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Uvod

Politicka komunikace a volebni kampané prosly z hlediska vyvoje znacnou
proménou. Od druhé svétové valky jsme byli svédky transformace medialniho prostoru,
ve kterém se politicka komunikace odehrava, ale také zptuisobu vedeni volebnich kampani.
Dobu, ve které hlavnimi nastroji volebnich kampani byl stranicky tisk, radio nebo televize
a komunikace probihala jednosmérné, vystfidala doba internetu, v niz dochazi

k neustalému toku informaci mezi stale se zvySujicim po¢tem aktéra.

Nastup éry internetu zpusobil revoluci v kazdodennim zivoté vétSiny populace.
Snadnd a rychla dostupnost informaci, naprosté vymazani vzdalenosti nutnych
k vzajemné komunikaci a zjednoduSeni kazdodenniho Zzivota se stalo jiz naprostou
samoziejmosti. S postupnym vznikem a rozmachem socialnich siti od 90. let 20. stoleti
vSak doslo navic k umocnéni tohoto efektu a vytvotreni prostfedi, jenz umoznilo dalsi
vyvoj nejen v oblasti mezilidské komunikace, ale i v odvétvi komunikace politické.
V prubéhu prvnich dvou desetileti 21. stoleti se také zvysila dostupnost mobilnich
méfitku, podle udaji zroku 2021, vyuziva socialni sit¢ 3.78 miliard uzivatelt
(Oberlo.com). Pokud se zaméfime na Spojené staty americké, které jsou predmétem této
diplomové prace, hovofime o zemi, ktera se v pouzivani socidlnich siti fadi na predni
pricky. Podle dostupnych dat z roku 2021 vyuziva socialni sité vice nez 233 miliont

obyvatel USA (Baer, 2021).

Tato diplomova prace se bude vénovat jednomu z nejdynamictéji vyvijejicich se
vyzkumnych odvétvi v politologii, a to politické komunikaci — konkrétn€ politické
komunikaci na socialnich sitich v pfedvolebnich kampanich v USA. Socialni sité jsou
povazovany za nové komunikacni kanaly v porovnani s tradicnimi masovymi médii,
které zname z 20. stoleti. Nektefi autofi, zabyvajici se touto problematikou, pfipisuji
socialnim sitim pozitivni vlivy na rozvoj politické participace a udrzovani stalého dialogu
svoli¢i a vnimaji je jako inovativni zptsob pro praktikovani politické komunikace
(Jungherr, 2015; Park, 2013; Zittel 2004), jini o téchto pozitivech nejsou presvédceni a

zastavaji vuci nim stfizlivéjsi ptistup (Fletcher & Nielsen, 2019; Norris, 2001).

Jaky postoj zaujimaji k socialnim sitim soucasné politické elity? Socialni sité se
staly oblibenym nastrojem politické komunikace nejen v obdobi volebnich kampani, ale

1 mimo n€. Rychle se rozvijejici platformy socialnich siti, jako jsou naptiklad Facebook,


http://Oberlo.com

Twitter, YouTube, Instagram a dalsi, poskytly novy prostor k rozvinuti marketingovych
a komunikacnich strategii. Online prostredi pfedstavuje pro politické osobnosti pomérné
efektivni zpasob vlastni propagace, ktera muze byt vyhodna zejména pro méné znamé
nebo zacinajici politické osobnosti, jimz mohou suplovat nedostatek pozornosti ze strany
tradicnich médii nebo omezené mnozstvi financi pro vedeni tradi¢ni volebni kampané.
Mimo obdobi volebnich kampani jsou socidlni sit€¢ vyuzivany pro udrzovani dialogu
s voli¢i a jako zdroj informaci o jejich postojich a nazorech (Enli & Skogerbg, 2013). Je
vhodné zduraznit, ze ve vyuziti socialnich siti existuji v kontextech riznych zemi a

odlisnych volebnich systému znacné rozdily.

V kontextu politického prostiedi Spojenych statd americkych pozorujeme od
zacCatku milénia stoupajici trend vyuziti, zejména v obdobi volebnich kampani, ale 1 jako
komunika¢niho kanalu pro jednotlivé administrativy. Jiz kolem roku 2004 zde existovaly
tendence naznacujici, ze internet a socialni sit€¢ budou v budoucnosti nezbytnym
komunika¢nim nastrojem, z této doby pochazeji i prvni védecké prace zabyvajici se touto
problematikou (napt. Bimber & Davis, 2003; Zittel, 2004; Hindman, 2005). V roce 2008
v prezidentské kampani demokratického kandidata Baracka Obamy byly socialni sité
poprvé pouzity na narodni trovni jako Ucinny nastroj pro osobni prezentaci a mobilizaci
volicské zakladny. Obama dokazal s pomoci profesionalniho tymu, zodpovédného za
online kampari, ovladnout Siroké spektrum sociéalnich siti napt. Facebook, YouTube, ale
i mén¢ znamé socialni sit€, na kterych se sdruzovali pfislusnici menSin (Katz, Barris &
Jain, 2013, s. 31). Tato uspésna volebni kampan se stala vzorem pro mnoho svétovych
politikti, jenz se po vzoru tohoto kandidata zacali vyrazné€ angazovat v online prostoru.
Rovnéz odstartovala §irsi vyzkumny zajem o problematiku socialnich siti a jejich vyuziti.
Dal§im krokem v popularizaci socialnich siti pro ucely politické komunikace se stalo
zvoleni Donalda Trumpa prezidentem USA v roce 2016. Donald Trump dokazal ve své
volebni kampani vyuzit socialni sit¢ ve zcela novém rozsahu. Jako svij hlavni
komunikac¢ni kanal si vybral Twitter, na kterém byl jiz dfive velice popularni. Jeho pfinos
ke studiu politické komunikace miizeme spatfovat zejména ve vyrazném komunika¢nim
stylu. Ten bychom mohli oznacit jako deprofesionalizovany, neformalni a uto¢ny (Enli,
2017). Tato kampari obohatila studium politické komunikace i o dfive nepfili§ zkoumana
témata, jako jsou pouziti manipulativniho obsahu, tzv. fake news a ovliviiovani online

interakce za pomoci automatizovanych ¢i polo-automatizovanych algoritmu, tzv. ,,bott“.



Predkladana diplomova prace se zabyva analyzou obsahu politické komunikace
na socialnich sitich Facebook a Twitter pfed prezidentskymi volbami ve Spojenych
statech americkych v roce 2020. Proti sobé se v tomto volebnim obdobi postavili Donald
Trump, z pozice prezidenta obhajujictho mandat, a byvaly viceprezident Obamovy
administrativy Joe Biden. Pfedvolebni kampani v tomto roce byla jistym zptusobem
atypicka, jelikoz probihala v podminkéach celosvétové pandemie koronaviru COVID-19.
Kvili diametralné odlisSnému pfistupu k feSeni této krize, ale i dalSim kontextualnim
faktorim, se tato kampan zapsala do historie jako jedna z nejpolarizovan€jsich v historii

zeme.

Prace analyzuje politickou komunikaci z hlediska toho, (VOI) jakd forma
komunikace prevazovala u jednotlivych kandiddatii v predvolebni kampani na
porovnavanych socidlnich sitich, (VO2) jaky ucel mély jednotlivé prispévky vzhledem
k osobé kandidata, (VO3) jakd byla jejich obsahova skladba, (VO4) v jaké intenzité doslo
v prispévcich k tematické reflexi pandemie Covidu-19 a (VOS5) sdileni fake news a
konspiracnich teorii. Jednotkou analyzy jsou jednotlivé pfispévky na sociadlnich sitich
Facebook a Twitter. Hlavnim vyzkumnym cilem prace je za pomoci vyzkumnych otazek
nalézt spolecné a rozdilné znaky v komunikaci obou kandidati a poskytnout tak uceleny
pohled na podobu online komunikace v této volebni kampani. Pro analyzu byly vybrany
socialni sité Facebook a Twitter, zejména kvuli vysoké intenzité jejich vyuziti v prostredi

USA.

Préce je pro prehlednost rozdélena do Ctyt kapitol. Prvni kapitola je nahledem na
problematiku politické komunikace v kontextu vyvoje internetu, socialnich siti a
medialniho prostoru. Kapitola reflektuje vliv socialnich siti na politickou komunikaci a
syntézu poznani v této oblasti. Duraz je vénovan vyzkumu obsaht politické komunikace.
Druha kapitola se zabyva jiz konkrétné socialnimi sit€émi a historii jejich vzniku. Zaroven
je zde prezentovana jejich typologie a moznosti vyuziti. V podkapitolach pak nalezneme
individualni charakteristiku sociélni sit¢ Facebook a Twitter z hlediska jejich funkce a
digitalni architektury. V treti kapitole jsou predstaveny zasadni milniky vyuziti socialnich
siti v prostiedi predvolebnich kampani v USA. Cilem kapitoly je poskytnout ¢tenati
uceleny pohled na dosavadni vyzkum socialnich siti jako nastroje politické komunikace,
ale také prehled o konkrétnich ptipadech vyuziti v prostfedi pfedvolebnich kampani
Spojenych stati americkych. Podstatou ctvrté kapitoly je predstaveni metodologického

postupu a samotné zpracovani vyzkumného problému. Jsou zde prezentovany vyzkumné
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otazky a vy zkumné techniky pouzité pti analyze, konkrétné se jedna o obsahovou analyzu
a komparativni metodu. Kapitola rovnéz uptesiiuje kritéria pro vybér zkoumaného vzorku
piispévki spolu s jednotlivymi postupy pii sbéru dat. Vysledky obsahové analyzy jsou

nasledné prezentovany za pomoci grafii.

Dtivodem vybéru tohoto tématu je zejména jeho atraktivita a aktualnost. Dale také
skuteCnost, ze Ceské akademické prostiedi se stale potyka s nedostatkem odbornych praci
na téma politické komunikace v prostfedi novych médii, jako jsou socialni sité. Existuje
jen malo publikaci, které jsou kompletné vénovany politické komunikaci, a to at’' uz jak
prehledovych studii ¢i konkrétnich piipadovych studii. AvSak v poslednich letech i toto
téma nabira na popularité. Dochazi tak k pfejimani zapadnich modell analyzy politické
komunikace, kde se socialnim sitim vénuje znacna pozornost a jsou velice atraktivnim

pfedmétem vyzkumu.

