymi komentati zasadit do nového kontextu.
Dalsi z aktivit, kterym déavaji socialni média nové moznosti je spoluprace. Na zucastnéné
klade vétsi naroky nez sdileni, nebot’ od jedince vyzaduje synchronizaci se skupinou — tu ale
usnadiiuji zdokonalujici se komunika¢ni prostfedky, které poskytuji skupinam nescetné
nastroje pro rychlou a flexibilni komunikaci. Treti sférou aktivit je kolektivni akce, kterou
Shirky (Ibid., s. 57) popisuje jako usili skupiny lidi vynalozené za ucelem dosaZeni
spolecného cile. Aby skupina dobfe fungovala, musi byt soudrzna, coz pro jednotlivé ¢leny
znamend zavazek a vétSi osobni vklad. Kolektivni akce znamena také siln€j$i pocit
sounalezitosti se skupinou a jeji identitou. Masové rozSifeni novych komunikacnich
technologii je dle Shirkyho revoluci, nebot’ pfinasi transformaci spolecnosti srovnatelnou

s vynalezem knihtisku.

Nekteti autofi jsou ale ke zménam zplisobenym piichodem socidlnich médii zna¢né kriticti.
Spisovatel Andrew Keen shledava demokratizaci tvorby a publikovani umoznénou socialnimi
médii prevazné Skodlivym jevem. Naprosta vétSina amatérské tvorby Sifené na internetu je dle
Keena (2007: 16) balast vyznacujici se povrchnosti a narcistickou snahou jeho tvirct o
ziskani pozornosti. Ditkazem jsou tfeba tisice banalnich videi zvefejnénych na popularnim
serveru YouTube. Produzivatelé také podryvaji autoritu tradi¢nich kulturnich instituci, —
zejména masovych médii a velkych nahravacich spolecnosti — jejichz expertni soud je dle
Keena (Ibid, s. 45) nezbytny pro rozpoznani vérohodnych a kvalitnich obsahi, jak v umélecké

tvorbé, tak v poskytovani informaci.

3.2.2 Obcanska zurnalistika

Dal$im ze zajimavych jevl spojenych s komunika¢nim modelem many-to-many a rozsifenim
socialnich médii je nevidany rozkvét obCanské Zurnalistiky. Bowman a Willis (2003: 9) tento

jev nazyvaji ,,participacni zurnalistika* a definuji jej nasledovné:
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., Situace, kdy obcan ¢i skupina obcanu hraje aktivni roli v procesu shromazdovani, analyzy,
Sireni a oznamovani informaci. Cilem této cinnosti je snaha zajistit nezavisle, spolehlivé,

v ’ Ve vy ro. v ’ .. 9
presné a Siroce zamérené informace potiebné pro demokracii.

Pro obCanskou zurnalistiku je dle Bowmana a Willise (Ibid., s. 10) typicky tok informaci
zdola nahoru a mald mira formalni kontroly; na rozdil od praxe profesionalnich novinait a
vydavateld, se kterou se poji silné formalizované editorské postupy, fizeni shora a heterogenni
masové publikum. Zurnalistika zalozena na oteviené participaci se sestivd zmnoha
simultdnnich konverzaci rychle se Sificich skrze socidlni média. Funguje jako komunita
s volné rozdélenymi, fluidnimi rolemi - publicista mlze byt zaroven editorem nebo Ctenaifem.
Rozdil mezi strukturou profesionalni a obcanské Zurnalistiky Bowman a Willis (Ibid.)

znazoriiuji na nasledujicim grafu (viz obrazek na dalsi strance).

*Volng prelozeno, originalni znéni: ,, The act of a citizen, or group of citizens, playing an active role in the
process of collecting, reporting, analyzing and disseminating news and information. The intent of this
participation is to provide independent, reliable, accurate, wide-ranging and relevant information that a
democracy requires.”
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Figure 1.1 - Top-down vs. Bottom-up news

Broadcast: Top-down news

Maodel also called transmit, push. Characterized by media organization control.
All news is filtered through organization before getting to audience,

Advertisers Web site,

TV show,
newspaper,

Media Organization
Etc.

Heterogenous
Mass Audience

Intercast: Bottom-up news

Also called peer-to-peer, social network, Participants are peers and have ability to change roles.
Mews is often unfiltered by a mediator before getting to its audience.

Advertisers

Editors

Community Community

Reporters Publisher

Audience

Obrazek 1: Model toku obsahu v klasické (top-down) a obcanské Zurnalistice (bottom-

up)

Konkrétni dopady této liberalizace publikovani popisuje Jay Rosen (2006) v textu trefné

“I%_ blogy se stavaji platformou

nazvaném ,, The People Formerly Known as the Audience
skute¢né svobody tisku; podcasty umoziuji volné sdileni audio obsahti; dostupnost potiebné
techniky umoznuje vytvaret a Sifit videozdznamy téméi komukoli. Rosen (Ibid.) tento posun
nevnimé jako zanik masovych médii, jak je zname, ale spiSe jako ptfeskupeni pomeéru sil
v kontrole nad globalnimi informacnimi toky. Z publika, diive pasivni a rozptylené masy, se

vycClenuji aktivni jedinci a skupiny, kteti do medialniho prostoru vnasi svoje témata a kauzy.

" Volng pielozeno: ,,Lidé diive znami jako publikum.
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Socialni a masovd média nemusi nutn¢ fungovat jako dva oddélené svéty, tradicni média
Casto potencial aktivniho publika vyuZzivaji a jeho reportérské pociny zaclenuji do vlastnich
medidlnich produktd. Piikladem symbiotického vztahu mezi medialni korporaci a jejim
aktivnim publikem je projekt iReport americké televizni stanice CNN. iReport je webovy
portal, kam mohou amatérsti novinafi nahravat své zpravodajské i publicistické pociny.
VétSina z nich je hodnocena jako velmi kvalitni, poskytuji autentické a osobité doplnéni

obsahil tvofenych profesiondlnimi Zurnalisty (Handl 2008).

Tato zurnalisticka emancipace obycejnych ob¢anli ma zvlasté¢ vyznamné disledky tam, kde
jsou masova média cenzurovana a informacni toky potlacovany — tj. zejména ve statech, ve
kterych panuji autoritativni rezimy. Hojné citovanym piikladem jsou povolebni protesty
v iranu v roce 2009. V tehdejsich prezidentskych volbach s pievahou zvitézil stavajici
prezident Ahmadinezad, coz vyvolalo pochyby o legitimité vysledki hlasovani. Nasledovaly
intenzivni protesty, ve kterych sehrala dilezitou roli mikroblogovaci platforma Twitter.
Utastnici opoziénich protestil vyuzili Twitter pro rychlé §iteni autentickych zprav na globalni
urovni, formou kratkych textovych zprav o aktudlnim déni, ale také fotografii nebo videi
zachycujicich nasilné stiety demonstranti a policie. Diky funkcim jako hashtag a retweet'' se
zpravy o iranské revoluci $ifily nebyvalou rychlosti a na nékolik dni se staly dominantnim
tématem on-line diskursu (Pew Research Center, 2009). Socidlni média, pfevazné Twitter,
byla pro irdnské demonstranty také nastrojem pro koordinaci protestnich akci. DileZitost
Twitteru v irdnskych udalostech dokladé také zadost americkych uradi, aby Twittter odlozil
planovanou udrzbu infrastruktury, aby ptipadné vypadky sluzby neohrozily Sifeni zprav

z franu (Grossman: 2009).

Ne vSichni autofi ale vidi v socialnich médiich takto silny nastroj ob¢anského aktivismu.
Jevgenij Morozov, bélorusky exulant momentalné¢ plsobici na univerzit¢ v americkém
Stanfordu, je zndmy svym skeptickym postojem ke konceptu ob¢anské zurnalistiky, jak je
popsan vySe. Pfichazi s pojmy ,Internetocentrismus® (orig. Internet-centrism) a
»~Kyberutopismus® (orig. cyber-utopism). Internetocentrismus znamend piesvédCeni, Ze

Internet je kliCovou hybnou silou demokratické zmény, aniz by byl ovSem uvazen kontext

11 N M v : ’ 7 ¥ : . [V oy
Funkce hashtag - oznaceni ptispévku tematickym Stitkem, napf. #iranelection, umoznuje agregovani

souvisejicich tweetll a jejich zpétné vyhledavani.
Dals§im nastrojem je retweet — uzivatel mize preposlat néci tweet celé siti svych followert (neboli
odbératell/Ctenaia).
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dané kultury a situace - internetocentrist¢ maji sklon véfit, ze Internet ma silu zmeénit
kterékoliv prostiedi, do kterého pronikne, coz dle Morozova (2011: xvi) zptisobuje zasadni
chyby v jejich metodologii. Kyberutopismus je vira v pozitivni piinos Internetu, hranicici az s
¢irou naivitou, kterd odmitd akceptovat stinné stranky jeho masového rozsiteni (Ibid, s. xiii).
Internet dle Morozova neni samospasnym prostiedkem - uchopi-li jej diktatofi, mize stejné
dobie poslouzit k upeviiovani autoritativnich rezimi a Sifeni propagandy — oslavné texty o
potencidlu Internetu pro osvobozeni utiskovanych mohou paradoxné pfimét utiskovatele, aby
se o Internet vice zajimali a vyuzili jej ve prospéch své doktriny. Morozov se vénuje
citovanym Iranskym protestim z roku 2009, hojné oznatovanym za Twitterovou revoluci.
Vliv Twitteru, potazmo socidlnich médii, na déni v zemi vnima jako znacné zveliceny -
zejména americkymi novinafi, ale také akademiky, jako je napf. zde citovany Clay Shirky.
Poukazuje na to, ze velka &ast objemu zprav o iranskych udalostech prob&hla mimo Iran
(zdrojem byli franci Zijici v zahrani¢i a cizinci, které problematika zaujala). Cast tweetii se
také zp&tné ukazala jako dezinformace, nékteré pravdépodobné §ifené iranskou vladni moci.'?
Policie také vyuzila socialni sit€ k ziskani osobnich informaci aktivistl a Sifeni vyzev k jejich

dopadeni (Ibid, s. 10).

3.3 On-line socidlni sité"

3.3.1 Definice a zakladni charakteristiky

K objasnéni pojmu on-line socidlni sit’ (v textu je dale pouzivana zkratka oSS) pouziji definici
danah boyd'* a Nicole B. Ellison z respektovaného ¢lanku Social network sites : Definiton,

history and scholarship."

12 Morozov (2011: 17) uvadi priklad zprav o znasilnéni a zavrazdéni aktivistky Saeedeh Pouraghayi pfislusniky
policie, které se po n¢kolika dnech ukazaly jako klamné. Nékteré zdroje pfimo v zemi pak uvedly, ze §lo
pravdépodobné o mystifikaci ze strany vlady, s cilem bagatelizovat ostatni zpravy o znasilnénich, ke kterym
béhem protestd dochazelo.

3V textu pracuji s pojmem ,,on-line socialni sit&“. V b&Zném a &astetné i akademickém diskursu se vzil také
pojem ,,socialni sit€, ktery ale nepouzivam, jelikoz mi pfijde mirn¢ zavadéjici — termin socialni sit’ odkazuje
spise ke struktute vztaht, které existovaly jiz davno pfed vznikem socialnich médii.

' Pouziti malych pismen je zamé&mé. Sama autorka takto ,,dekapitalizuje své jméno.
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On-line socialni sité jsou dle boyd a Ellison (2007) webové sluzby, které umoziuji jedinci:

1)Vytvorit si verejny ¢i semi-verejny profil uvniti ohraniceného systéemu, 2) formulovat
seznam ostatnich uZivatelii, se kterymi jej poji néjakd vazba a 3) prohlizet seznamy kontakti

ostatnich clenii daného systému a propojovat se s nimi.

On-line socialni sit¢ se mohou navzajem liSit v technickych rysech a funkcionalité, maji ale
spole¢ny zaklad ve viditelnych osobnich profilech, které zobrazuji seznam P¥atel.'® Uzivatelé
si mohou své profily rizné personalizovat a sdilet stfipky z kazdodenniho Zivota — uvést
osobni udaje, nahrat fotografie, videa apod. - v zavislosti na moznostech dané sit¢. DalSim
typickym prvkem oSS je interakce — uZzivatelé¢ si mohou vyménovat zpravy, sdilet obsahy a
vzajemné je komentovat. A to bud’ vefejné, semi-vetejné (tj. viditelné jen v ramci uzaviené
sit¢), nebo soukromé prostiednictvim interni posty. Boyd a Ellison (2007) vyjadiuji
presvédceni, ze dominantnim motivem k uziti on-line socialnich siti je udrzovani a posilovani
jiz existujicich vazeb. VétSinu Pratel/kontaktl uzivatel oSS tak tvofi lidé, se kterymi se znaji
z off-line svéta, propojovdni snezndmymi lidmi je spiSe minoritnim jevem. S touto
dichotomii on-line/off-line svét nesouhlasi teoretik novych médii David Beer (2008: 521).
Podle né¢ho jsou v dnesni dob¢ socidlni média béznou a integralni soucasti lidského zivota a
dimenze on-line/off-line se stavaji natolik propojenymi, Ze je nelze zcela zfetelné oddélit.
Beer (Ibid., s. 520) stejn¢ nahlizi i na distinkci Pfitel/pfitel, (boyd a Ellison 2007) nebot’ on-
line socidlni sité se prolinaji s kazdodenni zkuSenosti a do urCité miry ji také formuji,
predstava mezilidskych vztahti délenych na on a off- line je tedy zavad¢jici. Beertv nahled
vtomto souzni snazorem autorky této prace, v dneSni dobé je vétSinovym trendem
vystupovat na Internetu pod svou skute¢nou identitou,'” 0SS se tak stavaji spise extenzi lidské

identity nez jeji nezavislou entitou.

"% Jde o jeden ze zékladnich texti humanitng zamé&feného vyzkumu on-line socialnich siti, o Gemz svéd¢i Getné
citace — k dnesnimu dni (24. 2. 2011) ma ¢lanek dle cita¢niho rejstiiki Scopus 379 citaci.

'® Boyd a Ellison (Ibid.) pouZivaji pro kontakty v on-line soc. sitich termin Pfitel, aby je odlisili od b&zného uziti
slova pritel. Fakt, Ze uzivatel oznaci dalsiho uzivatele oSS jako pfitele nemusi dle autorek znamenat, Ze jsou ve
skutecnosti pratelé v bézném, hovorovém smyslu slova.

' Na rozdil od situace pred nékolika lety, kdy bylo standardem vystupovat pod piezdivkou & pseudonymem — u

nas napt. na kdysi populdrnim, dnes jiz zapomenutém serveru Xchat.

24



On-line socidlni sité jsou popularni aktivitou. Dle amerického vyzkumného institutu Pew
(Zickuhr 2010: 16)"® zaznamenaly 0SS v poslednich letech signifikantni rozvoj. Nejsilngjsi
skupinou uzivateld jsou mladsi dospéli (tj. 18 — 33), u starSich generaci je podil uzivatelti oSS

mensi, ale zaznamenava rychly narust.

Changes in social network site use, 2008-2010, by generation
% of internet users who use social network sites, over time
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Millennials  Gen X Younger Older Silent All online
(18-33) (34-45) Boomers Boomers Generation Generation adults
(46-55)  (36-64)  (B5-73) (74+) (18+)

Source: Pew Research Center's Internet & American Life Project, April 29-May 30, 2010 Tracking Survey.
N=2,252 adults 18 and older.

Obrazek 2: Zmény v uZiti oSS v letech 2008 — 2010 dle generaci.

Pro ¢eské prostiedi dosud neni k dispozici takto komplexni vyzkum, pro lepsi pfedstavu ale
mohou poslouzit aktualni statistiky Eurostatu, dle kterych mladi Cesi patii k aktivnim
uzivatelim socialnich médii: v roce 2010 vyuZivalo socialni média 76% Cechti ve véku 16 —

24 let."”

Data z dalSich prizkum institutu Pew (Lenhart 2009: 2) nam pak poskytuji vhled do motivii a
zpusobli vyuziti oSS. Dle vysledkt Setfeni lidé vyuzivaji oSS hlavné k upevilovani a

vyjadfeni jiz existujicich socidlnich vazeb. VétSina respondentii (89%) uvedla, Zze oSS

'8 Vyzkum byl proveden na reprezentativnim vzorku 2 252 Americani. Co se ty&e on-line socialnich siti, je
vyzkum vyjimecny svou hloubkou a celistvosti. Vétime, Ze jeho vysledky mohou byt vypovidajici i pro nas
region, a ¢astecné také fungovat jako prognoéza jeho vyvoje, navzdory technologickym i kulturnim odlisnostem
mezi USA a Evropou.

"% Pramér pro EU27 ve stejné vékové skuping byl 80%. Socialnimi médii byly ve vyzkumu mysleny oSS, blogy
a chaty. Zdroj http://epp.eurostat.ec.europa.cu/cache/ITY PUBLIC/4-14122010-BP/EN/4-14122010-BP-
EN.PDF

25



pouzivaji, aby byli stale ve spojeni s prateli; dale pro planovani spole¢nych akci (57%) a
k nachazeni novych ptatel (49%). Zajimava jsou také data o frekvenci vyuZiti socidlnich siti:
37% dotazovanych navs$tévuje svlj profil na socidlni siti kazdy den, 23% né&kolikrat tydné,
15% jednou za tyden a 23% s vétSim C¢asovym odstupem nez tyden (Ibid., s. 7). Poslednim
zkoumanym jevem, ktery bude zminén, je variabilita vyuZivanych siti - 51% respondentil
uvedlo, Ze ma vice nez jeden on-line profil. Velka vétSina z nich ma vice profilt napfic sitémi,
mensi Cast si zalozila vice profili v rdmci jedné sité. Dlivodem pro pouzivani téchto ,,multi-
identit™ je pfevazné snaha oddé¢lit rizné sféry spoleCenského Zivota — napt. profesiondlni a

soukromou - a tomu pfizptisobit prezentaci sebe sama a charakter sdilenych uda;ju.

On-line socialni sit¢ maji také vyznamny podil na case, kteti lidé travi na Internetu, alespon

dle studie o vyuzivani digitalnich technologii v Evropé v roce 2010 provedené spole¢nosti

comScore:
Percent (%) Share of Time Spent Online in Europe
Source: Panel only data, comScore Media Metrix, Dec-2009 to Dec-2010
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Obrazek 3: Podil aktivit na traveni ¢asu on-line v Evropé v roce 2010 (Aquino,

McCarthy 2011: 6).
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3.3.2 Teorie on-line socialnich siti

V této podkapitole se pokusime nacrtnout teoreticky zdklad studia on-line socidlnich siti.
Vzhledem k rozsahu a tématu prace ptijde o vymezeni velmi strucné (a do urcité miry bohuzel
1 zjednodusujici). Z konceptl klicovych pro studium socialnich siti, Casto vyuzivanych pro

teoretické uchopeni oSS, vybirdme spolecnost siti, socialni kapital a slabé socialni vazby.

Spolecnost siti se dle Castellse (2004: 3-6) vyznacuje sitovou socidlni strukturou zalozenou
na elektronickych komunikacnich technologiich. Sitové uspofaddni je vysoce
decentralizované, skladd se zjednotlivych uzll sriiznou relevanci, stane-li se uzel
prebytecnym, dochazi k rekonfiguraci celé sité, jde tedy o uspofadani velmi flexibilni a
adaptibilni. Sitové socidlni struktury existovaly jiz v davné minulosti,”® teprve nastup
mikroelektroniky a rozvoj novych komunikac¢nich technologii ale umoznil jejich plnou
realizaci. Diky pocitacové zprostiedkované komunikaci mohou vznikat globélni informacni
sité, které funguji nezavisle na ¢asovych a prostorovych omezenich a zdsadné¢ méni zptsoby

organizace a v lidské spolecnosti.

Socialni kapital je dle Bourdieaua

~mnozina aktualnich ci potencialnich zdrojii, kterda vychazi z vilastnictvi trvalé sité vice ci
méné institucionalizovanych vztahit a znamosti, jinymi slovy z ¢lenstvi ve skupiné, ktera

vwbavuje kazdého clena kolektivné viastnénym kapitalem. “ (Sedlackova, Safr 2008: 325).

Objem kapitalu, kterym jednotlivec disponuje, zavisi na velikosti socidlni sité, kterou je
schopen efektivné mobilizovat a na mnoZstvi kapitalu vlastnéné témi, se kterymi je spojen
(Ibid, s. 326). Vice instrumentalni pojeti socidlniho kapitdlu zastupuje Nan Lin, ktery
akcentuje moznost jeho vyuziti pro ucelové jedndni a osobni prospéch — investice vlozené do
socialnich siti se aktérovi vraci ziskem na trzich (trhem je zde minén trh ekonomicky,

pracovni ale 1 politicky) (Ibid., s. 328).

Poslednim konceptem, ktery bude do stru¢ného piehledu zahrnut, jsou slabé socialni vazby.

Socialni vazby lze rozdé€lit na silné a slabé — silnymi jsou vztahy v roding€ ¢i s blizkymi

20 Napt. ran& novovéka sit’ zamotského obchodu (Castells 2004: 5).
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prateli, které tvoii tésn¢ provazanou sit’; slabé vazby pak maji spiSe charakter znamosti,
oznacuji lidi, se kterymi jedinec neni v intenzivnim kontaktu. Dtlezita role slabych vazeb je
dle Granovettera (1983: 202) v tom, ze umoznuji propojeni se socialni siti druhych a tim
padem akumulaci socidlniho kapitalu. Toto rozsifeni socidlniho okruhu znamena také pfistup
k informacim a mySlenkdm z riiznych ¢asti spoleCenského spektra. Silu slabych vazeb
Granovetter (Ibid., s. 211) demonstruje studii o jejich dtlezitosti pfi hledani zaméstnani, kde

hraje rozsah a §ife socialni sité dtilezitou roli.

3.3.3. Vyzkum on-line socialnich siti

vvvvv

Ellison (2007). Objem vyzkumu rozd€luji do tematickych kategorii: vytvafeni dojmil a
deklarace pratelstvi; sité a jejich struktury; on-line/off-line vazby; a soukromi. Ze zavéri, ke
kterym badatelé dosli, mizeme jmenovat napf.: zjisténi, ze vefejné piedstaveni vazeb poméaha
lidem k orientaci v socidlnim svété¢ a konstrukci vlastni identity (boyd, Donath 2004); Ze
vetSina teenagerti pouziva oSS ke spojeni s prateli, které uz znaji z off-line svéta (Lenhart,
Madden; 2007); nebo Ze v chovani uzivatelii oSS lze vypozorovat ,,paradox soukromi‘ neboli

nedostate¢né uvédomeni si faktu, Ze oSS jsou vetejnym prostorem (Barnes 2006)

V soucasném vyzkumu se objevuji dalsi témata: identita v on-line socialnich sitich; jejich vliv
na formovani socidlnich vztaht a komunit nebo jejich vyuziti v politické komunikaci. Pro
ilustraci sméru, kterym se nyngj$i vyzkum oSS ubird, budou bliZze popsany dva zajimavé
vyzkumy z posledni doby: studie vyuziti oSS pii budovani socidlniho kapitalu od Elisson et
al. (2010) a vyzkum emocionalniho prozitku spojené¢ho s uzivanim oSS provedeny Dixem et

al. (2009).

Ellison et al. zkoumali vliv 0SS na socialni kapital jedince. Ve své studii se zaméfili na
americké vysokoskolaky a jejich vyuziti on-line socidlni sit¢ Facebook. Dosli ke zjisténi, ze
oSS mohou slouZit jako u¢inny nastroj pro budovani a udrzovani vztahti ,,na dalku®. On-line
komunikace zna¢né usnadiiuje spojeni s fyzicky vzdalenymi lidmi a oSS nabizeji funkce,
které umoziuji staly piehled o déni v socialnim okruhu jedince — konkrétné na Facebooku
jsou to napt. ,,Vybrané ptispeévky* (Newsfeed), které¢ agreguji obsah sdileny facebookovymi

prateli: fotografie, videa, drobné postfehy a zazitky formulované do tzv. statusti apod. oSS
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maji také vyznamny potencidl pro slabé vazby. V dobé masivniho nartstu uzivatela
Facebooku je snadné vyhledat a znovunavazat kontakty, které¢ byly znéjakého divodu
pferuseny — napf. se spoluzaky ze zékladni Skoly. Dal$im z pfinosii 0SS pro socidlni kapital je
dle Ellison et al. (2010: 138) urychleni procesu poznavani druhych a ziskavani spole¢ného
zékladu pro budouci komunikaci — z facebookového profilu je mozné udélat si celkem jasnou
predstavu o jeho vlastnikovi.”' Zakladni povédomi o druhém a piipadné sdilené zaliby nebo

postoje mohou poskytnout témata ke konverzaci a usnadnit sblizovani.

Dix et al. (2009) se zaméfili na emocionalni prozitek uzivateli oSS, dosud malo probadané
téma. Provedli hloubkovy etnograficky vyzkum malého vzorku uZzivateli Facebooku.
Vysledky interpretovali s pomoci Goffmanovy dramaturgické perspektivy kazdodenniho
ivota.”? Ekvivalentem Goffmanova zakulisi je dle Dixe et al (2009: 3) piiprava
facebookovych ptispévkil (vymysleni statust atd.) a privatni komunikace (zpravy a chat);
scénou je pak vefejna Cast Facebooku (zed uzivatele, fotografie, videa, poznamky atd.).
Autofi dochazi k zavéru, ze emocionalni prozitky uzivatelti Facebooku jsou veskrze pozitivni
a ze interakce v ramci sité pratel posiluje jejich vztahy - sdili drobné zazitky i velké udalosti,
poskytuji si vzajemnou podporu, pii prohlizeni fotoalb vzpominaji na spolecné zazitky atd.
Svou facebookovou aktivitu jedinci pifizpusobuji vytvareni zadouciho obrazu sebe sama a

reakce jejich on-line socialniho okruhu jim poskytuji emociondlni satisfakci. (Ibid, s. 6).

! Lze vygist jeho zakladni osobni informace (vék, bydlisté, udaje o studiu a zam&stnani atd.), nazory a postoje
(politické ¢i nabozenské preference aj.) zajmy a vkus (oblibené filmy, hudbu, knihy apod.).

** Goffman ptirovnava lidskou interakci k divadelni hie — v zakulisi se jedinec piipravuje k zaujmuti uréité role,
kterou pak na ,,scéné* piehraje svému publiku. S tim souvisi také pojem ,,management dojmt‘ (impression
management) — aktér se snazi vytvorit piedvedenim své role ur€ity dojem, snazi se kontrolovat a ovliviiovat své

pusobeni na publikum (Dix. et al. 2009: 3).
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4. Politicka kampan v prostredi socialnich médi

Zapadni demokracie Celi v poslednich letech krizi. Stit v dobé globélnich finan¢nich a
informacnich tokii ztraci svou suverénni pozici a jeho autorita oslabuje (Castells 2004: 402).
S krizi statu se uzce poji také ztrata diveéry v politicky systém, zplisobena soutézi politickych
stran — politickd agenda se Casto redukuje na osobnost lidra, objevuji se pifipady korupce,
medialni diskurs je deformovan politikou skandalu (Ibid. s., 401 — 403). Dochazi k vazné
destabilizaci politick¢é komunikace — roste pocet medidlnich kanali; mizi hranice mezi
jednotlivymi novinafskymi Zanry; sili vliv komunikaénich profesionald a spin doctorti;*
nespocet aktéri a hlasii se méni v kakofonii; roste cynismus a apatie obant (Dahlgren 2005:
309). Jako jedno z vychodisek této situace je vniman Internet a jeho potencial pro vefejnou
komunikaci a obcanskou aktivitu. Razantni zmény pfiSly zejména s pocatkem nového
tisicileti, s rostouci penetraci Internetu a jeho prostupovanim do bézného zivota. Dllezité bylo
roz$iteni socialnich médii, zejména on-line socidlnich siti. Svou roli sehrava také
demokratizace tvorby a fenomén produzivani — bloggeti nékdy mohou byt nahliZzeni jako novi
hlidaci psi demokracie, snadna publikace a Sifeni obsahti umoZznuje vnaset do vefejné debaty
témata, ktera by pro masovd média nebyla dostatecné atraktivni (Ibid.). Internet se stal
dilezitym prostfedkem politické komunikace, jednak jako zdroj zprav, ale také jako
vyjadfovaci prostfedek. Dle vyzkumu amerického institutu Pew (Smith 2009: 15) vyuzivala
ve volbach 2008 Internet pro politické ucely nebyvale velkd ¢ast Americant (viz obrazek na

dalsi strance).

3 Slovnik Merriam Webster definuje pojem ,.spin doctor” nasledovng: ,, politicky pobocnik zodpovédny za to, e
ostatni interpretuji udalost z urcitého uhlu pohledu.
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Internet users of all ages were active
online during the campaign

The proportion of online political users (those who used the internet for
political purposes in 2008) within each age group
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[ Pewinternet
Obrazek 4: Politické vyuziti Internetu v USA v dobé voleb 2008 (Smith 2009: 15)

Ve volebnich kampanich se Internet zacal vyrazné€ji objevovat okolo roku 2000 v USA - byl
vyuzivan k organizaci piedvolebnich shroméazdéni, on-line debatdm nebo ziskavani
finan¢nich piispévki na kampan. V roce 2003 zaznamenal vyrazny tUspéch nepfili§ znamy
demokraticky kandiddt Howard Dean, ktery se s pomoci propracované on-line kampané
dostal az do c¢ela kandidatky (Anstead, Chadwick, 2009: 60). Howard a Chadwick (2009: 5)
vnimaji jako symbolicky moment americké prezidentské nominace vr. 2007, kdy John
Edwards oznamil svou kandidaturu prostiednictvim kratkého spotu na YouTube. Prezidentska
kampan 2008 se stala opravdovym zlomem v chapéni socidlnich médii zejména diky kampani

Baracka Obamy, ktery ve své kampani socialni média velmi intenzivné a uspé$né vyuzival.
31



4.2 Barack Obama - ucebnicovy priklad kampané v socialnich

médiich

4.2.1 Role socialnich médii v Obamové kampani

V pocatcich kampané k prezidentskym volbdm nebyl Obama vniman jako pfili§
pravdépodobny kandidat na vitéze. Za favoritku Demokratické strany byla vSeobecné
povazovana Hillary Clintonova, kterda byla vyznamnou vefejnou postavou, zaslouZzilou
senatorkou a disponovala cennymi kontakty na vysokych pozicich (Deighton, Cornfeld 2008:
3). Obamovi se vSak pfes prvotni prognozy podafilo proniknout do vefejného povédomi a
ziskat pusobivé mnozstvi ptizniveld. Kli€¢ovou roli v Obamové uspéchu sehrdl Internet a
socialni média, dalSimi vyznamnymi divody mohlo byt spolecenské klima ovlivnéné
hospodaiskou krizi a touha obc¢anii po zméng¢, kterou dokazal Obama brilantné uchopit; stejné
jako jeho pfesvédCiva a emotivni rétorika a slogany jako ,, Yes we can®, které apelovaly na
Sirokou vetejnost a davaly oslovenym pocit, zZe jsou dulezitou soucasti proklamované zmény.

Obamova kampainl byla nescetnékrat citovana a do vSeobecného povédomi se zapsala jako
ukazkovy priklad vyuziti socidlnich médii v politické kampani. Pokud se nékomu zminim, Ze
pisi diplomovou praci na téma volebni kampan v socidlnich médiich, velmi Casto nasleduje
reakce: ,,4ha, Obama!*“. Obamlv tym se zhostil socidlnich médii opravdu piikladn¢ a
dokézal z nich vytézit maximum. Nejen, Ze prostiednictvim socidlnich médii ziskal oslnivy
pocet pfiznivel, dokédzal snimi také dobfe pracovat a povzbudit je k aktivni ucasti na

kampani, jak dokladé nasledujici graf (viz obrazek na dalsi strance).
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Obama voters lead the way in online
political activism

Key differences between online McCain and Obama supporters
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Pew Intemet & Amercan Life Project Post-Election Survey, Movember-December 2008, Margin of emor is +/-
4% based on McCain voters who go onling (n=579) and +-4% based on Obama voters who go onling (n=637).

E) Pew Internet
Obrazek 5: On-line aktivita McCainovych a Obamovych voli¢a (Smith 2009: 11).

Dle Erika Qualmana (2009: 62) byl jednim z divodi masivniho vyuziti socidlnich médii fakt,
ze v masovych médiich méla velmi silnou pozici Obamova oponentka Hillary Clintonova a
také omezené financni prostfedky v pocatcich kampané. Dalsi motivaci byla skutec¢nost, ze
mezi nejsilngj$i uzivatele on-line socidlnich siti patii nejmladsi voli¢i (coz platilo v letech
2007/2008 jeste¢ vice nez dnes), u kterych byl v poslednich letech zaznamenévan nartst

v tradiéng slabé volebni tdasti** a kteti Obamu podporovali jiz v dobé jeho senatorské kariéry

* Dle Allison Slotnick (2009: 260) mezi lety 2000 a 2004 stoupla Géast mladych voli¢i o 11%.
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(Watkins 2009: 194 — 195). Prestoze Internet jako médium stale roste a jeho vliv sili, masova
média si potfadd drzi silnou pozici, dominantnim médiem zistava televize. Za jeden ze
zlomovych momentii Obamovy drahy je pokladan kvéten 2007, kdy jej ve své televizni talk
show podpofila Oprah Winfrey, pokladana za jednu z nejmocnéjsich Zen v USA (Deighton,
Cornfeld 2008: 4).