Pfi nastinu kontextu problematiky politické komunikace vychdzim zejména
z Clanku The Third Age of Political Communication: Influences and Features Jaye
Blumlera a Dennise Kavanagha, jenz prezentuje jednu z nejvyznamnéjSich typologii ve
studiu politické komunikace. I kdyZz se jedna o ¢lanek z roku 1999, je tato typologie stale
hojné vyuzivana k pfiblizeni historickych souvislosti. Vyklad této dvojice autord je
doplnén pohled Pippy Norris vychazejici z knihy A Virtuous Circle: Political
Communications in Post-Industrial Societies (Communication, Society and Politics).
Soucasné znalosti o politické komunikaci v kontextu socialnich siti byly zpracovany
zejména z pripadovych studii vénujici se dil¢im tématim a problémam. From slacktivism
to activism Evgenye Morozova napiiklad rozviji problematiku slabého politického
aktivismu skrz socialni sité. Evgeny Morozov se ve svych pracich dlouhodobé vénuje
socialnim dusledkim pouzivani modernich technologii a je v tomto oboru vlivnym
odbornikem. Z hlediska profesionalizace, obsahu volebnich kampani a komunika¢nich
strategii na socialnich sitich je znacné pfinosnou studii Personalized Campaigns in Party-
centred Politics: Twitter and Facebook as arenas for political communication norskych
autorek Gunn Enli a Eli Skogerbe. Jina dvojice, taktéz norskych autorti, Anders Olof
Larsson a Bente Kalsens se v ¢lanku Of course we are on Facebook': Use and non-use of
social media among Swedish and Norwegian politicians detailné vénuje faktorim
vedoucim k CastéjSimu pouzivani socialnich siti. Je potifeba zminit, Ze pravé zminéni

norsti autofi patii ve vyzkumu politické komunikace mezi nejaktivné;si.



Problematika socialnich sitich vychazi z ¢lanku Overview: Social network theory
and analysis dvojice autorti Stephen Borggati a Brandon Ofem. Tento ¢lanek nahlizi na
socialni sit€¢ z pohledu klasické sociologické teorie. Danah Boyd a Nicole Ellison
v ¢lanku Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship definuji socialni sité,
tak jak je chapeme v modernim pojeti a vénuje se jejich povaze a vyvoji. V tomto ¢lanku
lze nalézt jednu znejcitovanéjSich definic socialnich siti v diskurzu politické
komunikace. Typologie socialnich siti, kterou v této diplomové praci vyuzivam vychazi
z monografie The Culture of Connectivity: A Critical History of Social Media autorky
José van Dijck. Tato monografie se problematice socialnich siti vénuje komplexnim
zpusobem. Vychazi z déleni jednotlivych socialnich siti dle jejich funkce a postupné
rozviji jednotlivé kategorie. DalSim ¢lankem rozvijejici vyvoj socialnich siti jako
globalniho fenoménu je Online social networks: A survey of a global phenomenon od

Julie Heidemann, Mathiase Kliera a Mathiase Probsta.

K identifikaci vyznamnych milnikd vyuziti socialnich kampani v kontextu
predvolebnich kampani USA mi pfi vyzkumu tohoto tématu byly napomocny studie The
Front-Runner Falls: The Failure of Howard Dean Deana McSweeneho a The Real
Lessons of Howard Dean: Reflections on the First Digital Campaign Matthewa
Hindmana k pochopeni prvnich snah o vyuziti internetu a socialnich siti v predvolebnich
kampanich. K nalezeni dilezitych kontextualnich informaci o prelomové kampani
Baracka Obamy zprostfedkovava studie Online Relationship Management in a
Presidential Campaign: A Case Study of the Obama Campaign's Management of Its
Internet-Integrated Grassroots Effort Abbey Levenshus. Studie Gunn Enli, Twitter as
arena for the authentic outsider: exploring the social media campaigns of Trump and
Clintonin the 2016 US presidential election pak piiblizuje kampaii z roku 2016 z hlediska
profesionalizace, obsahu volebnich kampani a komunika¢nich strategii. V analytické
Casti prace vychazim piedevS§im zvlastnich dat, ktera jsou doplnéna o clanky

z internetovych bloga a novin, jez byly publikovany v obdobi konani voleb.



1 Politicka komunikace

I kdyz zaatek zajmu o studium politické komunikace byva datovan vydanim
Aristotelovy Rétoriky, ktera byla sepsana piiblizné 350 let pred nasim letopoctem (Graber
& Smith, 2005, s. 479), moderni vyzkum v oblasti politické komunikace a jeji rozvoj jako
védniho oboru je neodmysliteln€ spojen az s pozd¢jsimi Skolami, jez vznikaly na izemi
USA. A to at’ uz se jedna o pocatky badani ve dvacatych letech minulého stoleti, ktera
jsou spojena se jmény jako byl Walter Lippmann, jehoz vyzkum, ktery vySel jako kniha
pod nazvem Public Opinion!, je povazovan za zakladni kdmen vyzkumu politické
komunikace, ¢i povalecné vyzkumné snahy pod vedenim Paula Lazarsfelda, ktery patii
mezi nejdulezitéjsi postavy ve vyzkumu nejen politické komunikace, ale i vyvoji
vyzkumnych metod v politologii. Tito velikani a jejich nésledovnici ustanovili v USA
vyzkumnou tradici, ktera se postupné vyvinula v etablovany vyzkumny obor se svymi
védeckymi pracovisti, studijnimi programy, veédeckymi cCasopisy a konferencemi

(Krecek, 2013, s. 8).

I pfes vyvoj oboru a rozmach studia politické komunikace i1 v jinych zemich,
predevsim zapadni Evropy, muzeme stale vnimat USA jako stiedobod svétového
vyzkumu a ptivodce trendt v politické komunikaci. Prostifedi USA je pro vyvoj politické
komunikace specifické. Rada teorii a kli¢ovych konceptl ve studiu politické komunikace
vychazi praveé z amerického prostiedi (Mackova, 2017, s. 17). Tento fakt muze byt vsak
z hlediska vyvoje vyzkumu politické komunikace jako konkurenceschopného oboru
velice problematicky. Pippa Norris napiiklad upozorfiuje, ze tento americko-centricky
narativ je zasadni problém, na kterém se vyvoj studia politické komunikace zasekl.
Aktivni vyvoj oboru pouze v ramci jednoho specifického politického, socialniho a
volebniho systému ma negativni vliv na ,,dospivani* tohoto védniho oboru a brani mu
v rozvinuti svého vyzkumného potencialu
do miry, kdy by bylo mozné systematicky komparovat politickou komunikaci v riznych

zemich (Norris, 2009, s. 321-323).

' Public Opinion byva oznatovana za zakladni kdimen vyzkumu politické komunikace a jejiho vlivu na
lidské chovani. Dale zkoumd vliv propagandy na zménu lidské chovani a formovani demokratické
spole¢nosti, kdy Lippmann je o negativnim vlivu médii a propagandy piesvédcen a obdva se vyuZivani
tohoto vlivu ve vztahu k demokracii, coz by podle jeho nizoru mohlo mit destruktivni Gi¢inky. Na vin¢ vSak
nejsou podle Lippmanna jen média jako takov4, ale lidé, ktefi neusiluji o vEtsi intelektudlni zapojeni do
spoleCnosti (Lippmann, 1922). Kniha je z ¢asti ovlivnéna i osobnimi zkuSenostmi Lippmanna, ktery za
valky pusobil jako pisatel propagandistickych plakati ve Francii.
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Politicka komunikace je sama o sobé& velmi Siroka oblast zdjmu a je potieba si
uvédomit, Ze jde o pojem nadfazeny a spadaji pod né uzsi oblasti vyzkumu, jako jsou
napfiiklad politicky marketing ¢i vyzkumy volebnich kampani. Pravé volebni kampané
patii k nejvét§im oblastem vyzkumu néasledované vyzkumem novych médii, které jsou jiz
tieti desetileti vyznamnym objektem zajmu. Specificky se miZze jednat napiiklad o
analyzy efektd volebnich kampani, vyzkumy obcanské participace ¢i role masovych i
novych médii v politickém jednani (Graber & Smith, 2005, s. 482; Mackova, 2017, s.
18).

Politicka komunikace a volebni kampané proSly v prubéhu 20. a 21. stoleti
vyznamnou zménou. Pfi snaze charakterizovat tyto promeény a jejich souvislosti byva
v literatufe vyuzivano pievazné dvou koncepti. Prvnim konceptem jsou 77i éry politické

2 od dvojice autori Jaye G. Blumlera a Dennise Kavanagha vychazejici

komunikace
z jejich studie zroku 1999. Tento koncept byl vroce 2013 samotnym Blumlerem
revidovan pro potieby soucasného vyzkumu a doplnén o Ctvrtou éru. Jedna se o jeden
z nejvétSich a nejvlivnéjSich koncepti ve studiu politické komunikace. Druhym
konceptem jsou tfi vyvojové faze kampani podle Pippy Norris, ktera rovnéz vyuziva
déleni na tfi vyvojové etapy, a to na premoderni, moderni a postmoderni. Zminéna
typologie byla predstavena v knize A Virtuous Circle? Political Communications in Post-
Industrial Democracies, ktera vysla v roce 2000. Konceptualizace Blumlera a Kavanagha
a Pippy Norris jsou si v mnoha vécech podobné a vzajemné se dopliuji. Pippa Norris se
ve své typologii vSak vice soustiedi na promény kampani jako takovych, kdezto Blumler

a Kavanagh se vénuji jak promené volebnich kampani, tak proméné medialniho prostoru

v Sirsim sociokulturnim kontextu.