4.2.2 Prace s digitalnim videem

Sledovani on-line videa s politickym obsahem bylo béhem kampané k prezidentskym volbam
populérni aktivitou, zejména mezi mladymi voli¢i (Smith 2009: 31). Oficialni videa

(tj. videa vytvofend tymy kampani a zpravodajskymi médii) sledovalo 50% z téch, kteii
vyuzivali Internet pro politické ucely, 43% pak shlédlo videa neoficialni (tj. vyrobené lidmi
mimo organiza¢ni tymy kampani a mainstreamova média). Digitalni video se tak stalo velmi
ucinnym prostiedkem k osloveni voli¢t a Sifeni kampané. A pravé prace s videem byla dle
Qualmana (2009: 64) jednou z nejsilnéjSich strdnek Obamova tymu. Uspéli zejména v tom,
7e dokazali nabidnout obsah, ktery zaujal iroké publikum® — autenticka videa ze zakulisi,
ktera dala lidem nahlédnout do Obamova kazdodenniho Zivota a navic dobfe souznéla s jeho
otevienou a civilni prezentaci. Obamiv tym vyprodukoval vice nez 1650 videt, ktera se t&Sila
velmi slusné popularité - celkovy cas, ktery lidé stravili sledovanim jeho YT kanalu, byl
Gictyhodnych 14 548 809 hodin®® (Sifry 2008). Dilezita byla také rychlost, se kterou se
oficidlni videa objevovala on-line — dle Rasieje a Sifryho (2008) byly zdznamy z Obamovych
projevl a debat, kterych se Ucastnil, vzdy k dispozici velmi brzy po skonceni dané udalosti.
Obamuv tym daval video obsahy volné k dispozici, coz podnitilo vznik mnoha ,,videi
tvofenych voli¢i“. V tomto ohledu vynikl zejména spot ,,Yes We Can“, vytvoieny
profesionaly ze zabavniho primyslu,”’ ktery dosahl vice nez dvaceti milionii zhlédnuti a byl
asopisem Time zafazen mezi padesat nejlepsich youtubeovych videi (Fletcher 2010).%* Jde o

mash-up zhudebnénych ¢asti Obamovych projevil, které postupné zpiva nékolik celebrit,

* Dle Erika Qualmana (2009: 65) dosahl oficialni Obamiiv kanal na YouTube az 110 milionti zhlédnuti.
%% Pro srovnani: YT kanal Obamova republikanského soupete Johna McCaina &ital ve stejné dobé celkem
488 093 hodin sledovani (Sifry 2008).

*7 Jako napf. Will.i.am z popularni hudebni skupiny Black-eyed peas,

2 Video ,Yes We Can® na YouTube: http://www.youtube.com/watch?v={jXyqcx-

mYY &playnext=1&list=PL6B7683DA47478285
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v prosttizich se zaroven objevuje videozaznam Obamy pronasejiciho citované projevy. Spot
je vydafeny po obsahové i1 formalni strance, dobie pracuje s dynamikou on-line videi a
emocemi jejich divaki. DalSim z neoficidlnich proobamovskych videi, které se proslavilo, je

spot ,,I got a crush on Obama“?*’

z dilny spole¢nosti Barely political, specializované na vyrobu
on-line obsahu. Hlavni hvézdou spotu je herecka a modelka Amber Lee Ettinger, v soucasné
dob¢ znama pod piezdivkou ,,Obama girl*“. Ve videu je stylizované do sexy popové zpévacky,
které se vyznava ze své lasky k Baracku Obamovi a vyzdvihuje jeho potencial pro
prezidentsky ufad. Spot sklidil obrovskou popularitu, béhem prvniho tydne zaznamenal az pét
milionéi zhlédnuti®® a asopis Newsweek jej oznadil za jeden z nejvyznamngjsich memi

uplynulé dekady (Allison 2010).

4.2.3 Vyuziti on-line socialnich siti

Obamuv tym uchopil on-line socidlni sité jiz v prvopocatcich kampané a rychle reagoval na
zmény a noveé vyzvy — béhem nékolika tydnii poté, co Facebook spustil platformu umoznujici
vyvoj vlastnich aplikaci, vytvofil Obamiv tym aplikaci, diky niZ mohli jeho pfiznivci
sledovat aktualni déni v kampani a $§ifit povédomi o ni mezi svymi on-line piateli
(Baumgartner, Morris 2009: 56). Obama se umé¢l v prostfedi oSS dobie pohybovat - jeho
facebookovy profil mél osobni rozmér, byl mistem intenzivni komunikace a nabizel
interaktivni obsah rtizného typu (fotografie, video, text aj.), navic byl dasledné propojen
s profily na jinych oSS, hlavnim webem i strankami jednotlivych slozek kampané (Slotnick
2009: 261). Obama tak dokdzal Facebook vyuzit zplisobem pfirozenym pro jeho bézné
uZzivatele. Zatimco jeho protikandidati se soustiedili na vyuZiti Internetu jako nastroje pro zisk
financi na kampan, Obama jej uchopil celistvé, jako prostiedek ptimé komunikace a svému
vystupovani v socialnich médiich vtiskl osobni rozmér, ¢imzZ oslovil zejména ptiznivce z fad
nejmladsich volica (Watkins 2009: 198 - 199). Ve chvili jeho zvoleni ¢ital oficidlni Obamulv
facebookovy profil pies tfi miliony fanouski, n€kolikandsobné vic, nez jeho republikansky

soupet John McCain (Qualman 2009: 63).

¥ Volné by §lo pielozit jako ,,Jsem zabouchnuta do Obamy.
30V sougasné dobé &t video vice nez 20 milionii zhlédnuti. Viz:

http://www.youtube.com/watch?v=wKsoXHYICqU
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Obamuv tym také zalozil vlastni socidlni sit’ v ramci jeho webu: my.barackobama.com (dale
MyBO), kde si jeho pfiznivci mohli vytvoiit profil a aktivné pfispivat do kampané —
organizovat lokélni setkdni, pomahat se ziskavanim financnich prostfedkii atd. V pribéhu
ptedvolebnich souboji si profil na MyBO vytvofilo az tii miliony lidi. Dle Rahaf Harfoush
(2009: 74), jedné z koordinatorek Obamovy on-line kampan¢, bylo hlavnim cilem MyBO
vytvareni a posilovani komunity Obamovych ptiznivclh napii¢ USA. Vedeni kampané bylo
s ¢leny MyBO stéle ve spojeni, zajimalo se o jejich nazory a povzbuzovalo je k dalsi aktivite.

V ramci osobnich profilid fungoval ,,index aktivity* ktery ukazoval, nakolik se dany ¢lovék
zapojil do kampané, ti aktivni pak mohli ziskat ptistup ke specialnim materialim (Harfoush
2009: 80). Dalsim z t¢innych nastroji mobilizace ptiznivci byly skupiny, které umoznily
sdruzovani uzivatelli se spolecnymi vlastnostmi ¢i z4jmy - at’ uz $lo o misto, kde Ziji nebo
zajem, ktery chtéli prosadit (silnd skupina byla napi. ,Environmentalist¢ pro Obamu®).
Dals§im dulezitym prvkem MyBO byly udalosti — kdokoliv mohl uspotadat udalost a $ifit tak
povédomi o Obamovi a budovat dobré jméno komunity jeho pfiznivcli a mnoho lidi toho
vyuzilo, jako napt. Dan z Colorada, ktery potadal kazdy mésic vefejnou snidani pro pfiznivce
Obamy, tzv. BarackFest, kde se lidé setkavali, sdileli zkuSenosti a shromazd’ovali penézni
prostiedky na kampan (Ibid., s. 84 - 85). Vlastni on-line socidlni sit’ dala nadSenctim moznost
stat se plnohodnotnou soucasti kampané a Obamuv tym tak mohl dobie vyuzit jejich
potencial. Dle nekterych (Slotnick 2009: 252), (Baumgartner, Morris 2009: 56) byl jednim
z diivodu, pro¢ byla kampan Baracka Obamy v oSS tak GspéS$nda a rychle se adaptovala na
nov¢ trendy dulezity fakt, Ze se na ni podilel Chris Hughes, jeden z lidi, ktefi stali u zrodu

Facebooku.

4.2.4 Obamova kamparn a nejmladsi voli€i

Vyznamny podil na Obamové uspéchu méli nejmladsi voli¢i - dle Hendrickse a Dentona (7:
2010) mél Obama podporu 66% volici pod tiicet let a 69%ni podporu prvovoli¢ii, na cemz se
do velké miry podepsalo vyuZiti Internetu a socidlnich médii. Dle Watkinse (2009: 193 — 194)
bylo pravé setkani s mladymi voli¢i diilezitym momentem, ktery v Obamovi vzbudil zajem o
socialni média a jejich integraci do volebni kampané. V tnoru 2007, jen par dni pted
ohlasenim jeho prezidentské kandidatury, se Obama zacastnil setkdni pad¢ Univerzity George
Masona, které s pomoci Facebooku zorganizovala skupina ,,Studenti pro Obamu* (Students

for Obama). Ocekaval Ucast asi sta studentil, v univerzitni aule se ovSem tisnilo pies tfi tisice
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prichozich, takto hojna t¢ast Obamu zaskocila a pfiméla ho zvazit potencial socialnich médii
pro organizaci kampané a rekrutovani novych piiznivei (Ibid.). Nejmladsi voli¢i, zejména
z fad vysokoskolakt, byli také pfednimi on-line agitatory — jeden ze zakladateld skupiny
»Studenti pro Obamu* vytvoftil také skupinu ,,Milion pfiznivcl pro Baracka® (One million
strong for Barack) ve které se mu podatilo shromézdit téméef milion Obamovych ptiznivei a
rozproudit Zivou diskusi nad jeho kandidaturou.’® Z hlediska integrace novych technologii do
kampané je také zajimavé, ze Obama byl prvnim prezidentskym kandidatem, ktery vyuzil

inzertni prostor v ramci pocitacovych her (Ibid, s. 198).

4.3 Zasady volebnich kampani v prostredi socialnich médii

4.3.1. Osobni pristup a ziva komunikace

Prostfedi socialnich médii, a obzvlasté on-line socialnich siti, dava lidem moZnost navazovat
kontakty nezavisle na ¢asoprostorovych vzdalenostech, aniz by museli vynalozit velké usili.
Politickym aktérim se tak naskytd pfilezitost pfimo oslovit své existujici i potencidlni
ptiznivce, coz znamend nevidané moznosti, ale zdroven také zménu ptistupu bézného pro svét
masovych médii a komunikace one-to-many. NestaCi pouze vytvorit si profil, rekrutovat
priznivce a S$ifit obsah metodou ,,push®. Je tfeba nabidnout relevantni, zajimavy a pestry
obsah. Dulezité také je dat kazdému jedinci prostor vyjadfit své stanovisko a reagovat na jeho
podnéty, otdzky nebo napady. Pro politické strany to znamena odklon od tradi¢niho modelu
komunikace shora dold, zalozeného na poskytovani informaci zptisobem ,,0d elity k mase*
(orig. elite-to-mass),>” k vice interaktivni a rovnostatské komunikaci (Jackson, Lilleker 2009:
233). Tato dehierarchizace sice miize znamenat CasteCnou ztratu kontroly nad obsahem
sdéleni a jeho Sifenim, je ale pro spravné uchopeni socidlnich médii nezbytna. Dle O’Neilla
(20: 2010) je také tieba projevovat podporu aktivnim fanouskiim, ktefi se mohou stat
»evangelisty a dale $ifit povédomi o organizaci ¢i tématu v jejich socialnim okruhu. Citovana

Obamova kampail toto zvladla skvéle — ¢ile komunikovala se svymi podporovateli, ackoliv

3! Dle Watkinse (2009: 195) mé&la skupina v dob& Obamovy inaugurace vice nez de 940 000 &lent, kteti vytvorili
a rozvijeli vice nez 64 000 diskusnich témat.

32 Dilezité je respektovat komunika&ni model many-to-many na kterém jsou socialni média postavena.
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jich bylo tctyhodné mnozstvi a v souladu s inkluzivnim charakterem celé kampané se snazila
dat kazdému jedinci pocit, Ze 1 on je dulezitou soucasti Obamovy agendy. Pocit sounalezitosti
umocnovaly 1 zdanlivé drobné véci - napt. moznost vytvofit si personalizované ,,obamovské*
logo® nebo osobn& ladéna facebookova komunikace.*® V osobnim pfistupu byl Obama
skutecné diisledny, coz mize dolozit ozehava situace ohledné jeho profilu na on-line socialni
siti MySpace. Profil zalozil jeho ptiznivec Anthony Joe v roce 2004 a v dobé kampané cital
nékolik set tisic on-line pfatel. Obamiiv tym nejdiive s Joem spolupracoval, pozd¢ji se ale
rozhodl pievzit nad profilem kontrolu (Slotnick 2009: 259). Joe nejdiive nabidl, ze vedeni
kampan¢ profil proda za zhruba 49 000 dolard, vedeni ale nabidku nepfijalo a obratilo se na
piimo na administratory MySpace, ktefi jim svéfili spravcovska prava k profilu, s tim, ze Joe
si mize ponechat ptatele, ktefi se ke strance pfipojili v dobé, kdy ji spravoval (tj. cca
160 000). Joe vetejné vyjadril své zklamani vyvojem situace, postup Obamova tymu vnimal
jako nasilny a nechal se slyset, e Obama ztratil jeho hlas.*® Nedlouho poté se mu telefonicky
ozval sam Obama a vyjadfil politovani nad vyvojem celé situace,’® coz pro Joea znamenalo
velkou cest a také obrat v nahlizeni na celou kauzu. Obama tak svym osobnim pfistupem

dokézal zmirnit ostré hrany problémové situace a zachovat si pfed svymi piiznivci tvar.

4.3.2 Otevienost a transparence

Internet je oteviené komunikaéni prosttedi a vyznamn€ méni vniméani hranice
soukromé/vefejné. Pfevazna Cast toho, co jedinec v socialnich médiich sdili, miize byt zpétné
dohledano. Vykon vetejnych funkci, zejména téch politickych, byvad v demokratickém

prostiedi spojen s pozadavkem na pravdivost a transparenci. PolitiCti aktéti se tak dostavaji

33 Prostiednictvim jednoduché aplikace Logobama, ktera zkombinovala logo Obamovy kampané s nahranou
fotografii (Nicole 2008).
34 Qualman (2009: 64) napt. cituje Lance Mullera, jednoho z Obamovych fanousku, ktery vypravi, Ze s nim
Obama v socialnich médiich interaguje ptes funkci ,,$touchnuti“ (pozn. autorky — jde o velmi jednoduchou hru
v prostfedi FB, ktera umoziuje jedinci virtualné stouchnout jeho pratele) a posila mu vzkazy,. ,,Vim, Ze to
nemusi byt primo on, ale nékdo z jeho tymu, ale presto mé to tési, dava mi to pocit osobniho propojeni s nim ",
tika Muller. (Orig. ,, In social media, he [Obama Jactually virtually “pokes” me and sends memos and stuff. I
don’t know if'it is reallyhim, but it makes you feel more in touch with the process. .... so that I feel connected
personally.”
33 Nutno dodat, e se v té chvili obracel na potencialn& desetitisicové publikum pfes jeho blog na MySpace.
36 Zdroj: Associated press, 2008 http:/www.msnbc.msn.com/id/18466315/ns/politics-decision_08/
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pod vétsi tlak vetejnosti, nebot’ diky novym technologiim miize byt jejich ¢innost ucinné
monitorovana a jejich pifipadna selhani rychle Sifena Internetem a po dosazeni urcitého
kritického bodu i masovymi médii, kterd v dnesni dob¢ socialni média bézné pouzivaji jako
zdroj informaci. V praxi to znamena, Ze pii spravném uchopeni socidlnich médii a vili jednat
otevien¢ mohou politici budovat divéru obcanti ve vefejny ufad, v souCasné éte politiky
skandédlu notn¢ podlomenou. Ptikladem takové prace se socialnimi médii mize byt Justin
Amash zastupitel statu Michigan, ktery na své facebookové strance pravidelné zvetejiuje, jak
a pro¢ ten den hlasoval (Silverman 2010). Mimo to také Amash stranku pouzivé k deklaraci
svych nadzori na aktualni udélosti a k intenzivni komunikaci, jak se jeho pfiznivci, tak i
odptrci, ktefi podle jeho slov vnasSeli do debaty nové zajimavé podnéty (Ibid.) (Rybickova
2010). Timto piistupem Amash ziskal dobré povédomi vetejnosti a podporu pro kandidaturu
do Kongresu. Amashiv piiklad dava dalsi dtlezité pouceni pro politickou komunikaci
v socidlnich médiich — opozi¢ni hlasy maji byt piizvany do debaty a brany jako relevantni.
Restriktivni pfistup, mazani nepohodInych komentafii, nebo jejich zlehCovani ¢i ignorovani
muze vést k podlomeni divéry aktéra. David Scott (2010: 137) také doporucuje
nepodceniovat silu obcanské Zurnalistiky — politicky orientovani bloggefi mohou mit
vyznamny pocet stalych ¢tenaiti a ovliviiovat vetejné debaty. Tym kampané by je tedy mél
respektovat stejné jako novinafe z klasickych, masovych médii, sledovat jejich Cinnost a

reagovat na ni.

4.3.3 Provazanost komunikac¢nich kanalu

Dal$im vyznamnym znakem nového medialniho prostfedi je nepfetrzity tok informaci a
podnétii. Casto byvaji sklonovany terminy jako informaéni zahlceni &i pietizeni. Jedinec tomu
pfizplsobuje své chovani a vytvaii si rizné filtry, které mu pomohou zorientovat se a vybrat
z proudu dat ta dulezitd. Komunikatofi by tento stav m¢li brat v potaz a sdilet jen nosna
sdéleni a jejich charakteru pfizptisobit volbu komunika¢niho kanalu. Dle Joshe Kostera,
konzultanta zaméfeného na digitalni média, se pro socidlni sit¢ hodi spiSe odlehceny obsah,
zatimco vazné&j$i témata maji byt sméfovana do e-mailu (Silverman 2010). Aby zprava uréena
pro socialni sité s pfijemcem skutecné rezonovala, méla by piinést néco nového, povzbuzovat
konverzaci a pocit soundlezitosti s komunitou, jak jiz bylo zminéno. Dle Juleilyn Gibbons,
odbornice na on-line marketing, by mély byt vSechny pouzivané platformy dasledné

propojeny, Gibbons mluvi o ,,cyklické strategii“ — pomoci Twitteru Sifit video obsah, na
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konec kazdého videa umistit odkazy na webové stranky a profily na socidlnich sitich
(Rybickova 2010). Tuto strategii uspésné pouzival Obamiv tym, ktery propojoval vSechny
dilezité zdroje a vyuzival vzdy vice komunikac¢nich kanali zaroven — o pribéhu dulezitych
video, e-mail 1 textové zpravy. Zakladem kampané by mél byt oficidlni web (Smith 2009:
142), ktery slouzi jako informacni portdl a rozcestnik odkazujici na dal§i on-line zdroje.
Provézanost komunikacnich kanalli v dneSni dobé usnadiiuji tzv. socidlni plug-iny — do
nékterych on-line rozhrani se lze ptihléasit pies facebookovy Ucet; je mozné vytvorit box
s proudem aktualnich tweeti a umistit jej na web; rozsifila se také moznost hodnotit a

doporucovat ¢lanky prostiednictvim facebookového tlacitka ,,libi se mi®.

4.3.4 Vyuziti potencialu stavajicich priznivci

Socialni média maji velky potencidl pro organizaci a koordinaci lidské ¢innosti, jak jsme jiz v
této praci zminili. V politickych kampanich tak nejsou pouze néstrojem ziskdvani novych
pfiznivcl a upeviiovani vztahu k tém stavajicim, mohou také poslouzit k jejich zapojeni do
kampané. Tuto strategii skvéle zvladl tym Baracka Obamy, ktery prostfednictvim vlastniho
komunitniho portdlu MyBO a ostatnich on-line komunika¢nich kanali dokazal svym
pfizniveim nabidnout ucinné prostredky k aktivni Gc€asti na kampani. Obama tak piikladné
tézil ze socialniho kapitalu komunity svych stoupencti — ti mu pomahali §ifit povédomi a
aktualni zpravy o kandidatufe, budovat jeho reputaci a ziskavat prostfedky na financovani
kampané. Obamovi se podatilo vybrat prostfednictvim Internetu az pét set milionti dolart,
znacnou Cast prispévkl piitom tvotily ¢astky do sta dolari (Vargas 2008). Rozsahlé zapojeni
dobrovolnikil do kampané a ziskdvanim penéznich prostredki na jeji realizaci od jednotlivych
voli¢ii je pro americké prostfedi pomérné specifické, na ¢eském volebnim trhu panuji jiné
zvyklosti. Obamilv styl prace s podporovateli ale pfesto mize byt pro ¢eské politiky inspiraci,
jak vyuzit nové komunikacni kandly pro efektivni Sifeni jejich zprav a k mobilizaci skalnich
pfiznivcl. Diive netypické zapojovani dobrovolnikit do volebni kampané se v posledni dobé
zacina objevovat i v Ceském prostredi, naptiklad ODS v parlamentnich volbach 2010 spustila

projekt ,,Modry tym* sdruzujici pfiznivce ochotné aktivné se na kampani podilet.
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4.4 Socialni média ve volebnich kampanich v CR

4.4.1 Rok 2009 — narist zajmu politikt o socialni média

V Ceském prostiedi se socialni média zacala intenzivnéji vyuzivat az v roce 2009. Jiz diive
politici pracovali napf. s blogy,”’ vznikaly také prvni facebookové profily, zejména u
prilezitosti senatnich voleb 2008 (Handl 2008a), ucelenéjsi prezentace stran i jednotlivych
aktért se ale zacaly objevovat az na jare 2009. Jednim z divodl ziejmé byl ispéch Obamovy
kampané, ktera pln¢ ukdzala silu novych komunikacnich technologii v politické komunikaci.
Dalsi motivaci pro vstup do svéta on-line socidlnich siti mohl byt velky narist jejich uzivatela
(to plati zejména o Facebooku) na jatre 2009 (Wolf 2009). Za vyznamny moment muzeme
povazovat také ,,vajickovou aféru®, kterd ukézala, jak mohou byt socialni sit¢ efektné vyuzity
pro politické ucely. V kvétnu 2009 vrcholila kampai k volbam do Evropského parlamentu,
politicka scéna byla ostie polarizovana - pied nékolika mésici byla na popud predsedy CSSD
Jittho Paroubka vyslovena nediivéra koali¢ni vladé, ktera byla nahrazena prozatimnim
,Ofednickym* kabinetem; cela udalost se udala v dobé, kdy CR piedsedala EU. Vefejny
diskurs byl prosycen ,,antiparoubkovskymi“ naladami, vznikla dnes jiz slavna facebookova
skupina ,,Vejce pro Paroubka vkazdém mést€”. Jeji tvlrci vyjadfovali nesouhlas
s Paroubkovou politikou a arogantnim vefejnym vystupovanim a jako formu protestu zvolili
hazeni vajec na socidlnédemokratickych mitincich. Skupina se béhem nékolika dni rozrostla o
desitky tisic Clenti, fada znich ve skupiné aktivné komunikovala a koordinovala dalsi
,vajickové” protesty po celé CR, které byly vydatné pokryty masovymi médii. Vse
vyvrcholilo na mitinku CSSD prazském Andélu, kde se objevilo nékolik set odparct, ktefi
zasypali vystupujici politiky vejci. Dynamika protestli a potencidl on-line socidlnich siti pro
jejich organizaci zaskocila i samotné zakladatele facebookové skupiny, ktefi se od udalosti na
Andé€lu distancovali, nebot’ tak dle nich cela akce ziskala jiny rozmér, nez ptiivodné zamysleli

(Blazek 2009).

37 Napf. Ondiej Liska si blog na aktudlné.cz vytvoril v bfeznu 2008, Jifi Paroubek v lednu 2009.
http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/ondrej-liska.php?archivelist=220
http://paroubek.blog.idnes.cz/?vd=20090126
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4.4.2 Pocéatky politické komunikace v prostredi socialnich médii

Nebyvaly nariist z4jmu politikli o socialni média ptinesl rok 2009. Jednim z nejoblibenéjSich
komunikacnich kanalii byl Facebook, u nékterych polickych stran ale zlstalo u zaloZeni
profilu, ktery pak neslouzil jako platforma aktivni komunikace - nulovou aktivitu dle Jana
Hlavy (2009: 45) vykazovaly profily CSSD a KSCM. O poznani Zivéjsi byl profil KDU-CSL
a Strany zelenych (dale SZ), jejich poc¢inani ale nesklidilo pfili§ velkou odezvu, pocet jejich
priznivcu byl relativné maly (Ibid., s. 46). Nejlépe si tak dle Hlavy (Ibid.) na Facebooku
pocinala ODS, kterd aktivné komunikovala a zaznamenala velké mnoZstvi pfiznivci. Dobry

styl prace s Facebookem ukazala také noveé vznikla strana TOP 09 (Handl 2009).

Mikroblogovaci sluzba Twitter pozornost politikit pfili§ neupoutala, na podzim 2009 ji
pouzivalo jen par stran, napt. TOP 09 a ODS. Dle Handla (Ibid.) ale byla prace politickych
stran s Twitterem obecné Spatnd — neudrzovaly komunikaci, nepfihlasovaly se k odbéru
piispévku svych followerti a nesnaZily se ani o zdkladni monitoring. Jako moZny divod
nedostate¢ného vyuziti Twitteru vidi Handl (Ibid.) vtom, Ze jde o sluzbu v CR nepfili§
roz$ifenou. Presnd data o Ceskych uZivatelich nejsou k dispozici, podle nékterych analyz
(Slerka 2009) mé&l na podzim roku 2009 Twitter piiblizné 10 000 &eskych uzivatelii. Poget
Cechii na Facebooku se v téZe dob& odhadoval na 1 700 000 (Dodekal 2009).

Nevyuzit neziistal ani potencial on-line videa, mnoho stran mé¢lo vlastni kanal na YouTube,
ktery vyuzivaly ke sdileni videi vytvotfenych v ramci kampané, nebo videi tfetich stran jako
napt. relevantni zpravodajské obsahy. Co se vytvareni vlastnich obsaht tyc¢e, byla dle Hlavy
(2009: 46) aktivni zejména ODS. Ptispevky byly skute¢né cetné, vznikl napt. cyklus ,,Volebni
minuty*,”® ktery p¥inasel zpravy z priibéhu kampang a kratké rozhovory s lidry strany. V roce
2009 se také pocinani politikii na on-line socidlnich siti stalo predmétem z4jmu
mainstreamovych médii — v Casopise Tyden se v zafi zacal objevovat seridl ,,Politici sjeti

Facebookem®, zaméfeny zejména na komické aspekty facebookové sebe-prezentace

politickych aktéri a stran.” Skutené komplexni zapojeni novych komunikaénich technologii

3 Inspirovany kratkymi videoreportazemi z riznych festivald, které se objevuji v TV. Viz:

http://www.youtube.com/watch?v=rWR91ZhV Coc&feature=relmfu

39 Pro predstavu o Zanru seridlu, stejnojmenny &lanek : http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/volby-2010/politici-

sjeti-facebookem/politici-sjeti-facebookem-o-dobytku-zbranich-a-alkoholu_136515.html?showTab=nejnovejsi
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pak pfinesla kampati k volbam do PSP CR v roce 2010, které se budeme vénovat v praktické

Casti prace.
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5. Pripadové studie kampani Strany zelenych a TOP 09

k volbam do PSP CR 2010 se zaméfenim na prvovoli¢e*

V praktické ¢asti diplomové prace se blize zaméfime na vyuziti socidlnich médii ve volebni
kampani v ¢eském prostiedi. Cilem bude zjistit, jak byla socidlni média vyuzita v kampani
k volbam do PSP CR v kvétnu 2010 a nakolik jejich vyuziti odpovidalo zasaddm pro vedeni
kampané popsanym v teoretické Casti prace. Jelikoz mezi nejsilnéj$i uZzivatele socidlnich
médii patfi teenagefi a mladi dospéli, budeme sledovat, jakym zpiisobem byla socidlni média
uchopena k osloveni nejmladsich voli¢t. Z politickych stran kandidujicich ve volbach do PSP
CR v roce 2010 jsme zvolili Stranu zelenych a TOP 09, nebot’ obé strany patii k t&m, které
aktivné pouzivaji sociadlni média (Hlava 2009: 48) (Perla 2010: 42) a v dané kampani
oslovovaly nejmladsi voli¢e (Kundra, Safatikova 2010) (Valaskova 2010). Diiraz bude kladen
na on-line socidlni sit&, zejména Facebook, ktery se v soutasné dobé t&§i velké popularité.*!
Popsan bude také zptsob, jakym ob¢ strany vyuzivaly socidlni média k mobilizaci svych
pfiznivel a vyuziti jejich potencidlu pro kampai. Poslednim okruhem zdjmu bude prace
s digitdlnim videem. Ve studiich se zaméfime na obdobi od zacatku dubna do poloviny ¢ervna
2010, abychom zachytili komunikaci v dob¢ vrcholici volebni kampané, v pribéhu voleb a

bezprostfedné po nich.

* Pokud bychom méli termin ,,prvovoli¢“ pfesné vymezit, byl by to v téchto volbach voli¢ ve véku 18-21 let.
My ovSem nebudeme ve vékovém vymezeni takto striktni, jde nam o sledovani zpisobu, jakym byli v kampani
oslovovani mladi lidé, ne pfesné vymezena veékova skupina. Proto pracujeme také s pojmem ,,nejmladsi volici
(4j. cca. 18 — 25 let).

*'Dle serveru Socialbakers.com ¢&ita Facebook pres tii miliony &eskych uZivateld, presné &islo k dnesnimu dni,
tedy 27. 3. 2011, je 3 095 620. Nejde o zcela presné statistiky, mohou byt zkresleny existenci falesnych a
neaktivnich profild, pro ilustraci oblibenosti Facebooku ale postaci.

44



5.2 Pripadova studie kampané Strany zelenych

5.2.1 Strana zelenych — politicky profil, struéna historie, témata kampané
2010

Ceskoslovenské strana zelenych (CSZ), byla zaloZena v listopadu 1989, jeji vznik ale
provazely konflikty kviili nejasné minulosti jejich ¢lend, které vedly az k jejimu rozpusténi
(Petinka 2002: 194 — 195). Cast CSZ zalozila v lednu 1990 Stranu zelenych, jako stiedovou
stranu orientovanou na environmentalisticka témata (Ibid., s. 196) Na poc¢atku 90. let se strana
pokousela zformovat svou vizi, ve volbach roku 1992 se spojila se Zeméd¢€lskou stranou a
Ceskoslovenskou stranou socialistickou v politickém subjektu Liberalni socialni unie (LSU),
ktery ziskal 6,5% voli¢skych hlast, coz pro SZ znamenalo tfi poslanecké mandaty (Ibid. s.
199). LSU ale trpéla znaénymi vnitinimi neshodami a SZ z ni v listopadu 1993 vystoupila.
Voleb v roce 1996 se SZ nezlcastnila kvili proceduralni chybe¢; jeji existenci v nasledujicich
letech provazely konflikty s byvalymi ¢leny (Ibid., s. 204). Zlom ve vyvoji strany pfisel
s rokem 2002, kdy se spojila s ideové spfiznénym hnutim Brandyské forum. Toto spojeni
prineslo upevnéni konceptu SZ a pomohlo ucelit jeji agendu, volebni program se zamétil na
ekologizaci primyslu, podporu piimé demokracie, investice do Skolstvi atd.; volby v roce
2002 skoncily ziskem 2,4% hlasii (Ibid., s. 207). V senatnich volbach 2004 zvitézil Jaromir
Stétina, kandidujici za SZ v obvodu Praha 10. Skuteénym pielomem pak byly volby do PSP
CR v roce 2006, kdy se Zelenym podafilo ziskat 6,29% hlasii a Sest poslaneckych mandatii.
Jejich tehdejsi program pod heslem ,,Kvalita zivota® a soustfedil se na ochranu Zivotniho
prostiedi, modernizaci spolenosti, rovné piilezitosti a daldi.** Nasledovaly ale spory ve
vedeni strany, které na jafe 2009 vyustily ve vaznou vnitrostranickou krizi, odchod nékterych
¢lenli a propad ve volbach do evropského parlamentu. Tehdejsi predseda Martin Bursik na
svlj post rezignoval, fizenim SZ byl povéien Ondiej Liska, ktery byl pak na prosincovém
sjezdu strany oficidln¢ zvolen jejim predsedou (ElidSova 2009). Byvalé Clenky SZ zalozily
novou politickou stranu, Demokratickou stranu zelenych, kterd kandidovala do evropskych
voleb 2009 i parlamentnich 2010. Do kampané k volbam do PSP CR v roce 2002 tedy SZ

vstupovala v pomérné slozité situaci.

2 Cerpano z oficialniho programu SZ k volbam 2006. Dostupny na http:/strana.zeleni.cz/3516/clanek/volebni-

program-ke-stazeni/ (cit dne 29. 3. 2011).
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Témata kampané k volbam do PSP CR 20010

Hlavnimi body programu SZ byly: odstranéni korupce; Setrné hospodafeni s vefejnymi
prostfedky; ochrana Zzivotniho prostfedi a investice do vzdélani, védy a kultury. Mottem
kampané bylo ,,Zménme klima v ceské politice! apelujici na nutnost zmén ve vrcholné
politice zmitané konflikty a skandély, SZ se profilovala jako strana, kterd tyto zmény muze
pfinést; rétorika zelenych Casto zdlraznovala vlastni moralni integritu a absenci korup¢nich
afér.® Vyraznym motivem kampang bylo zapojeni zniamych osobnosti, které v ramci
iniciativy ,, Volime cistou politiku“ kandidaturu strany vetejné podpotily, patfil mezi né

Véclav Havel, Olga Sommerova, Tomas Handk a mnoho dalSich.

Vyuziti tradi¢nich propaga¢nich materiali jako jsou billboardy a plakaty bylo spiSe mensi,
diraz byl kladen na kontaktni kampain. Zeleni také pouzili netradi¢ni propagacni materidly
jako zeleny ¢aj s logem strany nebo prezervativy se sloganem ,, Odpovédnost v kazdé pozici*.
V piedvolebni rétorice SZ se také Gasto objevovalo téma uzaviraci klauzule,** vedouci &initelé
oznacovali volebni vyzkumy, které SZ ptredpovidaly volebni prohru, za ptedpojaté a
nejednotné a apelovali na volice, aby se rozhodli dle programovych kvalit a nikoli
piedvolebnich prognoz. Kampan byla také znatelné orientovand na mlad¢é, zejména ve
vrcholné fazi - byly poradany akce jako ,,Koncert pro zelené®, kde vystoupili interpreti a
hudebni skupiny oblibené mladou generaci; nebo jizda ,zelenou” nocni tramvaji
s nainstalovanym barem a DJskym pultem, za ktery se v pribéhu noci postavil i piredseda
strany Ondfej Liska.” Byl také spustén oficialni e-shop, kde si podporovatelé strany mohli

zakoupit obleceni a Sperky se ,,zelenymi‘ motivy z dilny mladych ¢eskych designérti.