Tteti éra od pocatku 90. let je spojena s modernizaci a digitalizaci televizniho
vysilani, které jiz v této dobé nabizelo specializované zpravodajské kanaly, satelitni a
kabelovou televizi, jez poskytuje 24 hodin denné zpravodajstvi z celého svéta, a tedy
neustaly pfisun informaci. Dochézi k prohlubovani profesionalizace kampani a stale vétsi
vliv politickych a marketingovych poradca, ktefi jsou dle autord novou angloamerickou
politickou elitou (Blumber & Kavanagh, 1999, s. 214). Z kampani se postupné stavaji
permanentni zalezitosti a dochazi k popularizaci anti-elitafstvi a populismu (Blumber &

Kavanagh, 1999, s. 2019-221). Dulezitym aspektem tietiho véku politické komunikace

2V literatufe miizeme nalézt také picklad ., THi véky politické komunikace*
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je mediatizace, tedy proces, kdy se dulezitost médii posouva do stifedu socialniho procesu
(Blumler & Kavanagh, 1999, s. 211). Média jsou hlavnim hybatelem vetfejného déni a
vSe je piizpusobeno medialni logice. Nejedna se jen o politiky, ktefi kvuli logice médii
pfizptisobuyji sva vystoupeni a politické kampang, ale i o rizné vefejné instituce, které si
zaCinaji najimat experty na komunikaci (tiskové mluvci) ve snaze profesionalizovat své
vefejné vystupy. Pippa Norris toto obdobi charakterizuje jako obdobi postmodernich
kampani, kde profesionalizace, personalizace, negativni kampan a vysoké naklady hraji
hlavni roli. Spatfujeme zde také pocCatek nastupu role internetu, ktery vyrazné meéni
medialni prostor a zacind zastavat zasadni roli. Jeho vyhodu spatfuje predevs§im
v pfilezitosti nové interakce mezi volici a stranami. RozSifovani internetu jako nového
medialniho nastroje totiz pfinasi zvrat v dosud linearnim vyvoji politické komunikace.
Existence diskusnich for, stranickych intranetd, interaktivnich webovych stranek
zfizovanych vladnimi agenturami €i politické vyuziti e-mailu, ale i digitalizace tradi¢nich
médii pfinasi prvky premoderni politické komunikace. Tyto nové zpusoby politické
komunikace Cini z volice opét aktivniho aktéra, jelikoz pomyslné zkracuji vzdalenost
mezi politiky a voli¢i, ale také mezi voli¢i navzajem. Zaroven pomahaji s organizaci a
mobilizaci voli¢ské zakladny. Voli¢ v premodernim obdobi tak stoji né€kde uprostied
mezi pasivnim piijmem informaci (televizni vysilani), ktery byl charakteristicky pro

moderni fazi kampani a lokalné—aktivnim prvkem premoderni éry (Norris, 2000, s. 149).

Vzestup novych technologii a jejich dopady nejen na politicky, ale i kazdodenni zivot
obCand naznacuji, zZe je tfeba posunout se dale i v pouzivané typologizaci. Jak zminuje
Mackova, nastup novych technologii jako nastroji politické komunikace byl jasnym
signalem konce tfeti éry politické komunikace a zacatkem éry ctvrté (Mackova, 2017, s.
21). Sam Jay G. Blumler se v roce 2013 pfti ohlizeni za vyvojem poslednich let vyjadril
ve prospéch rozsiteni typologie 17ech vékii politické komunikace o vék Ctvrty. Od roku
1999, kdy ¢lanek s typologii vySel, doslo k masivnimu rozsiteni internetu po celém svéte.
Jiz to nejsou jen predstavitelé politickych stran, ktefi se aktivné ucCastni politické
komunikace a pohybuji se na scéné politiky, ale také nevladni apolitické organizace,
obcanska uskupeni jako jsou naptiklad zajmové skupiny, think tanky, organizace na
ochranu zivotniho prostedi, cirkve a riizné mezinarodni organizace. VSichni zastupci
téchto skupin mohou diky internetu jednoduse ovliviiovat verejné minéni, byt v kontaktu
se svymi priznivei. Doslo k vytvoreni zcela nové komunikacni sféry, ktera poskytuje

témeéf neomezeny prostor pro vyjadieni a vyménu nazori. To, co jsme dfive nazyvali



interpersonalni komunikaci, tedy proces, jenz se odehraval pfedevSim v nam socialné
nejbliz§ich kruzich, jako je rodina, pratelé a spolupracovnici, dostal kompletni zmény
(Blumler, 2013). Vzdalenost mezi kymkoliv na svété se diky roz§ifeni internetu zkratila
v podstaté na nulu a lidé, ktefi dfive neméli moznost se vyjadfovat k politickym
udalostem, nyni maji moznost prezentovat své nazory masam uzivateli internetovych
diskusi. Politika je ve Ctvrtém veéku prizpisobena mediaci, jelikoz média se staly
nejdulezitéjsim zprostfedkovatelem politické komunikace a rovnéz nejdilezitéjsim
zdrojem informaci, na druhou stranu se medialni prostor stava ¢im dal tim vice
komercializovany (Blumler, 2013, s. 29; Mackova, 2017, s. 21). Mediatizace, jez se
objevila jiz v pfedchozim obdobi, se prohlubuje, avSak Blumler poukazuje na fakt, ze
v dobé online prostfedi maji politi¢ti aktéfi na vybér. Bud se mohou fidit pravidly
mediatizace, nebo komunikovat sva vyjadieni skrz online prostor a vyhnout se tak
mediatizaCni intervenci ze strany mainstreamovych médii, ¢i zvolit obé moznosti
najednou (Blumler, 2013, s. 25). Online prostor posiluje na ukor tradi¢nich forem,
predevsim diky jednoduché dostupnosti ¢i moznosti komentovat jednotlivé udalosti
v realném cCase. Lilleker vSak ve své knize Political Communication and Cognition
dodéava, ze v soucasnosti zijeme ve svété hypermedialnich kampani a hypermedialni
politické komunikace, kde dochazi k neustalému propojovani online a off-line
komunikace. Offline média jiz povétSinou mivaji své online mutace a online aktéfi
prejimaji témata offline médii (Lilleker, 2014, s. 35-36). Tento koncept povazuje za
rozsiteni postmoderni éry Pippy Norris. Blumler se ve své revizi vSak soustfedi spiSe na
internet a digitalizovana tradicni média, avSak zacatek 21. stoleti je také spjat se vznikem
interaktivnich webovych stranek, jez umoznily tvorbu vlastniho obsahu, coz znacné
umocnilo silu internetu. Webové stranky tohoto typu byvaji souhrnné oznacovany jako
Web 2.0 (O’Reilly, 2005) a rozumi se tim webové stranky postavené na principu
interaktivity, ktera umoznuje svym uzivatelim tvorit vlastni obsah. Zaroven dovoluje
uzivatelim komunikovat navzajem, vytvaret rizna virtualni uskupeni a spolecné tvofit
obsah. Web 2.0 je v podstaté transformaci statického internetu, ve kterém bylo mozno
prohlizet, pfipadné vyhledavat a Cist, avSak uzivatel byl pouze pasivnim pfijemcem téchto

informaci.

I pfes to, ze socialni sit€é nebyly primamé vytvoreny pro potieby politické
komunikace, dobfe se osvédcily jako jeji funkéni néstroj (Borah, 2014, s. 202). Socialni

sité od zacatku milénia zna¢né€ proménily prostor, ve kterém se politicka komunikace



odehrava. Dulezitou roli zacaly hrat nejen ve volebnich kampanich, ale také jako
informac¢ni a mobilizaCni nastroj pro riizna protestni politicka hnuti po celém svété. Jako
priklad byvaji Casto uvadény protesty Arabského jara (Wolfsfeld, Segev & Sheafer, 2013)
nebo protesty Euromajdanu na Ukrajing, jenz své jméno dostaly podle hashtagu Siticiho
se na socidlni siti Twitter (Orlova, 2016). Vyuziti online komunikace jako nového
nastroje politického aktivismu je vSak vétSinou vniman spiSe skepticky az negativné.
Socialni sité jsou ¢asto oznacovany jako nastroj slabé participace, jenz vyzaduje pouze
nizkou intenzitu zapojeni bez zavazku a zdroju, napiiklad v kontrastu s dobrovolnictvim
(Stieglitz & Dang-Xuan, 2012). Pro tento zplUsob zapojeni se vzilo oznaceni
,slacktivismus“? a je spojovan predevsim s mladou generaci. Tento zpidsob interakce
slouzi spiSe k naplnéni vlastniho pocitu uspokojeni a ospravedlnéni bez dalsiho realného
zapojeni do vefejného déni (Morozov, 2009; Stétka & Mazak, 2014). Dobrym piikladem
jsou naptiklad online petice, sdileni podparnych piispévku ¢i zmeéna profilového obrazku
ve prospech urcité organizace/mySlenky. Bente Kalsnes, Anders Olof Larsson a Gunn
Sara Enli ve své studii z roku 2017 sleduji vliv sociodemografickych proménnych, jez
vedou k interakci obcant a politikti v odlisném online prostiedi Twitteru a Facebooku.
Jejich zjisténi koresponduji s tvrzenim, ze zajem o politiku vredlném svété je

predpokladem 1 pro online politicky aktivismus (Kalsnes, Larsson & Enli, 2017).

Jelikoz vyuziti socidlnich siti a internetu v politické komunikaci je soucasti SirSich
vyzkumnych snah ohledné vyuziti novych medii v prostiedi demokratického vladnuti, i
zde existuji odlisné nazorové skupiny (Zittel, 2004, s. 231-233). V dtivéjsich vyzkumech
1ze identifikovat zejména dva nazorové proudy. Tim prvnim jsou kyberoptimisté, jejichz
zastupci jsou piesvédCeni o pozitivnim vlivu novych médii na demokraticky proces,
jelikoz umoznily pfistup novych, diive upozad'ovanych aktéri do procesu politické
komunikace, v porovnani s tradicnimi médii, které slouzily pouze jako jednosmérny
informacni kanal (Mackova 2017, s. 35). Nova média tak vidi jako revolu¢ni prostfedek
k reformé demokracie. Tento ideovy proud ma své kofeny v devadesatych letech
minulého stoleti, kdy k rozsiteni pocitacu a online technologii teprve dochazelo (Zittel,
2004, s. 231). Druhy néazorovy proud odrazi zejména skepsi z vyuziti novych médii a

odrazi se naptiklad v podobé argumentu , politics as usual“ (Margolis & Resnick, 2000),

3 Tento pojem pouzili poprvé Fred Clark a Dwight Ozard v roce 1995 k oznaceni podpory politického &i
socialniho aktivismu za pouziti internetu. Tedy akce, kterd vyZaduje minimalni usili a Casovou naro¢nost.
Slovo vzniklo spojenim anglickych slov ,.slack™ znamenajici chaby, ledabyly, laxni a slova ,activism™
oznacujici aktivismus. Termin ve védecké literatute zpopularizoval zejména Evgeny Morozov.
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jenz popisuje nova média pouze jako novy prostor pro praktikovani stejnych
komunikacnich strategii nebo teorie ,digital divide“ Pippy Norris (Norris, 2001)
soustifedici se na nerovnosti v dostupnosti a vyuziti novych médii zpUsobené
socioekonomickymi faktory. Vysledkem debaty té€chto dvou nazorovych smért vSak neni
dominance jednoho z nich, ale stfizlivejsi pfistup, jenz bychom mohli pojmenovat jako
optimismus s vyhradami (Calderaro, 2018, s. 782). I kdyz nedoslo k reformé& demokracie,
jak kyberoptimisté predpokladali, pfinesla nova média mnoha pozitiva a prakticka
vyuziti.