*# Zejména odkazovanim na Gplatkaiskou aféru z &ervna 2009, kdy redakce MF Dnes vyslala za piedstaviteli
politickych stran agenty provokatéry s nabidkou milionového tplatku za prosazeni zmén v zakoné o loteriich.
Zastupce SZ, jako jediny z oslovenych stranikd, Giplatek hned explicitné odmitl (Syrovatka, Stastny 2009) (cit.
dne 29. 3. 2011). Zeleni toho hojné vyuzivali ve svlij prospéch, v kampani pracovali s heslem ,, Nenechali jsme
se koupit“.

* Tj. p&tiprocentni hranice pro vstup strany do parlamentu, vice v kapitole 2.3.2 této prace.

# Zdroj: tiskové zpravy SZ z 14. 5. a 26.5 2010: http://www.zeleni.cz/media/aktuality/tata-bojs-vystoupi-na-

podporu-zelenych-vaclav-havel-natocil-spot  http://www.zeleni.cz/media/aktuality/zeleni-viedou-do-volebniho-

dne-v-zelene-tramvaji/ / (cit. dne 29. 3. 2011)
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5.2.2 Strategie pro socialni média

Ve volbach do PSP CR méla SZ pro socialni média, respektive Facebook, stanovenou
zékladni strategii, alespoii jeji prazska odnoz.*® Uréeny byly typy sdileného obsahu: tiskové
zpravy, obsah prevzaty z médii tykajici se SZ i celkového ptfedvolebniho déni, pofadané
udalosti, video obsah SZ 1 jejich podporovatelti, blogy prazskych 1 krajskych lidra a
sympatizanti SZ. DalSim bodem bylo propojovani a spoluprace s on-line profily tematicky
blizkych iniciativ (zejména ekologickych). Strategie také akcentovala osobni pfistup
v komunikaci, pfedev§im jednotlivych lidrd, S§lo o jejich pfiblizeni pfizniveim
prostiednictvim oteviené a civilni prezentace, vyvazenim politickych témat s osobnimi
zazitky a drobnymi postiehy z kazdodenniho Zivota, aby celkovy obraz aktéra plsobil vice
lidsky, vyvolaval emoce a dal pfizniveim pftileZitost se s nim ztotoznit. Tato strategie se
shoduje se zdsadami kampan¢ v socialnich médiich tak, jak jsme ji popsali v teoretické ¢asti,
chybi jen vétsi akcent na Zivou, oboustrannou komunikaci. Robin Cumpelik, volebni manaZzer
Ondieje LiSky, hovoii o tom, Ze bylo také tfeba FB komunikaci sjednotit — s rostouci
popularitou FB spontanné vznikaly stranky regionalnich organizaci, kter¢ byly pozdé&ji
centralizovany do jednotné oficialni stranky. V dobé& voleb 2010 FB stranku spravovaly tfi
osoby, piesn&jsi pravidla pro druh nebo frekvenci sdileného obsahu nebyla stanovena.!’
Planem, ktery nakonec nebyl realizovan, bylo propojeni socidlnich médii a outdoorové
reklamy - ideou bylo vybavit ty, ktefi pro kampan pracovali v terénu mobilnimi telefony
s piistupem k Internetu a oslovovat kolemjdouci, zda by chtéli poslat SZ né&jaky vzkaz.
Vzkazy by pak byly sdileny pfes svételné reklamni tabule a zarovent na FB profilu i webu

4
strany.*®

5.2.3 Oficialni facebookovy profil Strany zelenych

V piili &ervna 2010, par tydni po volbach méla SZ na Facebooku 5508 fanouskd,”’ ¢imz

vyrazn€ zaostavala za stranami jako TOP 09, ODS nebo VV (Perla 2011: 37). Ostatni strany

% Tyto informace erpam z interniho dokumentu vzniklého v ramci kampang.

47 Cerpam z osobniho rozhovoru, provedeného 19. 4. 2011.

* Ibid.

¥ Pojem ,,fanousek* odkazuje k dnes jiz neexistujici funkci FB — d¥ive jedinec vyjadfil svou podporu &i oblibu
urcité veéci/osob&/organizaci apod. tlacitkem ,,stat se fanouskem, v dnesni dob¢ je tento ukon spojen s tlacitkem
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ale predcila aktivitou v komunikaci a objemem piispévki. Frekvence ptispévkl byla Cetna

zejména v poslednim meésici kampané.

Vyvoj FB aktivity SZ v obdobi 29.3. - 13. 6.
2010

80
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30 ——

20 B Pocet pfispévkl na FB

Obrazek 6: Vyvoj FB aktivity SZ v obdobi 29. 3. — 13. 6. 2010 (autorka s vyuzitim dat

z facebook.com)

Jednim z vrcholl aktivity je tyden 26. 4. — 2. 5., kdy byla oficialné spusténa tzv. ,,horka faze
kampané®. Nejvétsi objem piispévki, celkem sedmdesat tfi, se pak na facebookové strance
zelenych objevil v tydnu, kdy probéhly volby. Pro volebni tym dokonce FB stranka ve
vrcholné fazi kampand fungovala jako plnohodnotny informaéni kanal.”® Zeleni na FB
komentovali aktudlni déni okolo vysledkl voleb a jejich neuspéchu, v tydnu nésledujicim po
volbach pak frekvence jejich aktivity zieteln¢ opadla. Volebni neuspéch a nabidka vedeni
strany, Ze slozi své funkce, vyvolala mnoho reakci a posileni facebookové komunity — oddani
voli¢i zelenych zakladali podptrné skupiny,’' predstavitelé SZ jejich usili sdileli a
komentovali. Primarné je oficidlni stranka nastavena tak, ze zobrazuje ptispévky vlozené
spravci profilu i jeho fanousky, tedy v souladu s pravidlem otevienosti a transparence. Povaha

sdileného obsahu byla riznoroda, tym kampané vyuzival a kombinoval rizné funkce FB

,libi se mi“. Oznaceni FB piiznivce coby fanouska se ale vzilo a je v tomto kontextu bézné pouzivano, proto si
myslime, Ze je jeho uziti v této praci opravnéné.
%0 Robin Cumpelik, jeden z manaZert kampang, pfirovnava FB k intranetu, kde v dobé vrcholici kampané nagel
relevantni a aktualni informace, ¢astecné FB slouzil i jako prostfedek komunikace mezi tymem kampané a
nastroj koordinace dil¢ich aktivit (Cerpano z osobniho rozhovoru s RC z 19. 4. 2011).
3! Napt. skupina ,,Podporuji Ondieje Lisku“ ma k dnesnimu dni (tj. 6. 4. 2011) 2287 &lent.
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stranek — Casto sdilel fotografie z riznych akci; videa vytvofend pro kampan; tiskové zpravy;
Clanky z blogu strany 1 jejiho pfedsedy nebo relevantni zpravodajsky obsah. Opomenuti
nebyli ani obcansti Zurnalisté, zejména bloggefti, ktefi SZ vyjadtili podporu, jejich ¢lanky byly
sdileny a diskutovany. Zeleni Facebook pouzivali opravdu intenzivné a nabizeli mnoho
pohledii do zékulisi a exkluzivni obsah, ktery jinde nebyl dostupny. Sdileli napft. fotografie ze
spolecného sledovani priubéznych vysledkl voleb, na které své fanousky také pozvali formou
FB udalosti. Objevovaly se 1 snimky zachycujici neformdlni stranickd setkdni, obcas i s
vyzvou, aby se fanousci piisli podivat.”® Zeleni také obsah na FB sdileli brzy po tom, co
vznikl, jednalo se napft. o fotografie ¢i zpravy z dulezitych akci v ramci kampané. Naptiklad
30. 4., vden 24hodinové kampané s Ondiejem LiSkou byl FB vyuzZit pro real-time reportaz
z akce, na zdi zelenych se ten den objevilo celkem dvacet prispévka, vétsinu tvorily fotografie
z mista déni. Takova frekvence mize byt vniméana jako piili§ etnd,” v ramci této specilni
akce ovSem pochopitelnd a facebookovi fanousci na on-line reportaz reagovali kladn€. Pohyb

Ondfeje Lisky byl také zaznamenavan do on-line mapy pomoci aplikace Google maps.>

V komunikaci s fanousky a zpétné vazbé jiz SZ na Facebooku tolik aktivni nebyla, reagovala
zejména na piimé otazky a piispévky vénujici se spiSe technickym zélezitostem (napf.
funk¢nost webu, dostupnost materialti apod.). Jednotlivé, osobni reakce na vyjadieni podpory
SZ se objevovaly s mensi Cetnosti. Pomémné c¢asto do diskusi vstupoval volebni manazer
Tomas Prisa, reagoval ovSem skrze svlij osobni FB profil a explicitné neuvad¢l, ze patti do
tymu SZ.>> Ohledné jednotlivych témat a kauz byl také aktivni predseda SZ Ondrej Liska,
ktery prostfednictvim svého osobniho profilu pfispival do diskusi v komentatrich. V ramci
stranky fungovala také diskusni vldkna, SZ do nich ale aktivné nevstupovala. Facebook také

slouzil jako efektivni nastroj Sifeni informaci o udalostech potadanych v ramci kampané —

2 Napt. v den 24 hodinové kampané tym SZ na FB sdilel fotografii ze setkani stranikii nad pivem s popiskem
»Jsme v Riegracich . Dorazte! Pro ilustraci ptikladame screenshot daného piispévku, viz Chyba! Nenalezen
zdroj odkazu.Ptilohy (pfiloha ¢. 1).

>3 Obecna doporudeni jsou vkladat primérné jeden prispévek denné, viz napt. O’Neill (2010: 20).

>4 24hodin s Liskou bylo dle Robina Cumpelika jednim z nejvydatengjsich vyuziti socialnich médii, podobna
akce se pak opakovala v Brné v kampani ke komunalnim volbam (Zdroj: rozhovor s R. C. z 19. 4. 2011).

>> Cast fanouskd tak mohla ziskat dojem, Ze nedostavaji ptimo od SZ dostatenou vazbu, jak doklada napk. tento
prispévek: ,, Zajimalo by mné, zdali nékdo ze Strany zelenych cte to, co se zde piSe. A ted nemyslim néjakého
"bezvyznamného" clena, ale nékoho z vedeni strany. ©“ Na ptispévek zareagoval Ondrej Liska i manazer kampané
Tomas Prusa s tim, Ze FB stranku sleduji a v rdmci ¢asovych moznosti se snazi co nejvice odpovidat.
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napf. o zminované party v no¢ni tramvaji se lidé mohli dozvédét v podstaté pouze z FB a jesté

nedlouho pred zatatkem akce, piesto se sympatizanti nakonec dostavili v hojném poétu.”

Co se tyCe vyuziti potencialti pfiznivet, byli zeleni ¢inni, ton jejich facebookové komunikace
Casto vyzyval k akci, kontinuéln€ povzbuzovali své podporovatele, aby SZ popularizovali
mezi svym socialnim okruhem a poméhali rozsifovat voli¢skou zakladnu. Poc¢atkem kvétna
strana vyzvala své ptiznivce, aby dali svoji podporu zelenym oteviené najevo — nabidli jim
»zelené logo vytvorené vytvarnikem Jaromirem 99 a povzbuzovali je, aby tento obrazek

pouzili jako profilovy.

Strana zelenych

dékuje véem, ktefi ji pomohli za dva tydny zdvejnasobit podet fanouskd, Dneskem
zapocal nejdilezitéjs tyden, v patek se jde k volebnim urnam. Zménte sina
poslednich par dni svj profilovy obrazek a ukaite svym prateldm, e se nebaojite!
Pozvéte své piatele do této skupiny, nebo jim jen podlete kratkou zpravu s
divody, prof jste se rozhodli 5Z volit, Treba je presvéddte. A kdyz kazdy z téch
4,5, 5% privede k volbam jesté jednoho kamarada. ... Jdeme do findle, bud'te s
namil

- 3 - Sdilet
Obrazek 7: Ukazka facebookové komunikace SZ a jejich apelu na aktivitu

podporovatelii. Zdroj: facebook.com

S obrazkem byl také spojen komiks s piibéhem o jeho vzniku, ktery ptirovnaval
podporovatele zelenych ke komiksovym hrdinim a nabadal je k aktivni Gcasti ve volbach 1
vetejném zivote€ jako takovém. Pocet lidi, ktefi si takto zménili sviij profilovy obrazek, I1ze dle
vedeni kampané po¢itat v fadu stovek.”” Koncem dubna vyzvala SZ své podporovatele, aby
Sifili pové€domi o strané¢ a jejim programu na internetovych serverech. Pomoci facebookového
dokumentu ,,Deset minut pro Stranu zelenych* poskytl tym kampané névod, jak SZ snadnym

zpusobem zviditelnit — Gcastnit se on-line diskusi na oblibenych serverech, mluvit o zelenych,

%6 Zdroj: Rozhovor s Robinem Cumpelikem.

>7 Presna ¢&isla nejsou k dispozici. Zdroj: Rozhovor s Robinem Cumpelikem.
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pilitich jejich programu a diéivodech, pro¢ je podporuji a zachovat pti tom diskusni etiketu.®
Ptes FB stranku byl §ifen ,,obsah tvofeny voli¢i“ — napf. texty, ve kterych lidé vysvétlovali,
pro¢ budou SZ volit. Aktivnim podporovateliim SZ nabidla také organizac¢ni a komunikaéni

platformu Zelena sit,, které se budeme vénovat v nasledujici podkapitole.

Jednotlivé komunikaéni kanaly byly s FB strankou dobfe provazané — v polozce informace
byly odkazy na relevantni zdroje (web SZ, projekt Zelena sit’, blog SZ i jejiho lidra Ondieje
LiSky). Vyuzita byla také funkce oblibené stranky, skrz kterou byla oficialni facebookova
stranka SZ propojena s lokalnimi organizacemi a profily nékterych kandidati. Rezervy ovSem
byly v propojeni on a off-line kampané — na oficidlnich tiSténych materialech byla uvedena

adresa oficialniho webu, ale ne facebookové stranky nebo YT kanalu.”

5.2.4 Zelena sit’

Podporovatelim, ktetfi se chtéli na kampani aktivné podilet, SZ nabidla cast v projektu
Zelena sit’. Jeho cilem bylo spojit se s témi, ktefi se chtéli zasadit o uspéch zelené politiky.
Utast v Zelené siti je podminéna registraci bud’ pies jednoduchy webovy formula¥, nebo
formou SMS. Podporovatelé dostali k dispozici manudl popisujici zpisoby, jakymi se 1ze na
kampani podilet — distribuci letakti, samolepek a dalSich materiala; vyjadienim podpory na
Facebooku; ucasti na happeninzich a akcich pofadanych stranou, finan¢ni dotaci nebo tim, ze
0 SZ a diivodech, proc ji podporuji, feknou svym blizkym. Zelena sit’ byla také koncipovéana
jako nastroj, jak zlstat s podporovateli ve stalém kontaktu, kazdy si mohl zvolit preferovany
komunika¢ni kanal (email, SMS, web, Facebook). Zaroven byli clenové vyzvani ke
spolutvorbé agendy zelenych — mohli poukazat na riizna regionalni témata a kauzy, ve kterych
by se SZ méla angazovat. V dobé parlamentnich voleb 2010 méla Zelena sit’ bezmala 300
len.®® Vedeni strany se se &leny Zelené sité setkavalo, aby je informovalo o planech
v kampani a moznostech, jak se do ni mohou zapojit, pravidlo osobniho pfistupu bylo
dasledné vyuZito. Zelena sit’ vyuZivala socidlni média jako komunikacni kanal a ndstroj

koordinace pofadanych aktivit, nebyla ale na socidlnich médiich pfimo postavena, jako napf.

3% Zdiiraznéno bylo vystupovani pod vlastnim jménem, jasné a racionalni argumentace nebo pravopisna
spravnost.
% Zdroj: rozhovor s Robinem Cumpelikem.

80 7droj: e-mailovéa komunikace s Petrem Hrdinou.
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Obamuv komunitni portdl MyBO, ktery poskytl podporovatelim vlastni socidlni sit, kde si

mohli vytvoftit sviyj profil, zakladat skupiny a organizovat vlastni udalosti.

5.2.5 Prace s digitalnim videem

V tvorbé a sdileni video obsahu byla SZ aktivni. Na oficialni youtubeovy kanal ,,zménme
klima* nahrala ve sledovaném obdobi (tj. 29. 3. — 13. 6. 2010) celkem 37 videi. Videa byla
roztiidéna do tematickych kategorii: videa vytvofena SZ, obsah pfevzaty z médii, osobnosti
na podporu SZ apod. Pfevazovaly kratké spoty titulované ,,Pro¢ volim zelené* ve kterych
vystupovaly osobnosti z iniciativy ,,Volime zelené“®' — vzdy $lo o jednoduchy spot, natodeny
na jeden zabér, ve kterém dand osobnost predstavila své argumenty pro volbu SZ. Se
znamymi podporovateli byl také natoCen spot ,Nechci, aby nam vladli“ kdy jednotlivé
osobnosti v ,,kolektivnim monologu*®* ptedstavuji SZ jako stranu nepoznamenanou korupci a
klientelismem (v duchu proklamované ,Cisté politiky*); dalSim spotem byl ,,Nebojte se!*
povzbuzujici k volbé SZ (zde ziejmé jde o nardzku na obavy téch, ktefi se bali dat zelenym
sviy hlas s obavou, zZe propadne, nebot’ strana neptekroci pétiprocentni hranici). Podobny
formalni postup vyuzil 1 klip ,Kde jsou Zeny?“ zdlraziujici hojné zastoupeni Zen na
kandidatce SZ. VSechny spoty byly kratké a natoené jednoduchym stylem, pozornost
upoutdvaly rychlym stfithem, expresivnim projevem ucinkujicich i prvky humoru. Déle SZ na
YouTube sdilela videozaznamy z riznych akci v ramcei kampané (napt. happening z koncertu
pro zelené nebo zdbéry z party vnocni tramvaji). Na Internet byly umistény i zaznamy
z vefejnych povolebnich projevii vedeni strany. Pies YT také zeleni zvefejnili oficidlni

televizni spot, n€kolik dni pfedtim, nez bylo mozné jej vidét v TV.