Vyuziti socidlnich siti jako nastroje pro vedeni kampané je vnimano podstatné
pozitivnéji. Nastup internetu rovnéz piinesl novy technologicky stimul k dalsi
modernizaci a profesionalizaci volebnich kampani (Zittel, 2009, s. 299). Mnoho
politickych subjektt a jednotlivych politiki objevilo vyhody socialnich platforem, jenz v
porovnani s tradicnimi médii nabizi politickym aktérim podilet se pfimo na svoji
propagaci nezprostiedkovanym zptisobem a mit tak sdileny obsah zcela pod kontrolou.
Jedna se také o inovativni nastroj sebepropagace a zviditelnéni ve vefejném prostoru.
Vlastnit profil na socialnich sitich je pro politické aktéry soucasnosti nutnosti pro
budovani vztahu s voli€i, vlastni image ¢i politické znacky. I kdyz ke své propagaci
pouzivaji socialni sit€ i politické strany, svym zpusobem fungovani vedou socialni sité
Casto k vétsi personalizaci politiky, tudiz individualni profily politik(i jsou Casto mnohem
popularnéjsi (Bennett, 2012, s. 21-23). Dochazi tak k navazani mnohem bliz§iho vztahu
Toho je dosazeno sdilenim fotografii a zazitki z osobniho zivota, se kterymi se bézni
obcané mohou ztotoznit. Efekt personalizace kampani na sociéalnich sitich je pak zesilen
nebo zeslaben typem voleb, povahou politického a volebniho systému. Napiiklad v USA,
kde je politicky systém silné orientovan na individualni kandidaty, a to jak pii volbach
prezidentskych nebo volbach do Kongresu ¢i Senatu. AvSak 1 v evropskych politickych
systémech vice orientovanych na politické strany je personalizace v pfipadé€ pouziti
socialnich siti jako nastroje politické komunikace silnd (Enli & Skogerbg, 2013, s. 2).
V kontrastu s timto faktem vSak v minulosti v Evrop€ vznikly politické strany, jejichz
volebni uspéch a podpora elektoratu je vyznamné spojena s podporou téchto stran na
socialnich sitich, i kdyz faktory ovliviyjici jejich online Uspéch mohou byt rizné
(Lilleker, Tenscher & Stétka, 2014, s. 3—16) Pro tento fenomén je v literatuie pouZivan

termin ,,cyber party” (Margetts, 2006; Gibson, 2015) a mezi tyto strany miizeme zatadit
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napfiklad polskou stranu Ruch Palikota, slovenskou Slobodu a Solidaritu nebo némeckou
Piratskou stranu (ététka, Mackova & Fialova, 2014, s. 221). To svédci o tom, ze absence
pfitomnosti na socialnich sitich miize mit v soucasnosti dalekosahlé dopady na popularitu
a viditelnost daného subjektu, socialni sit¢ si tak osvojily 1 nepoliticti aktéfi, jako

napfiiklad neziskové organizace i cirkve.

Dosavadni vyzkum politické komunikace je velice rozmanity a zabyva se Sirokym
spektrem problému. Znac¢na Cast studii se zabyva politickou komunikaci v pfedvolebnich
kampanich na socialnich siti. Ve vétsiné pfipadu se jedna o jednopfipadové studie
zameéteny na jednoho kandidata, stranu nebo jednu predvolebni kampari a zplisoby, jakym
byly sociadlni sit€¢ vyuzivany zhlediska mnozstvi a strategie pouziti jednotlivych
socialnich siti (napf. Magin, Podschuweit, Halller & Russmann, 2017, s. 1702; Vaccari et
al., 2013; Gerodimos & Justinussen, 2014). Dalsi smér se zabyva vyzkumem motivace a
faktorti vedouci k efektivni adaptaci online komunikace napf. Enli a Skogerbg ve svém
vyzkumu z roku 2013 zjistili, ze i v silné stranicky orientovaném politickém systému jako
je Norsko, jsou politici motivovani k vytvareni personalizovanych online komunika¢nich
kanald, hlavné za ucCelem vlastni propagace a udrzovani dialogu s voli¢i (Enli &
Skogerbe, 2013). Anders Larsson pfi zkoumani permanentni kampané v prostiedi Norska
a Svédska zjistil, ze v&k je zasadnim prediktorem vedouci k pouZiti socialnich siti

(Larsson & Kalsnes 2014; Larsson, 2016).

Vyraznym smeérem, objevujicim se zejména v poslednich letech, je vyzkum
digitalnich hrozeb v online komunikaci, jako jsou automatizované profily, tzv. boti a
jejich role v Sifeni dezinformacniho obsahu (napt. Badawy, Addawood, Lerman &
Ferrara, 2019). Touto problematikou v kontextu demokracie a medialniho prostoru
zabyva i Richard Perloff v monografii The Dynamics of Political Communication: Media
and Politics in a Digital Age z roku 2021. Autor se v této monografii dale zabyva neustale
se vyvijejicim prostorem meédii v souvislosti se souCasnymi vyzvami, které moderni
demokracie pfinasi jako jsou napf. politicka reklama, volebni proces nebo problematika

ramcovani medialniho obsahu (Perloff, 2021).

1.1. Obsahy politické komunikace

Podstatné mensi cast souc¢asného vyzkumu politické komunikace se soustfedi na
obsahy online politické komunikace, a to jak v predvolebnich kampanich, tak mimo né

(napf. Nulty, Teocharis, Popa, Parnet & Benoit, 2016, Borah, 2014). Pfitom jsou to i
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obsahy politické komunikace, které ovliviiuji miru zapojeni do online diskusi, ¢i styl a
zacileni samotné online kampané. Obsahy politické komunikace rovnéz piedstavuji
dulezity informacni zdroj o podobé politické debaty v ramci predvolebniho obdobi a o
reflexi a mnozstvi riznorodych témat objevujicich se ve volebni kampani samotné (Nulty,
Teocharis, Popa, Parnet & Benoit, 2016, s. 429). Analyza vyuziti socialnich siti nam
pfinasi unikatni nahled na strategie, které byly v ramci online kampané vyuzity ke
komunikaci svoli¢i i ostatnimi kandidaty. V kontextu online trendi v politické
komunikaci se Ize také zaméfit na sledovani typi obsahi (napf. textovy, vizualni,
audiovizualni), které byly v kampani vyuzity, jelikoz podoba komunikace muze byt
zasadnim faktorem, jenz muze ovlivnit dosah a mnozstvi reakci. Politicka komunikace na
socialnich sitich se jiz neomezuje pouze na vyuziti textovych piispévki, ale do poptedi
se dostavaji vizualni a audiovizudlni obsahy, jejichz potencial je do budoucna zcela
nezanedbatelny a je nutné se mu vénovat (del Olmo & Diaz, 2016, Lilleker 2019). Dale
je pak mozné sledovat promény skladby typu politické komunikace napfi¢ riznymi
socialnimi sitémi v kontrastu s jejich digitdlnimi architekturami. Digitalni architektury
socialnich siti totiz mohou byt dulezitym faktorem, jenz muze ovlivnit podobu a mnozstvi

sdileného obsahu (Bossetta, 2018).

Studium sociélnich siti v ramei politické komunikace se stava stale obliben&jSim
namétem vyzkumd, i prace vénujici se vyzkumu obsahd politické komunikace se
postupné dostavaji do popiedi zajmu. V evropském prostiedi vzniklo nékolik takto
zaméfenych vyzkumu zejména v politickém a volebnim kontextu Norska. Naptiklad
studie Anderse Olofa Larssona na pozadi norskych parlamentnich voleb v roce 2013
pfinasi vhled na typy obsaht sdilenych v ramci predvolebni kampané. Jeho vyzkum
dochéazi k zavéru, ze nejCastéjSim typem sdileného obsahu na sociadlnich sitich
v predvolebnim obdobi u stranickych lidrii byly ptispévky, ktery byly autorem pfifazeny
do kategorie informac¢ni obsahy a obsahy tykajici se volebni kampané. Prispévky tak
kopirovaly spise tradi¢ni zpusob komunikace v souladu s argumentem ,,politics as usual
(Larsson, 2015). Gunn Sara Enli a Eli Skogerbg ve své studii zroku 2013 sledovali
politickou komunikaci napfi¢ socialnimi sitémi Facebook a Twitter. Zavéry jejich
vyzkumu dokazuji, ze kazda socialni sit’ byla v kontextu politické komunikace vyuzita
k jinému ucelu. Zatimco Facebook byl pouzit jako platforma pro marketingové
prispévky, Twitter byl vyuzit spi§ jako nastroj dlouhodobého dialogu s voli¢i (Enli &
Skogerbg, 2013). Politicky a stranicky systém Norska je vSak od systémt Spojenych statt
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znacné odlisny, jelikoz je siln€ orientovany na politické strany. Ve stejném roce vysla i
Ceska studie Aleny Mackové zabyvajici se politické komunikaci v kontextu novych
médii, ve které autorka sledovala jednotlivé poslance a jejich komunikaci na socialni siti
Facebook. I kdyz autorka pfiznava zkreslenost dat, tim, ze v ¢eském prostiedi existuji
zna¢né rozdily v aktivité jednotlivych poslanci na socialnich sitich, zavéry jeji prace
dokazuji, ze pted parlamentnimi volbami v roce 2013 76 % vSech piispévka sdilenych
v obdobi predvolebni kampané bylo tvoreno textovymi piispevky, 47 % tvorily odkazy
na jina média. Fotografie a obrazky byly zastoupeny 40,9 % ptispévka a videoobsah tvoril
pouze 9 %. Typové bylo 67,6 % piispévkt zamérenych na propagaci kampané, 15,9 %
spadalo do kategorie vyjadieni a komentafe a 16,1 % prispévki meélo informacni
charakter. Mnoho poslancti v§ak zastavalo v tomto volebnim obdobi stale rezervovany
postoj ke komunikaci na socialnich sitich, i kdyz z obsazenych rozhovort s poslanci je
mozné sledovat vzristajici povédomi o dualezitosti tohoto stylu politické komunikace
v ramci volebni kampané (Mackova, 2017, s. 94). V roce 2018 byla vydana studie
Sebastiana Stiera, Arnima Bleiera, Haiko Lietze a Markuse Strohmaiera zaméfujici se na
némecké federalni volby v roce 2013 a roli online politické komunikace ve volebni
kampani. Tato studie zkoumala jak Facebook, tak Twitter z hlediska zptsobu vyuziti
jednotlivych platforem a tematického zaméfeni sdilenych prispévkd. Studie rovnéz
dochazi k zavérd, ze jednotlivé platformy jsou vramci politické komunikace
v predvolebnim obdobi vyuzivané odlisnym zpiisobem. Zatimco Facebook je dle analyzy
sdileného obsahu platformou vyuzivanou zejména k mobilizaci v ramci kampané, Twitter
je mistem pro diskusi a komentovani politickych udalosti v Case (Stier, Bleier, Lietz &
Strohmaier, 2018). Studie Edoarda Novelliho zabyvajici se vzrustajici dulezitosti
vizualnich obsahi a jejich vlivu na politickou komunikaci v obdobi italskych
parlamentnich voleb 2018, ukazuje, ze se neméni jen prostredi, ve kterém politicka
komunikace probiha, ale i jeji styl (Novelli, 2019). Pomémé nova studie z roku 2020
autorské dvojice Claudie Roberta Combei a Daniela Giannetti na pfikladu italskych
politickych stran a jejich twitterovych pfispévkl, zkouma adaptaci tématu a rétoriky

tykajici se migracni politiky v kontextu italského populismu (Combei & Giannetti, 2020).

V prostiedi Spojenych statd americkych se vyzkum obsahii online politické
komunikace zacina objevovat v souvislosti s prezidentskou piedvolebni kampani v roce
2008. Autofi Woolley, Limperos a Oliver analyzovali obsahy vytvorené uzivateli

socialni sit€¢ Facebook, tykajici se hlavnich kandidati Baracka Obamy a Johna McCaina,
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s ohledem na zpuisob, jakym jejich osobnost byla vnimana v ramci online diskusi. Dle
vysledki analyzy byla osobnost Baracka Obamy vnimana mnohem pozitivnéji a
facebookové skupiny vytvorené na jeho podporu a jejich Clenové byli aktivngjsi
v porovnanim se skupinami vytvorenymi na podporu Johna McCaina (Woolley,
Limperos & Oliver, 2010). Dale se vyzkumu obsaht politické komunikace vénuje
Porismita Borah, jez je autorkou dvou studii tykajicich se pfedvolebnich prezidentskych
kampani na socialni siti Facebook v roce 2008 a 2012 (Borah 2014, Borah 2016). Po
prezidentskych volbach vroce 2016 se ve vyzkumu obsahil politické komunikace
objevuje téma fake news, dezinformaci a propagandy. VétSina téchto studii vysla v ramci
dlouhodobého monitoringu téchto jevi, jenz vznika na University of Southern California
pod vedenim Emilia Ferrary (napf. Ferrara, Varol, Davis, Menczer & Flammini, 2016;
Badawy, Addawood, Lerman & Ferrara, 2019). Témto prezidentskym volbam se vénuje
i Gunn Enli ve své praci zaméfené na analyzu komunikace na socialni siti Twitter
z hlediska profesionalizace politické komunikace (Enli, 2017). Obsahovéa analyza se také
zabyva tematickym hlediskem politické komunikace, napiiklad Jayeon Lee a Young-shin
Lim pfisli ve své studii z roku 2016 na rozdilny zpusob reflexe jednotlivych témat volebni
kampané ve vztahu k pohlavi kandidata v kontextu americkych prezidentskych voleb
(Lee & Lim, 2016). Prezidentské volby 2020 jsou zpracovavany predevsim z hlediska
jejich tematického ovlivnéni dezinformacemi ohledné pandemie koronaviru COVID-19
(Chen, Chang, Rao, Lerman, Cowan & Ferrara, 2021). Amir Karami a kol. analyzovali
vice nez 300 000 tweetti napsanych v obdobi prezidentskych voleb 2020 z hlediska jejich
obsahu a rozdilné tematické reflexe mezi uzivateli Zenského a muzského pohlavi.
Z vysledki plyne ze 7 z10 Zzenami nejdiskutovanéjsich témat a 5 z 10 muzi
nejdiskutovangjsSich témat se tykalo Donalda Trumpa, pficemz ani jedno z deseti
nejdiskutovanéjSich témat u obou pohlavi se pfimo netykalo Johna Bidena (Karami et.

al., 2021).
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2 Socialni sité

Socialni sité jsou pravdépodobné nejtypictéjSim definicnim znakem Ctvrté éry
politické komunikace. Soucasny zivot, jak ten soukromy, tak ten politicky si bez jejich
existence jiz nedokazeme predstavit. Ovliviiuji nas kazdodenni zivot v mnoha aspektech
a diky nim jsme stéale k dispozici, stale informovani a stale online. I kdyZz pojem socialni
sité€ pouzivame predev§im k popisu socidlnich siti jako internetovych platforem, pojem
socialni sité pochazi z pivodniho sociologického konceptu, zalozeného na studiu struktur
vztahti socialnich skupin se spole¢nymi sdilenymi identitami, jakymi mohou byt
napiiklad misto bydlisté, zaymy ¢i pracovisté (Borggati & Ofem, 2010, s. 18-19). Socialni
sité tak jak je chapeme v soucasnosti, tedy v pojeti medialni sféry, lze definovat jako
webové aplikace, jenz umoziiuji vytvaret vice ¢i méné verfejné profily a seznamy
uzivateld, s nimiz ostatni uzivatelé sdili vazbu a dana sluzba jim umoznuje sit’ zalozenou
na téchto vazbach sledovat (Boyd & Ellison, 2007, s. 211). Nabizi tak moznost spojit se
v realném cCase s kymkoliv na svéte, at’ uz je kdekoliv, avSak vétSina béznych uzivatela
socialnich siti vytvari online vazby, které kopiruji realné off-line vazby jako jsou
napfiiklad rodina, pratelé ¢i pracovni skupiny (Boyd & Ellison, 2007, s. 210). Z pasivniho
piijemce informaci ve formé masovych medii tak vytvari aktivniho tvirce nejen
interaktivniho obsahu, na ktery mtuzou dalsi uzivatelé reagovat, ale také tvirce novych

komunikacnich kanald, jelikoz vytvareny obsah muze byt dale sdilen jinymi uzivateli.

Mezi oficialn€ prvni socialni sit’ je povazovana sit' Six Degrees, jenz byla zalozena
v roce 1997 Andrewem Weinreichem. Jiz rok od svého spusténi méla tato socialni sit’
pres jeden milion registrovanych uzivatel (Heidemann, Klier & Probst, 2012, s. 3869).
Avsak na konci devadesatych let nemél internet dostatecnou technickou podporu a také
jeho vyuziti ve spolecnosti bylo prozatim velice omezené, proto socialni sit’ v roce 2001
ukoncila svou ¢innost. Na zacatku milénia vzniklo nékolik socidlnich siti, jez mély
znaény potencial a pozdéji poslouzily jako pfedlohy soucasnym socialnim sitim. Jde
predev§im o socialni sit’ Friendster, ktera byla az do ptichodu Facebooku v roce 2004
nejvetsi socialni siti vibec. I kdyz nejvétsi rozmach zazily na zaCatku milénia, neustale
dochazi k dalsimu vyvoji a pfizptisobovani se pozadavkim uzivateli. I v souCasnosti
dochéazi ke vzniku novych socidlnich siti, avSak trendy ve vyuzivani jednotlivych

socialnich siti se pfili§ nemeéni.
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2. 1. Druhy socialnich siti

Je potieba podotknout, Ze socialni sit€ maji riznou podobu, plni rozdilné funkce a
jsou zalozeny na ruznych principech sdileni informaci ¢i obsahu. Z funkéniho hlediska
muzeme socialni hlediska rozdélit na Ctyfi skupiny (van Dijck, 2013, s. 8). Prvni skupinu
predstavuji socialni sité*, zkracené oznatované jako SNS (social network sites). Mezi tyto
socialni sité patii napiiklad Facebook a Twitter, jelikoz jejich prvotni funkci je moznost
komunikace a navazovani online spojeni s dal§imi uzivateli ¢i skupinami uzivateld za
ucelem diskuse. Druhou kategorii jsou platformy, jejichz primarni funkci je sdileni
obsahu, ktery generuji samotni uzivatelé. Takzvané UGC (user generated content)
platformy jsou vytvoreny pfedevs§im ke sdileni fotografii, videi, hudby. Do této kategorie
spadaji platformy jako Youtube, Instagram, Spotify, ale také internetova encyklopedie
Wikipedia. Dalsi kategorii oznacovanou jako TMS (trading and marketing sites) tvorti sité
jenz umoznuji svym uzivatelim nakup a prodej produktt napfiklad Amazon a E-bay,
stejné tak stranky nabizejici zaméstnani. Posledni skupinu pod zkratkou PGS tvoii hry a
herni platformy. I pfes to, ze v pfipadech nékterych socialnich siti dochazi k prolinani
nekolika kategorii a je tak mozno je zaradit do vice skupin, se v této diplomové praci
zabyvam predevSim prvni kategorii, a to socidlnimi sitémi SNS kategorie, konkrétné

komunikaci na socialnich sitich Facebook a Twitter.