Zajimavy poc¢inem byl spot ,,Tahle zemé neni pro stary*“ reagujicim na kontroverzné ladéné
video ,,Pfemluv babu*, které upoutalo hodné pozornosti a rozpoutalo zivelnou diskusi. Spot
,»Premluv babu* natoCil rezisér Petr Zelenka pro obCanské sdruzeni Dekomunizace. Video

bylo inspirovano klipem ,,The Great Schlep* které v rdmci Obamovy kampané vytvoftila

6! Byli jimi napt. Véaclav Havel, Toma§ Hanak, Olga Sommerova, Vladimir Merta a dal3i.
62 Kazdy vzdy pronese jednu vétu &i &ast véty a stiih pak jejich vystoupeni spoji v souvisly text. Pro blizsi
predstavu odkaz na zminovany klip ,,Nechci, aby ndm vIadli*: http://www.youtube.com/watch?v=zmcgQK-

N170
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americka komi¢ka Sarah Silverman.* V klipu G&inkuji mladi herci Martha Issova a Jiti Madl,
ktefi apeluji na mladé¢ lidi, aby navstivili své prarodi¢e a pfemluvili je, aby volili pravicové
strany, nebot’ pravé staii lidé tvoii velkou ¢ast volicské zdkladny levice, a volba levice by
znamenala ekonomické problémy a Spatnou perspektivu pro dnesni mladou generaci. Video
bylo hojné diskutované na Internetu i v masovych médiich, ¢asto bylo kritizovano pro ptilisSné
generalizace a nevybiravy projev hlavnich pfedstavitelli, zdroven ale ziskalo nemaly pocet
piiznived.** SZ na ,,Pfemluv babu* reagovala klipem ,,Tahle zemé neni pro stary? ve kterém
Ondfej Liska a Jifina Siklova glosuji zminény klip a mluvi o SZ jako o strané prosazujici
vefejny zdjem, cely dialog se nese v odlehéeném duchu a klip obsahuje i rtizné klapky a
momenty mimo zaznam, pisobi neforméalnim dojmem, odhalujicim zdkulisi. O videu ,,Tahle
zemé& neni pro stary” se psalo na pfednich on-line zpravodajskych serverech a stalo se

. o . , v 65
nejsledovanéj§im videem, které SZ vytvofila.

Vlastni YT kanal mél i blog SZ nazvany Zelenina, skrz ktery bylo nasdileno sedm videi
s osobnostmi, které SZ podpofili®®. N&kolik dni pfed volbami zfidila SZ dalsi YT kanal,
nazvany ,,zelenyVSostatni* ktery pouzila k Sifeni kratkych video scének, ve kterych vzdy
vystupuje ,,zeleny* v dialogu s ¢ervenym, modrym, oranZzovym a bled¢ Cervenym a také
zelena vs. modry — SZ zde v jasnych nardazkach porovnéava ideologii a stereotypy o prednich
politickych strandch s vlastni ideologii a stereotypy o SZ, klip je opét pojat velmi jednoduse,

pracuje s humorem a nadsazkou.

K sifeni video obsahu SZ také vyuzila server Stream.cz,”’ kde sdilela v podstaté stejny obsah
jako na YT. Celkové€ ptsobil video obsah SZ jednoduchym, az amatérskym stylem, ¢aste¢né
nabidl pocit autenticity a pohledu do zakulisi, v prostfedi socidlnich médii cenény.

Nedusledna byla provdzanost komunikacnich kandli a konzistence jednotlivych videi — napf.

53 Silverman v ,,The Great Schlep* vyzyva mladé zidovské volite, aby premluvili své prarodie k volb& Baracka
Obamy, uvadi ditvody proc je pravé Obama dobry kandidat a argumenty, které mohou mladi pouzit pti rozmluvé
s prarodici. Klip se vyznacuje velmi ¢ernym humorem. K vidéni na YouTube:
http://www.youtube.com/watch?v=AgHHX9R4Qtk (cit dne 6. 4. 2011)

%4 Stejnojmenné FB stranka k dnesnimu dni (tj. 6. 4. 2011) &itd 34 754 fanouskd.

% K dne$nimu dni (1j. 6. 4. 2011) ¢ita 89 104 zhlédnuti na YouTube a 41 116 zhlédnuti na Stream.cz

% Piipadné& s obsahem, ktery SZ poskytli — napt. dokumentaristka Olga Spatova ,,vénovala“ uryvek z filmu o
Janu Kaplickém.

57 Stream.cz funguje jako internetova TV vysilajici vlastni pofady i on-line podobu poradi TV stanic, funguje
také jako portal pro sdileni a Sifeni videa, podobn¢ jako YT.
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na konci spotu ,,Tahle zem¢ neni pro stary?* se objevil odkaz na web SZ, na konci videi
»Zeleny vs. ostatni® pouze logo strany na bilém podkladu, u videi s osobnostmi zase logo
s ndpisem na zeleném podkladu, odkazy na FB stranku nebo profil na Twitteru zcela chybély.
Videa byla Sitena pies facebookovou stranku, néktera s komentaiem vyzyvajicim ke zpétné

vazbe¢, a také sdilena na oficidlnim webu SZ ve specialni sekci ,,Green TV,

5.2.6 Zaméreni na prvovolice

Jednim z divodi pro intenzivni komunikaci prostfednictvim on-line socialnich siti byla dle
oficialnich zdroju®® snaha zaujmout nejmladsi volice, komunikaci v prostiedi 0SS ale tym SZ
segmentaci voli¢i nepfizpisoboval. V rdmci kampané bylo také pouzito mnoho nevSednich
prostiedki propagace — venkovni kampan zahéjil Ondiej Liska slanénim budovy, na které byl
nainstalovan velkoplo$ny propagacni panel SZ; setkdni se stranickym vedenim méla Casto
znacn¢ neformalni povahu — v ptli kvétna napt. Liska vystoupil jako DJ v gay klubu Friends,
na uplny zavér kampané tym SZ piipravil party v ,,zelené no¢ni tramvaji s barem a DJskym
pultem, v rdmci 24hodinové kampané se zeleni také zucastnili studentského majalesu. Dalsi
akcei, kterd v dobé€ vrcholici kampané cilila na mladé, byl ,,Koncert pro zelené*. Diivodem pro
vyuziti mnoha nekonven¢nich metod vedeni kampané dle LiSky ale také byla snaha zaujmout
mainstreamova média, do kterych méla SZ omezeny pfistup (Sima 2010). Svou roli sehraly
také omezené finan¢ni prostfedky. DalSim ze zplsobt, jakym se SZ snaZila oslovit nejmladsi
volie, byl napi. projekt ,,Clovéde, zlob se aneb voli¢iv privodce po demokracii®, ktery
formou on-line hry seznamoval s Gskalimi politické scény a kandidujicich stran® a
vyzdvihoval ptinosy ,,Cisté zelené politiky*“. Podobné ladénym projektem, zaméfenym na
mladé volice, bylo ,,Neodpustime.cz aneb on-line kurz pro Cisté politické¢ klima®. Pomoci
deseti jednoduchych otazek jako: ,,Odpustime sexistiim diskriminaci Zen? “ se hra pokousela
poukézat na spoleCenské problémy, které strana fesi v rdmci svého programu a odkazovala na
relevantni texty na svém webu. S nékterymi otazkami bylo propojeno vyjadieni znamych
osobnosti podporujicich SZ, formou kratkého videa.”” Hra byla koncipovana jednoduse,

nabizela moZnost zédkladni personalizace herni zkuSenosti opatfenim hraci postavicky vlastni

6% Zdroj:emailova komunikace s Petrem Hrdinou, e-manazerem SZ.
% Napt. kauzy podezielych armadnich zakazek &i korupéni aféru Jitiho Cunka z KDU-CSL.
70 Napt. k citované ,,sexistické otazce se vyjadiila Olga Sommerova. Ilustraéni screenshot ze hry naleznete
v sekci Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.Piilohy (piiloha €. 2).
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fotografii. Do hry se §lo ptihlasit prostfednictvim facebookového tctu, po jejim dokonceni byl
hra¢ vyzvan, aby své vysledky sdilel na svém FB profilu. Podle Robina Cumpelika z vedeni
kampané sehral v oslovovani nejmladsich volici roli také fakt, ze SZ vefejné vyjadrily
podporu osobnosti mezi mladymi oblibené, jako hudebnici Lenka Dusilovd a Vladimir 518

nebo skupina Tatabojs. !

5.3 Pripadova studie kampané TOP 09

5.3.1 TOP 09 - politicky profil, strué¢na historie, témata kampané 2010

Vznik TOP 09 byl oficidlné ozndmen v Cervnu 2009, ustavujici stranicky sjezd probéhl
v listopadu téhoz roku.”” Nazev je zkratkou slov tradice, odpovédnost a prosperita, které
vyjadiuji hodnoty pro stranu kli¢ové. U zrodu TOP 09 stilo né€kolik byvalych vysoce
postavenych ¢lenit KDU-CSL — Miroslav Kalousek, Vlasta Parkanova nebo Pavel Severa.”
Ptedsedou byl na listopadovém ustavujicim sjezdu zvolen Karel Schwarzenberg, nékdejsi
ministr zahraniénich véci.”* TOP 09 tedy na politicky trh vstupovala jako strana nové, oviem
zaloZenad dobfe zndmymi politiky se zkuSenostmi z pfednich postll. Strana se profiluje jako
konzervativni, pravicovy subjekt. Pilifi jejiho programu jsou: stabilizace vefejnych rozpocti,
reforma zdravotnitho a socidlniho systému a podpora svobodného trhu; dalSimi

proklamovanymi cili jsou udrzitelny rozvoj, investice do védy a vyzkumu nebo boj proti

' Zdroj: osobni rozhovor s RC.

72 Zdroj Thned, citovano 27. 4. 2011 http://domaci.ihned.cz/c1-38348820-kalousek-ustavujici-sjezd-top-09-bude-

na-konci-listopadu

7 Miroslav Kalousek byl od 1993 roku do r. 1998 naméstkem ministra obrany, v letech 2003 — 2006 piedsedou
KDU-CSL a ministrem financi v letech 2007 - 2009, Vlasta Parkanovéa ministryni obrany v obdobi 2007 — 2009.
Pavel Severa — v letech 2002 — 2003 naméstkem ministra obrany, v letech 2008 — 2009 zastaval post ptedsedy
poslaneckého klubu KDU-CSL. Zdroj: http://www.nasipolitici.cz/cs (cit. dne 26. 3. 11)

™ Funkci ministra vykonéaval v letech 2007 — 2009, na post jej nominovala Strana zelenych. V letech 1996 —
2007 byl ¢lenem ODA (Ibid.)
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korupci.” Do parlamentnich voleb 2010 strana kandidovala s podporou sdruZeni Starostové a

nezavisli.

V kampani k volbam 2010 byla dominantnim tématem rozpoctova odpovédnost a snizovani
statniho dluhu, mottem bylo ,,Odpovédni jdou s nami“. Dale strana stavéla na reformé
dichodového a zdravotniho systému, zjednoduseni dani a motivaci pro rozvoj soukromého
sektoru nebo zlepSeni vzdélavaciho systému. Vedeni strany prezentovalo TOP 09 jako
politicky subjekt, ktery provede nepopulérni, ale nezbytnd opatieni, apelovalo zejména na
dasledky hospodaiské krize a dosavadniho neefektivniho hospodafeni se statnimi financemi,
v rétorice Celnich predstavitel také Casto zaznivalo, Ze tato opatieni musi pfijit co nejdiive,
nebot’ situace je velmi vazna. Tento aspekt kampané se projevil volebnimi slogany jako: ,, Kdy
z vyznamnych prvka bylo zdlraziiovani moralnich hodnot, tento smér zastupuji hesla jako:
., Poctivi chtéji viadu prava, ne protekci* nebo ,, Kolik je slusnych? Vic, nez si myslite. “ Bylo
pouzito pomérné Siroké spektrum propagacnich materidld — kromé obvyklych billboardd,
plakatt, letakl a citylightl 1 nevSedni formy jako pivni podtacky. V kampani se objevil také
prvek humoru a odleh&ena hesla jako ,, Roste bficho po pivu rychleji? Vic nez si myslite.
Hlavni postavou kampané byl Karel Schwarzenberg, jehoz tvar dominovala vétSing
zminénych materiald. Charismaticky knize se podle marketingovych odborniku stal velmi
uspésnou ,,obchodni znackou* (Vyletal 2010). Vedle oficialni kampané¢ fungoval také projekt
,,S Karlem* iniciovany umélcem Davidem Cernym a podnikatelem Martinem Kotasem. Jeho
cilem bylo ,, probudit v lidech pocit odpovédnosti za déni v Ceské republice a prekonat averzi
k soucasné politické situaci prostiednictvim prostiedkii, které jsou blizké nasi generaci,”” a
podpofit kandidaturu Karla Schwarzenberga, ktery je dle inicidtori projektu
nejdivéryhodnéjsim ¢eskym politikem. V ramci projektu byla potfddana neformalni setkani

»Na pivo s Karlem®, hudebni akce ,Koncert S Karlem®, nebo interaktivni hra Stopar,

7> Cerpano z programovych vychodisek strany. Dostupné na http://www.top09.cz/proc-nas-volit/programova-

vychodiska-a-principy/ (cit. dne 26. 3. 11)

76 Pravé na zminénych pivnich podtaccich.

77 Zminéna generace neni presné uréena, na jiném misté webu se autofi definuji jako ,, generace, kterd nastésti
nebyla vystavena tlakiim komunistického rezimu *“ pravdépodobné jde tedy o ty, ktefi zazili socialismus pouze

jako déti. Lze se tedy domnivat, Ze jednou z cilovych skupin byli prvovolici. Projektem se budeme vice zabyvat

v nasledujicich podkapitolach. Zdroj: http://www.skarlem.cz/ridte-si-svuj-zivot-sami/ (cit. dne 26. 3. 11)
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fungoval také e-shop spropagatnimi predméty se Schwarzenbergovou pop-artoveé
stylizovanou fotografii. Propagacni predméty projektu ,,S Karlem* byly zafazeny i do
sortimentu oficidlniho e-shopu TOP 09, ktery déle nabizel vlastni ptedméty — rizné ,,TOP

darky* s logem strany.

5.3.2 Strategie pro socialni média®

V kampani k parlamentnim volbam 2010 mél tym kampané ucelenou strategii, jejim
zakladem byla spoluprace mezi relevantnimi slozkami $tdbu kampané (tiskovym oddélenim,
video tymem atd.) a samotnym vedenim on-line kampané. Komunikace v on-line socidlnich
sitich byla ptizptsobena jejich povaze — politicky obsah byl podavéan zabavnéjsi a lehce
kontroverzni formou, byly Sifeny bonmoty lidrii. Nezbytné bylo také pravidelné
vyhodnocovani a analyza, nebot’ socidlni média jsou dynamickym prostfedim, které se stale
méni a inovuje,”” v kampani byly pouzivany analytické nastroje, jako jsou Google Analytics
nebo Facebook Insights™ (Ibid). Pro zaujeti novych ptiznivct byla dilezita také reklama

v ramci oSS. Dal$im stéZejnim bodem strategie byla synergie mezi jednotlivymi
komunikac¢nimi kandly, v centru stél oficidlni web strany — dobry web je dle Jaroslava
Polacka, volebniho manazera TOP 09, zdkladem on-line prezentace, umoziiuje pfizpiisobit
strukturu sdélovanych informaci vlastnim pottebam, neni omezen pravidly tfetich stran jako
tteba Facebook a pro fadu lidi je stale primarnim on-line zdrojem informaci o strané a jejim
programu. Dlraz na dobré provazani jednotlivych komunikacnich kanalt odpovida zasadam,
které jsme popsali v teoretické ¢asti prace. Pfi vytvareni strategie ptimo pro FB byla
zvazovana mozna rizika takto oteviené formy komunikace, jako jsou hanlivé a negativni
piispévky (Casto na objednavku konkurenénich stran), v praxi pak ale byly direktivni zasahy

do toku komunikace minimélni.*' Zaglen&ny byly také Seské 0SS, konkrétné rajée.idnes.cz,

7 Informace pouzité v této kapitole erpam z osobniho rozhovoru s Jaroslavem Polackem, volebnim manaZerem
TOP 09, provedeného v Praze 27. 4. 2011.

7 Tbid.

% Google Analytics je nastroj pro analyzu navitévnosti webu, jehoZ prostiednictvim Ize sledovat denni
navstévnost webu a jednotlivych stranek; dobu, kterou na ném uzivatelé travi; jak se na ném pohybuji atd.
Facebook Insights nabizi jednoduché statistiky facebookovych stranek — napf.: narGst poctu uzivatelt, jejich
aktivita nebo jednoduché demografické slozeni.