2. 1. 1. Facebook

Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem v tnoru 2004 pavodné jako
uzavieny webovy ekosystém pro studenty Harvardské univerzity. Sit se prezentovala
jako projekt studentti pro studenty a béhem nadchazejiciho roku se oteviela i dalS§im
univerzitam v USA, ale i v zahraniCi. Na konci roku 2005 zde bylo jiz 6 miliont aktivnich
uzivatelt. V roce 2006 byl Facebook postupné zpfistupnén, nejdfive pouze velkym
firmam jako Apple a Microsoft, a v zafi téhoz roku v§em uzivatelim, ktefi dosahli véku
13 let (Briigger, 2015). I kdyZz byl Facebook ptivodné vytvoren jako socialni sit’ typu SNS,
v dnes$ni dobé jde spi§ o socialni sit, kde se témer vSechny vySe zminéné kategorie
prolinaji. Facebook je v souCasnosti nejvétsi socialni siti na svété s 2,89 miliardami

aktivnich uzivatelt (Statista, 2021a). Co se tyka mnozstvi uzivatel dle jednotlivych statt

4V Ceském jazyce a literatufe jsou socialnimi sitémi rozumény vétinou viechny platformy socidlnich siti
bez rozdilu jejich funkce, nasledné d€leni na funk¢ni kategorie neni pfili§ vyuzivano. V zahranicni literatuie
je jako souhrnny pojem pouzivano naptiklad souslovi social media, web 2.0 ¢i social media platforms.
Pojmem social network sites jsou pak rozumény konkrétn¢ specializované platformy.
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svéta, nejvice uzivateli Facebooku je v Indii (349,2 miliont), dale v USA (193,9 milion)

a Indonésii (142,5 miliont) (Statista, 2021b).

Facebook umoziuje svym uzivatelim napojit se na socialni sit bud’ za pomoci
osobniho profilu nebo vetejné stranky. Osobni profily jsou predevsim pro bézné uzivatele
k jejich osobni prezentaci, spojeni s prateli a rodinou a spojeni mezi osobnimi profily je
zalozeno na zaklad¢ ,,zadosti o pratelstvi®, kterou jednotlivi uzivatele potvrzuji, Ze spolu
cht&ji sdilet své obsahy a informace. Uzivatelé mohou své sdilené obsahy navzajem
komentovat, sdilet a vyjadfit jim podporu za pomoci tlac¢itka ,,to se mi libi* (Nadkarni &
Hofmann, 2012, s. 243-244). U kazdého profilu, a i jednotlivého pfispévku lze nastavit,
jaké informace chce dany uzivatel sdilet s ostatnimi. Profil tak miZze byt Gpln€ soukromy,
ale i verejny. Kazdy uzivatel ma svou ,,zed™, ktera pfedstavuje misto, na kterém se mu
zobrazuji prispévky pratel ¢i sledovanych stranek. Tito uzivatelé se nasledné mohou
sdruzovat ve skupinach, které mohou volné vytvaret. Na rozdil od osobnich profila
vefejné stranky slouzi jako nastroj vefejné prezentace a propagace organizaci, vefejné
znamych osobnosti a jejich obsah je vefejné pristupny v§em uzivatelim. Ti mohou témto
strankam vyjadfit podporu za pomoci tlacitka ,,to se mi libi“ a obsahy stranek tak timto
zpusobem sledovat. Mackova vsak upozoriiuje, Ze osobni profily se vefejnym strankam
priblizuji, jelikoz Facebook umoznil 1 na osobnich profilech za pomoci funkce ,,sledovat™
automatické zobrazovani piispévki daného profilu, pokud se zhlediska nastaveni
soukromi jedna o ptispévek vetejny (Mackova, 2017, s. 62). Facebook je dostupny nejen
z pocitacti pomoci internetového prohlizece, ale i jako aplikace dostupna pro mobilni

telefony a tablety.

Z hlediska politické komunikace predstavuje Facebook idealni nastroj pro
komunikaci s voli¢i. Jednak umoziuje sdileni témeét vSech typa obsahu (text, fotografie,
videa, odkazy) ale také podnécuje diskusi, jelikoz na vSechny piispévky je mozné
reagovat pomoci komentati, sdileni nebo ,,to se mi libi“. Umoziuje tak politikim vést
strukturalizovanou diskusi s vét§im dosahem a ziskavat tak cennou zpétnou vazbu o jejich
nazorech a postojich (Magin, Podschuweit, HaBBler & Russmann, 2017, s. 1702). Ve svych
sdélenich jim rovnéz umoziuje obchazet tradicni média, vyjadiovat se pfimo ke svému
elektoratu a mit tak ze své strany plnou kontrolu nad sdilenym obsahem (Bimber & Davis,
2003, s. 21). Coz muze pro nové strany a zacinajici politické osobnosti, nebo strany
s nizkym finan¢nim kapitalem, predstavovat velkou vyhodu. Tyto pozitiva hraji roli u

evropskych politickych stran, které byvaji oznaCovany jako fenomén ,,cyber party (napf.
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ve vyzkumech Margetts, 2006; Gibson, 2015; Stétka, Mackova & Fialova, 2014, s. 221).
Facebook jim diky své multimedialni povaze dokaze suplovat nizkou pozornost ze strany
tradi¢nich médii, kterou by v jiném pifipadé museli nahrazovat nakladnou marketingovou
kampani. Heiss, Schmuck a Matthes ve svém vyzkumu zroku 2019 odhalili, ze
facebookové prispévky politika, jejichz hlavni obsah je humorné povahy, ma vyssi
pravdépodobnost reakci, komentaii a sdileni, na rozdil od pfispévka obsahujicich

mobilizaéni apel (Heiss, Schmuck & Matthes, 2019).

Facebook miize byt za ucelem politické komunikace pouzit z pozice politika, ¢i
politické strany zejména tfemi zptsoby. Tim prvnim je vytvofenim osobniho profilu
politika. Komunikace ztohoto druhu profilu byva povazovana za vysoce
personalizovanou, ale zaroveni obsahujici nizkou miru profesionalizace. Z hlediska
vyzkumu politické komunikace na tomto typu profili se vSak mizeme potykat
s problematikou etiky vyzkumu, jelikoz data z té€chto profila jsou povazovana za osobni
a soukroma. (Larsson, 2016). Vyzkumy zabyvajici se témito profily pak Celi otazce, zda
i tento typ profild do vyzkumu zatadit. Naptiklad Metz, Kruikemeier a Lecheler vsak
prave tento typ obsahu a typ komunikace spojuji s vétSim zapojenim publika s ohledem
na mnozstvi reakci u jednotlivych facebookovych piispévka (Metz, Kruikemeier &
Lecheler 2020). V pifipadé mého vyzkumu politické komunikace na socialnich sitich
v USA v ramci predvolebni kampané v roce 2020 tento problém odpada, jelikoz oba
kandidati se v ramci Facebooku prezentovali na vefejné strance. Tyto stranky reprezentu;i
druhy zptsob pouziti Facebooku pro politické ucely. Vefejnou stranku kandidat rovnéz
vyuziva k své osobni prezentaci, na rozdil od osobniho profilu je ale vétSinou spravovana
tymem politickych a marketingovych poradct. Tento typ stranek tak vykazuje jiz znacny
stuperi profesionalizace v porovnani s osobnimi profily. Vetejné stranky kandidati byvaji
proto byvaji nejcastéjSim predmétem analyzy socialnich siti (Sorensen, 2016; Larsson,
2016; Williams & Gulati, 2012). Poslednim zptusobem je vyuziti Facebooku k politické
reklamé. Facebook o uzivatelich shromazd'uje rizné typy dat, od osobnich udaji po
monitorovani aktivity na socialni siti samotné. Diky tomu nabizi svym uzivatelim
placenou propagaci jednotlivych pfispévka s moznosti efektivniho zacileni na riznoroda
mikropublika dle pozadované preference (Kruikemeier, Sezgin & Boerman, 2016, s.
367). Reklamy se pouzivaji napiiklad jako nastroj pro fundraising, ale jsou také Casto
cilem kritiky z divodu netransparentnosti a zneuzivani k manipulaci v ramci negativni

kampané (Lima, 2021).
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2. 1. 2. Twitter

Twitter byl zalozen v roce 2006 Jackem Dorseym jako socialni siti na bazi
mikrobloggingu, jejiz hlavni naplni bylo sdileni kratkych zprav tzv. tweetd. Délka tweett
byla piivodné stanovena 140 znaku, v roce 2017 byla vSak rozsifena na 280 znakt (Rosen
& Thara, 2017). To vSak stale neni dostatecna délka pro sdileni komplexniho, detailniho
sofistikovaného obsahu. Twitter tak slouZzi spisSe ke sdileni kratkych vzkazi a komentaia
(Ott, 2016, s. 60). I na této platforme 1ze vSak sdilet fotografie, videa a odkazy (Stieglitz
& Dang-Xuan, 2013, s. 219). Vroce 2019 byl v globalnim méfitku pocet mesic¢né
aktivnich uzivateld pfiblizné 290,5 miliond. Twitter je vSak stale jednou z nejrychleji
rostoucich socialnich siti a predpokladany pocet uzivatela v roce 2024 se odhaduje na
340 miliont. Nejsilnéjsi uzivatelskou sit’ ma Twitter pravé v USA, kde ho podle udaja
z fijna 2021 pouziva 77,75 miliont uzivateli. Na druhé pficce se nachazi Japonsko s 58,2
miliony uzivateli. V Indii, kterd je, co se tyCe vyuziti Facebooku svétovym lidrem,
vyuziva Twitter 24, 45 milionu uzivateld, tedy podstatné méné nez diive zminénou

socialni sit’ (Statista, 2021c).