81 Jaroslav Polagek mluvi o dvou piipadech, kdy byl smazan piispévek na FB zdi, §lo o piispévky vulgarniho a
urazlivého charakteru — tomuto problému se vice vénujeme v nasledujici kapitole.
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platforma pro sdileni fotografii, kde TOP 09 sdilela spiSe fotografie ze zakulisi (pfiprava
kampang, st¢hovani do novych prostor apod.) Uvazena byla také zasada osobniho piistupu —
socialni média byla vyuzita pro pfimou komunikaci s politickymi aktéry, skrz projekty jako
videoblogy.** Zohlednéno bylo také propojeni on a off-line kampang, 1épe fungovalo v ramei
inzerce v masovych médiich, kterd byla aktudln¢ zamétena a prolinkovana se socialnimi
médii, u outdoorové kampané byly prekazkou dlouhé lhity pro nakup venkovni reklamy,
které zté¢Zovaly moznost promitnout do ni aktualni déni. Potencial socidlnich médii byl vyuzit
také v interaktivni webové prezentaci ,,Snémovni-volby.cz*, ktera povzbuzovala k volebni
ucasti a fungovala jako ,,voli¢tv privodce* - poskytovala napt. rady pro nestandardni situace

(tj., voli¢ v dob& voleb pobyva mimo misto trvalého bydlists atd.).®

5.3.3 Oficialni facebookovy profil TOP 09

Co se tyce poctu fanouski, byla TOP 09 facebookovym favoritem, nékolik dni pfed volbami
¢ital jeji profil témeét 35 000 fanouskd, coz strance zajistilo pfedni pozice v navstévnosti mezi
Ceskymi FB strankami (Jakob 2010). Ptispévky na strdnce vykazovaly ve sledované dobé
vrcholici kampané pomérné stabilni frekvenci, v tydnu po volbach ale doslo k odmlce — 29. 5.
strana pod€kovala svym volicim, dal$i pfispévek nasledoval az 10. 6., byly jim fotografie

z prvniho zasedani poslaneckého klubu TOP 09.

82 Ve kterych lidfi reagovali na otazky ob&ant, vice v dalii kapitole.

% Priivodce volbami je feSen jako série jednoduchych video navodi, ve spodni &asti je odkaz na YT kanél strany
a jeden z jejich propagacénich bannert . Ilustraéni screenshot naleznete v sekci Chyba! Nenalezen zdroj
odkazu.Ptilohy (pfiloha €. 3), celou prezentaci pak na webu: http://www.snemovni-volby.cz/
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Vyvoj FB aktivity TOP 09 v obdobi 29.3. -
13.6. 2010
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Obrazek 8: Vyvoj FB aktivity TOP 09 v obdobi 29. 3. — 13. 6. 2010. (autorka s vyuZitim

dat z Facebook.com)

Takto velka prodleva je pon¢kud piekvapiva, nebot’ prave ptiznivy volebni vysledek mohl byt
dobrou prilezitosti k upevnéni vztahu s facebookovou komunitou.
Facebookova stranka byla vyuZita pfedevs§im k Sifeni materiald vzniklych v ramci kampané -
videa ptedstavujici jednotlivé kandidaty i1 dulezité body programu, oficialni prohlaSeni strany
formou prolinku na web nebo textu vloZzené¢ho pfimo na Facebook v ramci funkce
“poznamky”. Svym FB pfiznivcim nabidla TOP 09 také ptidanou hodnotu - napft. trailer k

oficialnimu volebnimu spotu byl nejdiive zvetejnén prave pres facebookovou stranku.

TOP 09

Karel Schwarzenberg: Odpovédnost je pro mne kliCové slovo, obzvladt’ v demokracii. Demokracie toti
funguje pouze tehdy, kdyZ si kaZdy obZan uvédomi svou odpovEdnost.

Karel Schwarzenberg - lidr kandidatky TOP 09 v Praze
wwww, youtube, com

£ 223 lidem se to libi,

™Y rero Mihalovié presne tak...kez by to tak vedeli vsichni lide. .. tady
na Slovensku tohle povedomi chybi zcela tak u 40 percent lidi...dobre
se mit, to jo, a odpovednost? sakra,ne

28, duben 2010 v 17:42

Obrazek 9: Ukazka typického prispévku na zdi FB stranky TOP 09 (zdroj:

facebook.com)
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Pti pfistupu na stranku se automaticky zobrazi zed s ,nejnovejSimi prispévky* filtr je
nastaven pouze na prispévky vlozené TOP 09, pro zobrazeni piispévki od fanouskd musi
uzivatel stranku pfepnout do rezimu ,nejnovéjsi prispeévky®, coz neplisobi dojmem zcela
transparentni komunikace. Na strance se ve sledovaném obdobi také vyskytla kontroverze
ohledn& mazani kritickych prispévki,® tym kampané opakovang odpovidal, Ze odstrafiuje
pouze ptispévky, které porusuji pravidla pro uzivani Facebooku — wvulgdrni, urazlivé,
protizdkonné nebo piispévky vlozené pod faleSnymi profily. Fanousci byli na strance TOP 09
pomérné aktivni, sdileli rGzné relevantni materidly, vyuzivali strdnku jako prostfedek k
piimému osloveni vedeni strany. VétSina dotazi se odpovédi piimo od TOP 09 nedockala,
oficialni reakce se objevovaly spise sporadicky.*® P¥ikladem byla jiz zminéna prodleva v
komunikaci strany bezprostfedné po volbach. Zacaly se objevovat komentéaie podivujici se
nad nahlou odmlkou v komunikaci a vyjadfujici znepokojeni z nedostatku zdjmu ze strany
TOP 09.*” Tym TOP 09 na n&kolik takovych reakci odpovédél, omlouval se za ,,drobné
odmlceni“, které zdivodinoval velkym vypétim v zavéru kampané¢ a naro¢nymi povolebnimi
vyjednavanimi a pfislibil, Ze v komunikaci bude nadéle pokracovat. V jednom z komentait se
manazer on-line kampané Petr Duchacek odvolaval na Baracka Obamu, coby pfiklad spravné
komunikace v socidlnich médiich, jehoZz aktivita na profilu po volbach také znacné poklesla;
v zavéru komentéie pak Duchacek podporovatele vyzval, aby se s ptipadnymi dotazy obratili
pfimo na ngj. Vyjime¢né se do komunikace zapojovali pfedni stranici, napf. do ostré debaty

ohledné kampang s fiktivni slozenkou vybizejici k thradé statniho dluhu®® pres svij

% Dalsi moznosti je nastavit zed' tak, aby zobrazovala i piisp&vky, které na ni vlozili fanousci stranky. Lze také
zvolit fazeni dle ,,nejlepSich* piispévkl — ve stanoveni toho, co systém povazuje za ,,nejlepsi prispévek™ hraje
roli pocet komentait nebo ,,libi se mi“, nebo typ piispévku (video, foto, text.) Zdroj: facebook.com

pouze piispévky od TOP 09, tym kampané na to stézujici si fanousky upozoriioval.

% Podobné zavéry vykazuje také pozorovani Jana Perly (2011: 62).

¥7 Pro piiklad citujeme uryvek z reakce jedné z podporovatelek na facebookové strance TOP 09: “ Pro¢
neinformujete podporovatele diky kterym jste vyhrali? Proc ods i vv aktivné pisi na fejsbuku, na svych webech a
zajimaji se o své podporovatele? Mam z toho Spatny pocit, ze jsme dobry jen na vyuziti do voleb a pak
odkopnout. Pres 10 dni nedokazete svym lidem napsat ani radecek! To je ostuda. . Ptispévek je kvuli autenticite
prevzat bez Gprav (pozn. autorky)

% Slo 0 napodobeniny slozenek, které mély ob&any upozornit na stale nartistajici vysi statniho dluhu - ten byl
rozpocitan na kazdého obcCana (coz ptedstavovalo ¢astku 121 000 K¢)a slozenky na tuto ¢astku byly
distribuovany od postovnich schranek. Kampai vzbudila bouflivé reakce, mnoho ,,adresatt, zejména z rad
seniort, bylo sloZzenkou rozruseno, nebot’ ji chapali jako vyzvu k uhrazeni skute¢ného osobniho dluhu (Kopecky

2010).
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facebookovy profil zapojil Miroslav Kalousek. Dle Jaroslava Polacka, volebniho manazera
strany, bylo na FB reagovano zejména na vécné dotazy, na piispévky spi§ nazorového
charakteru strana nereagovala, velkou ¢ast diskuse nad jednotlivymi pfispévky také obstarala
komunita FB p¥iznived.* V ramei stranky vzniklo také mnoho diskusnich vlaken, TOP 09 ani
jeji politicti aktéii v nich ale nebyli aktivni. Celkové byla interakce ze strany TOP 09

omezena a neodpovidala zasadam intenzivni komunikace a osobniho pfistupu.

Co se tyCe vyuziti potencidlu ptfiznivel pro podporu kampané, ptisla TOP 09 s vlastni
facebookovou aplikaci ,,Oznamkuj se!* ktera umoznila vytvofit si personalizovany obrazek
s motivem postovni znamky vyuzivanym v oficialnich materidlech kampang,” tym TOP 09
své pfiznivee povzbuzoval, aby si takto upravenou fotografii nastavili jako profilovy obrazek
na Facebooku a dali tak oteviené najevo své stranické preference. Dle oficidlnich informaci
(Jakob 2010) byla aplikace ,,Oznamkuj se* velmi popularni, k upravé profilové fotografie ji
vyuzilo vic nez 1600 fanousklt. Komplexni zapojeni podporovateli do kampané probihalo
zejména prostiednictvim portdlu podporovatelit MY.TOP 09, ktery blize rozebereme

v nésledujici podkapitole.

Provazanost komunika¢nich kanali na facebookové strance fungovala - byla propojena
s webem strany, portalem podporovatelll a twitterovym i youtubeovym profilem. Stanka také
odkazovala na facebookové profily jednotlivych krajskych lidrii. Na profilu také byla vyuzita
moznost oznacit ¢lovéka nebo organizaci zminéného v prispévku a tim pfispévek zobrazit

y v - . .y r 1
zérover i na zdi zmifiovaného.’

5.3.4 Portal podporovateltt MY.TOP 09

Koncem dubna 2010 spustila TOP 09 vramci svych strdnek komunitni portdl pro své
podporovatele, nazvany MY.TOP 09. Tento nazev byl dle oficidlnich prament zvolen proto,
aby vyjadiil dilezitost kazdého podporovatele a prokdzal mu, Ze je vyznamnou soucasti

stranické agendy, podporovatelé byli opakované stavéni na rovenl s c¢leny strany (Jakob

% Zdroj: Rozhovor s J.P.
% Aplikace umoznil zkombinovat vlastni fotografii s motivem zndmky, podobné jako vyse zmiiflovana aplikace
Logobama.

?' Coz je jednoduch4, ale pomérné efektni funkee pro $iteni sdilenych zprav.
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2010a). U¢elem MY.TOP 09 je nabidnout p¥iznivetim strany platformu pro aktivni zapojeni
do kampané a dalSi Cinnosti strany. Pii registraci ma uzivatel na vybér, jakym zptusobem
stranu podpoii — mlze se napf. stat jejim fanouskem na Facebooku, umistit na sviij web
propagacni banner, roznaset letdky apod. Pti spusténi portalu vyzval Karel Schwarzenberg
podporovatele, aby piispéli do kampané svymi napady, ty nejlepsi pak byly realizovany jako
napt. ,,Hra na 9. TOP Karla* (Jakob 2010b).”* Podporovatelé se také aktivng zapojili do $ifeni
materiali kampang, jejich pocet 1 aktivita pfedcila piivodni ocekavani volebniho tymu a
rozpocet ureny na podporovatele musel byt dokonce dodate¢né navysen, podporovatelé si

k osobni propagaci TOP 09 vyzadali napt. 900 velkoformatovych propagacnich plachet.”

V portdlu MY.TOP 09 ma kazdy registrovany uzivatel vlastni profil s fotografii a osobnimi
informacemi, muze také uvést, proc TOP 09 podporuje. V profilu funguje ,Index
podporovatele®, ktery ukazuje, nakolik se dany uzivatel zapojil do kampané — aktivni Gcast je
hodnocena kredity, s pfibyvajicimi kredity ziskava uzivatel ptistup k pokrocilym funkcim a
roste jeho index podporovatele. Pomoci jednoduchého formulafe mize podporovatel pirizvat
k ucasti na portalu své blizké a znamé — do formulafe zadd emailovou adresu a systém pak
zvolenému clovéku automaticky odesle pozvanku do MY.TOP 09. Dale je podporovateliim
k dispozici interni posta. Podporovatelé maji také moznost komunikovat s ¢leny strany
formou pravidelnych on-line chatli. Skupina nabizi také nastroje pro organizaci piiznived —
diskusni fora, skupiny a udalosti. V ramci portalu i facebookové stranky funguje také aplikace
»TOP lokator”, kterd podporovateli umoznuje, aby vyznacil svou lokalitu na mapé.
Podporovatelé tak mohou hledat dali ptiznivee ve svém okoli.”* Domovska stranka agreguje
aktualni zpravy spojené se stranou — tiskové zpravy, ¢lanky a nova videa (pro lepsi predstavu

vkladame screenshot ¢asti domovské stranky, viz obrazek na dalsi strance).

%2 Jednoducha hra, ve které vystupuji historicky vyznamni Karlové — Karel IV, K. H. Borovsky a také Karel
Schwarzenberg. Hra¢ musel k obrazku kazdého z nich pfitadit spravny popisek (otec vlasti, novinar a rebel atd.).
Pokud to hra¢ zvladl v ¢asovém limitu a zadal své kontaktni udaje, mohl byt zatazen do slosovani o tricko

s Karlem Schwarzenbergem (Jakob 2010b). Hra bézela na oficialnim webu TOP 09 a také na webu rozhlasové
stanice Frekvence 1, v jejimz vysilani byla propagovana, coz je zajimavy piiklad propojen i on-line kampané a

masovych médii.

% Zdroje: rozhovor s J. Polackem,; tiskové zprava na webu TOP 09 http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-

zpravy/top-09-naklady-volebni-kampane-4795.html

% Po zvoleni konkrétniho m&sta na mapé se zobrazi udaj o po¢tu tamnich podporovateli, v soudasné dobs (4.
30.3.2011) ovSem tento seznam nelze rozkliknout a zobrazit seznam jednotlivych podporovatelt (vyzkouseno
v dvou riiznych prohliZze¢ich).
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Obrazek 10: Screenshot casti domovské stranky aplikace MY.TOP 09 (zdroj
my.top09.cz)

V dolni ¢asti stranky se nachéazi box s aktualnim dénim z Facebooku a proud nejnovéjsich
tweetll, provazanost komunikacnich kandalt je tedy dobte zvladnuta. Profil na MY.TOP 09 lze
také propojit s facebookovym uctem. Cely portdl je pomérne¢ piehledny a pracuje
s minimalistickym designem v barvach strany. Podobnost s portdlem MyBO, ktery
popisujeme v kapitole 4.2.3, je vice nez zfejma, jak napovi jiz samotny nazev, feSeni profili 1
funkcionalita portalu je také velmi podobna. Tym TOP 09 také inspiraci Obamovym portalem
otevien¢ pfiznava (Jakob 2010a). Z hlediska vyuziti potencidlu skalnich pfiznived pro

kampaii a dalsi stranické zalezitosti se MY.TOP 09 jevi jako velmi efektivni nastroj.

5.3.5 Prace s digitalnim videem

V tvorbé a sdileni digitalniho videa byla TOP 09 velmi aktivni. Naprostou vétSinu tvotily
videa vytvofend v ramci kampang.” Za sledovanou dobu (tj. 29. 3. — 13. 6. 2010) nasdilel tym

kampané na oficialnim youtubeovém kandlu ,,topvidea“ 125 videi. Jednim z dominantnich

% Vyjimkou byla dvé videa prevzata z regionalnich TV stanic.
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motiva videi bylo piedstavovani jednotlivych lidrd TOP 09. Krajsti lidii byli predstaveni sérii
spott, ve kterych popisovali kraj, ve kterém kandiduji a definovali své programové priority.
Spoty mély jednotné provedeni — kandidat vzdy mluvil na pozadi zabéra krajiny daného
regionu, cela scéna byla podkreslend tklivou melodii. Déle byli krajsti lidii prezentovani
prostiednictvim ,,TOP hovort* - rozhovora, které je zachycovaly v jejich pfirozeném
prostiedi a zohlediiovaly nejen jejich programové priority, ale také dosavadni kariéru a
osobnost. Typickym ptikladem takového rozhovoru mize byt video ,,Leos Heger - lidr
kandidatky TOP 09 v Kralovéhradeckém kraji* ve kterém je dany politik natocen, jak se
vénuje svému oblibenému sportu — veslovani - a také v prostiedi kralovéhradecké nemocnice,
kde v poslednich letech piisobil na postu feditele. Ve spotu mluvi o svych zkusenostech,
etickém postoji a vizi, kterou by prosazoval, pokud by byl zvolen.” Speciélni cyklus byl
vénovan prednim prazskym kandidatim®’ — s kazdym byl natoGen kratky ,,medailonek
obsahujici zdkladni biografické informace a témata, které chce v politice prosazovat, §lo o

velmi jednoduse pojaté spoty.”

Castym typem sdileného obsahu byly také reportdZe z akci v ramci kampané — od
formaln¢jSich udalosti, jako byly oficialni projevy na mitincich a diskuse nad tématy
kampang, ptes ucast prednich ¢lenti TOP 09 a vyznamnych akcich az po neforméalni videa
zakulisniho charakteru, jakym bylo napt. cesta Karla Schwarzenberga vlakem na stranické
setkani v Ostravé — pfedseda strany mluvi o tom, jak rad jezdi vlakem, diskutuje se svymi
spolucestujicimi, zatimco popiji lahvové pivo, v dalSich zabérech pak hovofti o Sancich TOP
09 v Moravskoslezském kraji. Pravé videa ,,zakulisni* povahy pievazovala nad témi

formalnéjSimi.

Hojn¢ zastoupeny byly také zdznamy z tiskovych konferenci, jejichZ tématem bylo
piedstaveni programu nebo oficialni vyjadieni k dleZitym udalostem. Cast stranickych
vyjadfeni, reagujicich na aktudlni déni v zemi 1 ve svété (vyjimecné 1 k programovym
otazkam) pak byla zpracovana piimo pro YT. Oficidlni youtubeovy kanal fungoval i jako

prostfedek zpétné vazby, béhem sledovaného obdobi vzniklo pét video blogi, ve ¢tyfech

% Odkaz na popisované video na YT: http://www.youtube.com/watch?v=QkA7PDjcBas (cit. dne 11. 4. 2011)

?7 Zastoupeno bylo prvnich jedenact mist na prazské kandidatce.
% Slo o statické zabéry na hovoriciho kandidata stojiciho pred sténou s logem a slogany strany. Viz napf. spot

Gabriely Peckové http://www.youtube.com/watch?v=C10idIC-1GM (cit. dne 11. 4. 2011)
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z nich Miroslav Kalousek odpovidal na dotazy zaslané e-mailem, patym byl video blog

Pavola Luksi, lidra Moravskoslezské kandidatky, ve kterém komentoval prib&h kampang.”

Na Internetu byl sdilen také oficidlni televizni spot kampané ,,Admiral Schwarzenberg: Jdeme
do toho®, ktery se dockal nejvyssiho poctu zhlédnuti ze vSech sdilenych videi a pozitivni
zp&tné vazby na FB.'® Spot pracuje s estetikou a dynamikou animovaného filmu, Karel
Schwarzenberg je v ném ztvarnén jako admiral lodi pod vlajkou TOP 09, béhem plavby
postupné¢ likviduje oranzové piraty, modré lupice u tunelu Blanka nebo ¢ervené krysy (jasna
paralela s ostatnimi kandidujicimi stranami), na konci Schwarzenberg pronese volebni slogan.
Narativitou, vytvarnym zpracovanim i nadsazkou se video vyrazné odlisuje od béznych
ptedvolebnich spotl ur¢enych pro TV. Na YT byly také sdileny dal$i dva spoty —

,» I Timésiéni Tomasek ma vétsi dluh, nez si myslite* zobrazujici malého kojence,

s doprovodnym textem zdtraziiujici velkou vysi statniho dluhu;'®" a spot ,,TOP 09 - zadné
nerealné volebni sliby* ktery prostfednictvim dynamicky se méniciho textu vyjadiuje, ze
programova koncepce TOP 09 odmita populistické ptedvolebni sliby. V mensi mife byla
vyuzita také videa s podporovateli z fad znamych osobnosti, byla publikovéana videa s ex-

ministrem financi Eduardem Janotou nebo hereckou Evou Holubovou.

V tvorbé a sdileni digitalniho videa byla TOP 09 velmi aktivni i v dob€ voleb a dnech na né
bezprostiedné navazujicich. Sdilela kratké vstupy ze sledovani pribéznych volebnich
vysledki a poté dékovné projevy a zaznamy z oslav volebniho vysledku. Aktivita nepolevila
ani v prvnich povolebnich dnech, kdy TOP 09 prostfednictvim YT pfinaSela kratké reportaze

z politickych vyjednévani a reakce nové zvolenych poslanct.

TOP 09 dokézala dobte vyuzit potencidl digitalniho videa jako média pro kampai — nabizela
riznorody obsah, kombinovala obsah formalniho charakteru s neformalnim, dala moznost

nahlédnout do zdkulisi kampané, v profilech pfednich kandidati umné spojila jejich

% Sviij video blog mél i Karel Schwarzenberg, oviem mimo oficialni kampat, v ramei projektu ,,S Karlem* —
vice v podkapitole 5.3.5

1% Na YT 225 738, na Stream.cz 4531 zhlédnuti (k 13. 4. 2011). Na FB pak trailer ke spotu ziskal celkem 710
,libi se mi“ a 110 komentait, z velké vétSiny pozitivnich.

19" Na kazdého obyvatele v tu dobu (11. 5 2010) dle TOP 09 pfipadal statni dluh ve vysi 126 000.
Prostiednictvim jednoduchého spotu, inspirovaného kampani britskych konzervativct, tak TOP 09 akcentovala
ustfedni téma kampané — snizovani schodku vefejnych rozpocta.
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prezentaci jako politickych aktért a zaroven soukromych osob. V mensi mife bylo YT
vyuzito 1 ke zpétné vazbé formou video blogii. Obsah byl sdilen brzy po jeho vzniku. Svij
profil méla strana také na Stream.cz, kde ov§em vykazovala vyrazné mensi aktivitu. Videa
vytvorena stranou byla vzdy opatiena znélkou s logem strany, na konci byl uvadén odkaz na
oficialni web strany, objevily se jen drobna naruSeni konzistence (v nékterych videich byl
odkaz na web uveden jiz na zacatku). Celkovée pusobil video obsah tvoieny stranou dojmem
profesionalni produkce.'® Videa byla také sdilena pres oficialni facebookovy profil, oviem
pouze néktera, potencial videi pro ptedstaveni kandidati a Sifeni vytvoireného obsahu tak
nebyl disledné vyuzit. Provazanost komunikacnich kanala tak byla dodrZena, existovaly ale

dil¢i rezervy.

5.3.6 Zaméreni na prvovolice

Se segmentaci volicl na bazi vékovych skupin a dalSich sociodemografickych charakteristik
strana v kampani nepracovala, profil potencidlniho voliCe byl vytvafen spiSe na zakladé
behavioralnich znak, postoji a hodnot — u TOP 09 byli cilovou skupinou ti, ktefi pocitovali
odpovédnost za vefejné déni, v souladu s proklamovanymi cily strany.'” Pravé intenzivni
préace se socidlnimi médii, jejichz silnymi uZivateli jsou mladi lidé, ale mohla sehrat dilezitou
roli v osloveni nejmladSich volict dilezitou roli — v tomto ohledu kampan TOP 09 pozitivné
hodnotili nékteii odbornici na politicky marketing (Valaskova 2010) (Matéjecek 2010).
Socialni média byla v kampani vyuZita intenzivné a byl jim ptikladan diraz, o cemz muze
svédcit napt. video “Karel Schwarzenberg se seznamuje s Facebookem® ze srpna 2009 ve
kterém dany politik mluvi o Facebooku jako o dilezit¢tm komunikacnim kanalu, jehoz

potencial vidi zejména ve zp&tné vazbé a kritické reflexi.'*

Vyrazné€ orientovany na mladé volice pak byl projekt ,,S Karlem®, ktery byl aktivitou lidi
mimo oficidlni tym kampané s cilem vyjadiit podporu osobé Karla Schwarzenberga a

povzbudit (zejména) mladé lidi k aktivni ucasti na vefejném zivoté, sloganem projektu je

192 A videa opravdu tvofil profesionalni video tym, jak nam v rozhovoru potvrdil Jaroslav Polagek.
19 7droj: rozhovor s Jaroslavem Polackem z 27. 4. 2011
1% Zmitiované video mozno shlédnout na YouTube: http:/www.youtube.com/watch?v=iSTizK0B8ao (cit. dne

12.4.2011).
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i!' 'S oficialni kampani ale byli ale iniciatofi projektu v kontaktu,

Ridte si svuj zivot sam
tym TOP 09 jejich aktivity sdilel prostfednictvim vlastnich komunikac¢nich kandli. Vlastni
stranku na Facebooku nebo kanal na YouTube projekt ,,S Karem* nemél. Projekt byl oficidlné

spustén pocatkem biezna ,Koncertem S Karlem*'®

v prazském uméleckém prostoru
Meetfactory. V pribéhu kampané pak byla organizovana pravidelna setkani se
Schwarzenbergem ,,Na pivo s Karlem,“ pojatd jako neformalni diskuse, neSlo ovSem o
ptvodni myslenku autorG projektu, formu setkdvani u piva Schwarzenberg vyuzival jiz
v dobé své kandidatury do senati v roce 2004.'” Na webu projektu také probihaly videochaty
se Schwarzenbergem — 1idé mohli prostiednictvim webu vkladat dotazy a Schwarzenberg na
né zhruba s mési¢éni pravidelnosti odpovidal.'® Jeho prezentace a mluva byla civilni a
oteviend,'” nechybél ji lehky humor. Soudasti projektu byla také interaktivni méstska hra
Stopat — po registraci ziskal uzivatel pfistup k on-line verzi hry, kde plnil jednotlivé tkoly a
ziskaval body, hra méla také méstskou vecerni ¢ast, kdy se hra¢i pomoci GPS vydavali na
rizna historickd mista v Praze, hledali ukryté¢ schranky a setkéavali se s postavami z ptibehu

CN19

hry. Hra byla rozdélena na nékolik ,,hernich aktt — kazdy byl vénovan jednomu historickému
obdobi.""’ Herni et bylo mozné propojit s facebookovym profilem. Logem projektu .S
Karlem* byla Schwarzenbergova pop-artové stylizovana fotografie vytvofena Davidem
Cernym, prostiednictvim e-shopu bylo mozné zakoupit riizné predméty timto logem opatfené

(tricka, odznacky, polstarky nebo butylky).

195 Cerpano z oficialniho webu projektu. Dostupné na http://www.skarlem.cz/s-karlem/program/
1% Velké S je pouzito zamérng, jako ,,znadka* projektu, ktery koncert organizoval.
197 Zdroj: Rozhovor s Jaroslavem Polackem z 27. 4. 2011.

1% Video chat byl moderovany, moderatorka ¢etla dotazy a Schwarzenberg na né odpovidal, neslo tedy o

interaktivni chat v redlném Case. Archiv video chati je k dispozici na: http://www.skarlem.cz/ptejte-se/archiv/
199 y7ypravél napt. o své zkusenosti s lehkymi drogami.

"% T¢mito obdobimi byla napi. doba husitska, narodni obrozeni nebo komunistické totalita. Jednou z ambici hry
bylo také pripomenout mladym lidem nebezpeci totalitnich rezimi.
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6. Zaver

Cilem této prace bylo zmapovat zpiisoby vyuziti socidlnich médii ve volebni kampani

v Ceském prostiedi s diirazem na prvovoli¢e a nejmladsi volice. V teoretické Casti jsem
predstavila zadkladni koncepty politického marketingu a modernich politickych kampani. Déle
jsem definovala socialni média a popsala dopady jejich rozsifeni na komunikaci, Sifeni
informaci, demokratizaci tvorby a koordinaci lidské ¢innosti. Nésledujici kapitola pak byla
vénovana kampanim vedenym v prostfedi socidlnich médii, nejdive jsem kratce predstavila
jejich vyvoj a stanovila zasady pro jejich vedeni, vychazela jsem z dostupné literatury a z
ptikladti dobré praxe, zejména kampané Baracka Obamy k americkym prezidentskym
volbam. Zohlednén byl také dosavadni vyvoj problematiky v ¢eském prostiedi. Ze
zpracované literatury jsem vyvodila nasledujici zdsady pro kampané v socidlnich médiich:
ziva komunikace a osobni pfistup k pfiznivciim; oteviené a transparentni vystupovani strany i
jejich aktérh; provazanost jednotlivych komunikaénich kanalii a vyuziti potencidlu oddanych

ptiznivct a jejich zapojeni do kampané.

Praktickou ¢ast prace tvoftily pripadové studie kampani Strany zelenych a TOP 09 k volbam
do PSP CR 2010. Cilem studii bylo vysledovat, jak zvolené strany uchopily socialni média
jako prostfedek kampané a nakolik se toto jejich Usili shodovalo se zdsadami popsanymi

v teoretické Casti prace. Konkrétné jsem se zaméftila na jejich uchopeni Facebooku, praci s
digitalnim videem a vyuziti socidlnich médii k zapojeni ptiznivcti do kampanég. Zohlednény

byly také zkuSenosti a stanoviska téch, ktefi se na obou kampanich piimo podileli.

On-line socidlni sit€¢ hojn€ vyuzivaly obé strany. Zatimco facebookovéa aktivita SZ se
vyznacovala velkou frekvenci ptispévkl a apelativnich charakterem komunikace; TOP 09 na
FB piispivala méné cCasto, pouzivala jej spiSe jako informacni kanal pro efektivni Sifeni
obsahli vytvorenych pro kampan. V komunikaci s témi, kdo je pfes FB stranku oslovovali,
mély ur€ité rezervy obé¢ strany, vétsi aktivitu lze ale vysledovat na profilu SZ. TOP 09 ov§em
SZ nékolikanasobné prekonala v poctu fanouskii. SZ byla na Facebooku také vice dasledna
v osobnim pfistupu ke svym sympatizantim — zvolila civilngj$i zpisob komunikace, snazila
se je zapojit do popularizace svych aktivit, nabizela FB piizniveim exkluzivni obsah,

vybizela ke zpétné vazbe.
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Obe¢ strany mély také své zptisoby jak socidlni média vyuzit k zapojeni ptiznivei do kampang.
TOP 09 vytvorila komunitni portdl MY.TOP 09, ktery registrovanym podporovateliim
umoziioval rizné zplsoby participace na kampani a nabizel jim zékladni néstroje pro
organizaci a koordinaci spoleénych akci. Portdl zaroven fungoval jako agregator dulezitych
zprav a stranickych sdé€leni. SZ spustila projekt Zelena sit’ sdruzujici podporovatelé ochotné
aktivné se ucastnit kampané a tvorby zelené agendy. Zelend sit’ fungovala piedevs§im jako

databaze kontaktu.

SZ 1 TOP 09 byly aktivni také v tvorbé a Sifeni digitalniho videa. TOP 09 SZ ptekonala
v poc¢tu sdilenych videi 1 zhlédnuti kanalu. Jednim z piliti video obsahu TOP 09 bylo
ptredstaveni jednotlivych kandidatl, bylo zde zohlednéno pravidlo osobniho piistupu a civilni
prezentace. DalSim castym tématem byla videa z akci v rdmci kampané, pievazoval obsah
zakulisniho charakteru. TOP 09 také YT castecné vyuzila jako prostiedek zpétné vazby
vytvofenim nékolika video blogl reagujicich na dotazy obc¢anti. VEtsi aktivitu ve sdileni videi
TOP 09 vykézala také v dobé tésné po volbach, ta se ale bohuzel nepromitla na jejich FB
strance. Video obsahu SZ dominovaly znamé osobnosti, které stranu vetejné podpofily; dale
byly sdileny odlehéené konfrontacni spoty nebo videa z akci v ramci kampané. Nejvetsiho

zajmu se dockalo video reagujici na tehdy populédrni a kontroverzni spot ,,Pfemluv babu*.

Snahu oslovit nejmladsi volice 1ze vycist jiz z integrace socidlnich médii do kampané obou
stran. Zptisob komunikace v prostiedi oSS vSak strany této vékové skupiné neptizplisobovaly.
SZ na mladé lidi cilila projekty ,.Neodpustime* a ,,Clovéce, zlob se“ — jednalo se o
jednoduché on-line hry, které mély pfiblizit programové cile strany. Forma hry s osvétovym,
vzdélavacim presahem byla pouzita také v kampani TOP 09 — interaktivni hra ,,Stopai*
kombinovala on-line hru s méstskou hrou. Hra ,,Stopai* ovSem nebyla po¢inem oficidlniho
volebniho tymu, ale projektu ,,S Karlem* jehoz cilem bylo podpofit kandidaturu Karla
Schwarzenberga a povzbudit mladé lidi k aktivnimu ob¢anstvi. V ramci projektu ,,S Karlem*
byl Schwarzenberg predstavovan neformalnim zptisobem — se sympatizanty se setkaval u piva

a pravidelné odpovidal na nejrizngjsi otazky formou video blogu.
Celkov¢ lze tedy fici, Ze se ob¢ sledované strany zhostily kampané v socidlnich médiich dobie

a vyuzily je pomérné kreativnim zptisobem; nedokdzaly ovSem vzdy plné zuzitkovat jejich

potencidl a v jejich komunikaci a prezentaci se tak projevily dil¢i nedostatky.
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Moje préace, postavend na bliz§im zkoumani uzce vymezené Casti problému, pfindsi
propracovany, ale pouze dil¢i vhled do obsahlé¢ a velice zajimavé problematiky politické
komunikace v prostfedi socidlnich médii. Dal$i vyzkum by se mohl zaméfit napf. na
zkoumani kampani ke komunalnim volbam a specifika s nimi spojena; ptipadné kontinuitu

komunikace politickych stran v socialnich médiich po celou dobu volebniho cyklu.
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