Twitter na rozdil od Facebooku nabizi pouze jeden druh zapojeni do socialni sité
a tim jsou vefejné profily, které jsou v siti Twitteru definovany pomoci znaku ,, (@ a
unikatniho uzivatelského jména. VSechny tweety, které uzivatel zvetejni na svém profilu,
jsou vefejné€ dostupné vSem uzivatelim, bez nutnosti uzavirat pratelstvi, jako tomu je u
Facebooku. Uzivatelé vSak za pomoci funkce ,,sledovat® projevuji zajem o odebirani
obsahu, sdileného konkrétnim uzivatelem. Tyto pfispévky se pak uzivatelim zobrazuji
na domovskeé strance (New user FAQ, Twitter). U kazdého pfispévku maji uzivatelé tii
moznosti reakce. Mohou u tweetu zanechat komentar, oznacit ho srdickem podobné jako
,,to se mi libi“, nebo tweet takzvané retweetnout. Retweet prispévku znamena nasdileni
tohoto ptispévku prostrednictvi svého profilu, tak aby byl viditelny pro vlastni sledujici
(About replies and mentions, Twitter). Na rozdil od Facebooku mohou pfispévky na
Twitteru zobrazit 1 neregistrovani uzivatelé, nemohou na né vSak reagovat. Specifikem
Twitteru je také pouzivani tzv. hashtagl (#), diky kterym lze takto oznacené tweety (napf.
#politika, #USA, #volby2020) sledovat napii¢ celym Twitterem. Hashtagy rovnéz slouzi
k identifikovani toho, jaké téma je na Twitteru zrovna nejpopularnéjsi, z té€chto témat se
stavaji tzv. trendy. Momentalné nejsledovanéj§im uctem na Twitteru je ucet byvalého
prezidenta Baracka Obamy @BarackObama, ktery od svého zalozeni v roce 2007 ziskal
jiz 130,394 milionu sleduyjicich.
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Twitter je pro politickou komunikaci na socialnich sitich zdsadnim médiem.
Politické strany 1 jednotlivi politici vyuzivaji Twitter ve volebnich kampanich i mimo né
jako nastroj neustalého spojeni se svou volic¢skou zakladnou a pro svou osobni prezentaci.
Nékteti autofi pfimo (napf. Kuirkemeier, 2014) spojuji volebni uspéch kandidatt
s vyuzitim této socialni sité. Twitter jim tak nepfinasi jen online popularitu, ale promita
se 1 do realného povédomi o kandidatovi, vedouci k jeho volebni podpote. Chang Sup
Park naptiklad spojil vyuziti Twitteru ze strany uzivateld s pozitivnim vlivem na zajem o
politické déni a mobilizaci (Park, 2013). Twitter byva oznaCovan za inovativni nastroj
vedeni politické komunikace. Napfiklad Jungherr s timto tvrzenim zcela nesouhlasi a

argumentuje, ze Twitter kopiruje zejména logiku tradi¢nich médii (Jungherr, 2014).

V souvislosti s politickou komunikaci v USA je Twitter vniméan zejména
v kontextu procest profesionalizace a de-profesionalizace. Do prezidentskych voleb
2016 v USA vykazovaly twitterové profily politickych predstaviteli vysoky stupeni
profesionalizace, jelikoz byly spravovany medidlnimi experty a pouze malé procento
tweett bylo publikovano jednotlivymi kandidaty. Napfiklad v kampani Baracka Obamy
v roce 2008 nebyl timto kandidatem osobné napsan ani jeden tweet a v kampani vedouct
k jeho znovuzvoleni v roce 2012 to bylo pouze 1 % vsSech prispévka (Enli, 2017, s. 57).
Donald Trump vSak spolu se svou kampani nastolil trend de-profesionalizace twitterové
komunikace svym autentickym, populistickym a utocnym stylem komunikace na této
socialni siti (Ross & Caldwell, 2019). Trumpovo vyuziti Twitteru vyrazné ovlivnilo
politickou scénu USA a stalo se velice kontroverznim z mnoha diivodi napft. Sifeni
manipulativniho obsahu a fake news ¢i vedeni nekorektni negativni kampané vici svym
politickym oponentim. Stier, Bleier, Lietz, a Strohmaier ve své studii z roku 2018 zjistili,
ze Twitter je politiky vyuzivan primarné ke komentovani soucasné politické situace,
kdezto Facebook spiSe ke sdileni aktualit spojenych s volebni kampani (Stier, Bleier,
Lietz, & Strohmaier, 2018). V porovnani s Facebookem je tak Twitter povazovan za
méné profesionalizovanou socialni sit’, av§ak zalezi také na konkrétnich pfipadech. Tato
studie je vystaveéna na analyze volebnich kampani pfed némeckymi federalnimi volbami,
tedy v prostiedi se zcela odliSnymi kontextualnimi faktory jako jsou volebni a politicky

systém v porovnani s USA.
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3 Socialni sité a predvolebni kampané v USA

Mackova pii snaze vymezit pocatek ctvrtého veéku politické komunikace zmitiuje
rozmezi roka 2004-2008, prave s odkazem na zlomové okamziky pouziti socialnich siti
v politické komunikaci pro potfeby predvolebni kampané (Mackova, 2017, s. 21). Jak je
jiz dfive zminéno, vyvoj politické komunikace jako takové je uzce spjat s prostfedim
Spojenych stati americkych, a ani piipad socialnich siti neni vyjimkou. Pokud se budeme
zabyvat divodem pro zvoleni tohoto Ctyfletého rozsahu, dojdeme k zavéru, ze v tomto
Ctytletém obdobi doslo k postupnému zaclenéni socialnich siti jako prvku ptedvolebnich
kampani, které vyvrcholilo plnym vyuzitim potencialu socidlnich siti v prezidentské
predvolebni kampani v roce 2008. Socialni sit€ se v prostiedi Spojenych statt americkych
vyviji specificky. Trendy, které jednotlivé kampané nastoli, jsou nasledné Ccasto
replikovany v predvolebnich kampanich ve zbytku svéta. Tato Cast prace se vénuje vyvoji
vyuziti socialnich siti v pfedvolebnich kampanich s dirazem na prezidentské predvolebni

kampané.

3. 1. 2004-2008: prvni pokusy vyuziti socialnich siti v ramci

predvolebnich kampani

Zminiované rozmezi zacind rokem 2004 a tyka se kandidata na nominanta
Demokratické strany pro americké prezidentské volby v tomtéz roce Howarda Deana. Na
rozdil od svych predchiidci se Howard Dean na zacatku své kampané (2002) pro primarni
volby potykal ze znacnymi nevyhodami, zejména nizkou znamosti svého jména, nizkymi
finan¢nimi zdroji na kampan a nizkou podporou z fad vlastni strany (McSweeney, 2007,
s. 115). Tyto faktory vedly k nizkému zajmu ze strany médii o jeho osobnost a
nedostateCné financni zdroje omezovaly Deanovy moznosti pro sebeprezentaci. Mezi
hlavni témata jeho kampané patfily zejména otazky zdravotnictvi a také silné negativni

nazory na valku v Iraku a Bushovu administrativa (Hindman, 2005, s. 121-123).

Nezavisle na jeho probihajici kampani se jeho pfiznivci zacali organizovat na
internetové platformé Meetup.com, kterd sdruzuje a organizuje lidi ve skupinach dle
podobnych z&jmi, a umoziiuje se jim nasledné setkat i v realném zivote. I kdyz Deantv
tym o existenci této sité pfiznivca nejdiive nemél ani ponéti, dokazal postupn€ porozumeét
sile této platformy a vyuzit ji ke svému prospechu. Jelikoz v této dobé neexistovalo takové
mnozstvi online nastroju jako v souCasnosti, byli organizatoii kampané odkazani na

vytvoreni vlastnich platforem a aplikaci. Dobrovolnici tak vytvorili vlastni internetové
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platformy DeanSpace a Deanlink, jakysi model socialni sité postaveny podle vzoru
socialni sité¢ Friendster (Kreiss, 2012, s. 10). Meetup, blogy a vlastni platformy se tak
staly sttedobodem celé kampan¢ a Dean tak prvnim politikem, ktery zalozil strategii své
kampané zcela na socidlnich sitich (Calderaro, 2018, s. 790). Tento risk se mu
v kone¢ném dusledku velice vyplatil, jelikoz vyftesil problémy, se kterymi se Dean na
zaCatku kampané potykal. Diky diskusnim platformdm se Dean dostal do vétsiho
povédomi vefejnosti. Jen na platformé Meetup shromazdil 143 000 pfiznivea z 600
raznych mist Spojenych statd (Sifry, 2011). Rozsahla sit pfiznivcu vyfteSila i dalsi
problém tykajici se nedostatku financi. Deaniv team vyuzil online prostiedi jako
efektivni nastroj pro fundraising a na pfispévcich vybral vice nez 20 miliont dolart

(Gainous & Wagner, 2014, s. 78).

Jiz v této kampani se projevil dfive popsany argument Pippy Norris znamy pod
nazvem ,,digital divide™ (Norris, 2001), tykajici se rozdilné dostupnosti k internetu napiic
riznymi socialnimi skupinami. Deanova kampan dle prizkumu oslovila hlavné silné
liberalné smyslejici volice s vySsim stupném vzdélani (Hindman, 2005, s. 123).
Protichidnym argumentem k tomuto problému v této konkrétni kampani, v§ak mize byt
fakt, ze sam Dean se od zacatku své kampané silné liberalné vymezoval, jak v ramci
politického spektra, tak v ramci Demokratické strany (Hindman, 2005, s. 123). I kdyz se
Dean nakonec nestal demokratickym kandidatem na prezidenta, jeho kampan se
nenavratné zapsala do historie politickych kampani jako prvni kampati spoléhajici se na
silu online socialnich siti, ktera outsidera primarnich voleb vysttelila do poptedi politické

sceny.

Je potifeba zminit, ze béhem voleb do Kongresu v roce 2006 se jiz stupeil
povédomi o socialnich sitich jako komunika¢niho néstroje podstatné zvysil. Facebook
dokonce na svych strankach vyclenil specialni sekci s ndazvem ,,US politics®, jenz méla
slouzit jako misto prezentace profilti vSech jednotlivych kandidati. Tyto profily byly
nastaveny jako klasické profily facebookovych uzivatelt a pfistup k nim byl poskytnut
vsem kandidatiim, ktefi po obdrzeni piihlasovacich udaji mohli své profily dal upravovat
a vyuzivat pro vlastni prezentaci (Williams & Gullati, 2013, s. 56). Také nové vzniklé
socialni sit¢ MySpace a YouTube zacaly zaujimat své misto v kampani. MySpace
dokonce poslouzilo jako mobiliza¢ni nastroj k registraci voli¢i. Na strankach MySpace
bylo mozno interaktivné vytvofit si registracni formular k volbam, ktery si uzivatel

nasledné pouze vytisknul a odeslal ptislusnému volebnimu organu (Gueorguieva, 2007,
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s. 7). YouTube pfinesl moznost zdarma nahravat a sdilet nejen volebni spoty, ale i
proslovy politikii pronesené v ramci volebniho turné, které uzivatelé mohou komentovat
a dale sdilet naptiklad pravé na Facebooku ¢i MySpace. Doslo vsak i1 k odhaleni negativni
stranky této socialni sité, kdyz lidé zachytili nevhodné chovani kandidati (rasistické
vyroky), a ty se nasledné staly viralnimi a zpusobily nejen rozruch na socialnich sitich,
ale i v ramci tradiéniho medialniho prostoru (Gueorguieva, 2007, s. 5). Takova videa pak

byla vyuzita v ramci negativni kampané proti jednotlivym kandidatim.

I kdyz v této predvolebni kampani byla televize stale pro vétSinu americkych
obcant (70 %) primarnim zdrojem informaci o volebnim déni, 15 % obyvatel uvedlo, ze
za svij primarni zdroj informaci povazuji internet (Gueorguieva, 2007, s. 2). Pokud se
podivame na podil kandidati vyuzivajici socialni sit Facebook, zjistime, ze mezi
kongresnimi volebnimi cykly 2006 a 2008 doslo k znacnému narastu podilu aktivnich
kandidatd. V roce 2006 16 % kandidati z dvou majoritnich stran vyuZzivalo facebookovy
profil, avsak pfi nasledujicich kongresnich volbach v roce 2008 to bylo jiz 72 % kandidatt
(Williams & Gullati, 2013, s. 61). I pfes to, Ze se socialnim sitim zacalo vénovat vice
pozornosti, ptistup k nim byl v mnoha ohledech stale skepticky. Az na vyjimky (Howard
Dean) netvorily vyznamnou ¢ast kampani, spise tvofily minoritni inovaéni doplnék a pro
kandidaty byla online komunikace spiSe pokusem nez spolehlivym komunika¢nim

kanalem.

3. 2 Prezidentské volby 2008: zasadni milnik

Prezidentsky souboj v roce 2008 mezi Barackem Obamou a Johnem McCainem
pfinesl do piedvolebnich kampani nékolik zasadnich momentt. Tato kampan je celkove
jednou z prvnich podrobné zdokumentovanych volebnich kampani, co se vyuziti novych
médii tyce, jelikoz jeji specifika vyvolala obrovsky zajem jak ze strany laické vetejnosti,
tak ze strany odbornikt. I kdyz vyuziti internetu a socialnich siti se projevilo jiz ve vyse
zminénych volebnich cyklech, dosud jejich vyuziti nebylo tak sofistikované. Navic se
jednalo o prvni vyrazné vyuziti socialnich siti v prezidentské kampani, tim padem
mluvime o zcela jiné urovni politiky nez v predchozich pfipadech. Tato kamparn byla
prevratna v kontextu volebnich kampani v prostoru Spojenych stati americkych, ale také
svétové politické scény. Jejim dusledkem bylo zvySeni povédomi o socialnich sitich jako

nastroje volebni kampané po celém svéte.
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Dulezité je vSak zduraznit, ze John McCain, Obamuv protikandidat, také ve své
kampani vyuzival internet a socialni sité. Dokonce dle pruzkumu Pew Research Center
meél tento republikansky kandidat na pocatku kampané vétsi potencial pro uspésnou
online kamparn, diky poméru 83 % republikanskych podporovateld k76 %
podporovatelim Demokratické strany, jenz vyuzivaji internet. Coz reflektuje zejména
fakt, ze podporovatelé Republikanské strany maji dlouhodobé¢ dle prizkumu vyssi stuperi
vzdélanosti a vyss§i pfiymy v porovnani s podporovateli Demokratické strany, coz jsou
dva nejsilngjsi prediktory pro pouzivani internetu (Smith, 2009). Avsak pftistup Baracka
Obamy a jeho volebniho tymu k online kampani byl zcela odlisny. Zptsob vyuziti dle
manazeru kampané nebyl jen vysoce profesionalizovany, ale ve skuteCnosti velice presné
kopiroval to, jaky mél Barack Obama osobni vztah k technologii a jaka byla jeho
predstava o jejim pozitivnim vyuziti ve smyslu mobilizace a spojovani obCanskych zajma
(Katz, Barris & Jain, 2013, s. 30). V kontrastu s Howardem Deanem, ktery k technologii
nem¢l zadny vztah a svij uspéch na socialnich sitich objevil v podstaté nahodou jeho
zaméstnanec, byl Obama obrovskym technologickym nadSencem s jiz existujicimi

predchozimi zkuSenostmi s jejich pouzitim pro mobilizaci komunit.

Dulezitym rozdilem v obou kampanich se stalo to, jakym zptisobem k online
komunikaci kampané obou kandidata pfistupovaly. McCaintv tym si byl zcela védomy
relevance online nastroju pro organizaci kampané a fundraising, a tak tyto nastroje do
kampané od pocatku integroval. AvSak nedisponoval takovym finan¢nim ani personalnim
kapitalem, aby toto virtualni =zapojeni obCant dokazali prevést do realné
konkurenceschopné obcanské akce (Katz, Barris & Jain, 2013, s. 31). McCaindv tym se
snazil v pribéhu kampané inovovat komunikacni prostredky a vylepSovat své interaktivni
webové stranky, avSak nebyl schopny dorovnat Obamuv uspéch. Kampan tak nebyla
zlomova jen z hlediska rozsahu, jakym byly do kampané zapojeny raznorodé socialni

sité, ale zejména jakym zptusobem byly pouzity.

Obama ve své kampani podle svych vlastnich slov zaro¢il zejména zkuSenosti
komunitniho organizatora a soustfedil se na mobilizaci obCani zespoda, v podobé
obCanskych hnuti, které se tak staly patefi celé kampané (Levenshus, 2010, s. 326).
Hlavni vyhodou Obamy byla dobfe strukturalné zorganizovana online kampan
s vysokym stupném personalni profesionalizace, jez byla od pocatku zamyslena jako
soucast vétsiho celku. Online kampan byla navrzena tak, aby mobilizace obcana online

byla nasledné proménéna na skute¢nou obCanskou podporu v kampani. Tym zabyvajici
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se online komunikaci na socialnich sitich mél jasnou strukturu. V Chicagu, kde bylo sidlo
volebniho §tabu, pracovalo pies 100 dobrovolnika se zaméfenim na nova média vice nez
60 hodin tydné. Dale cca 25-35 ¢lent tymu specializujicich se na nova média vytvorilo
mobilni tym, ktery se pfesouval po USA podle potieby. Bylo vyclenéno 6 regionalnich
tymu, které byly ve spojeni se Stabem v Chicagu. Virginie méla jako jediny stat
v kampani svého feditele pro nova média, jelikoz Virginie piedstavovala ve volebni
kampani battle ground state, stat, kde volebni podpora obou stran je vyrovnana, a proto

zde dochazi k zintenzivnéni kampané (Levenshus, 2010, s. 319-322).

Soucasti  online kampané bylo vytvofeni vlastni socidlni = sité
My.BarackObama.com (dale MyBO), jenz umoznila pfiznivcim tohoto kandidata
vzajemné komunikovat, vytvaret skupiny a také organizovat spolecné akce na podporu
Obamy. V Casovém ramci dvaceti jedna mésici pred konanim voleb bylo na této
platformé vytvoreno kolem 2 miliond profilt, pfes 35 000 lokalné€ organizovanych
skupin, které¢ naplanovaly vice nez 200 000 akci napii¢ Spojenymi staty (Havenstein,
2008b). Web také umoznil uzivatelim vytvaret plakaty pro vlastni distribuci po okoli.
Web dale obsahoval nastroj pojmenovany jako Neighbor to Neighbor, ktery nabidl
registrovanym uzivatelaim MyBO aktivné se podilet na kontaktni kampani tim, ze jim byl
vygenerovan list nerozhodnutych voli¢a v sousedstvi a navod, jak s nimi navazat kontakt
a konverzaci o volebni podpore. Webové stranky na tento nastroj odkazovaly citatem
,,Nikdo nezna vasi komunitu lépe nez vy, tak pomozte s budovanim podpory pro Baracka
Obamu a hnuti zmény tim, ze zaCnete ve svém okoli“ (Havenstein, 2008a). Platforma
umoziovala stejné jako YouTube nahravani videi a také moznost sledovani online
prenosti z meetingli kampan€. Téch Obamovi pfiznivci nahrali na stranku pres 1 800
v porovnani s 330 videy, ktery byly nahrany na stranku protikandidata McCaina
(Mackay, 2010, s. 27-29). Na MyBO bylo také mozné nalézt odkazy na vSechny socialni
sit€, na kterych kandidat pusobil. V ptipadé Obamy se nejednalo jen o mainstreamové
(Levenshus, 2010, s. 324). Tento krok napomohl aktivizovat v kampanich casto
opomijeny segment americky spolecnosti.

Povaha kampané na socialnich sitich jako Facebook, Twitter a YouTube je trochu
jina. Jde o zejména o jiny ucel, jelikoz vlastni socialni sité€ a webové stranky byly uréené
predev§im pro zprostiedkovani komunikace mezi pfiznivei. Kampati na socialnich sitich

Facebook, Twitter a YouTube cili pfedev§im na komunikaci kandidata smérem k vSem
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voli¢im a umoznuje jejich reakce na sdileny obsah v realném case. Konkrétné Facebook
vSak podobné jako vlastni socialni sit€é umoziuje svym uzivatelim organizovat se ve
skupinéach a potradat udalosti. Obama mél ke konci kampané na Facebooku pres 2 miliony
podporovateld a McCain kolem 600 000 (Bimber, 2014, s. 137). Obamova online kampari
oproti hlavnimu protikandidatovi vykazovala vysoky stupeii profesionalizace. Na spravu
a vytvareni obsahu pro rizné socialni sité byli najati odbornici s ohledem na to, o jaky
druh socialni sité se jednalo. Napftiklad organizaci Obamovy kampané na Facebooku byl
povéfen spoluzakladatel Facebooku Chris Hughes (Katz, Barris & Jain, 2013, s. 31).
Pouziti Facebooku bylo u Obamy vice ¢asté nez u McCaina. Oba kandidati sdileli
zejména piispévky tykajici se politiky a informace o probihajici kampan. McCain vSak
oproti Obamovi znacné (55% prispévku k 13,4 % pfispévkl) intenzivnéji vyuzil
Facebook jako nastroj pro negativni kampan. Jejich ptispévky taktéz vyvolavaly rizné
emoce. U McCainovych piispévki byl nejpozorovan€jsi emoci strach (44 %),
entusiasmus (27,9 %), vztek (14,8 %) a pycha (11 %). Humor byl zastoupen zcela
okrajové a tvoril pouze 3,1% prispévki. Obamovy piispévky vykazovaly znaéné odlisnou
skladbu emoci a celkové byla jeho kampain na Facebooku ladéna pozitivnéji. Prispévky
vykazuyjici entusiasmus v jeho kampani prfevazovaly (68.2 %). Vyraznym rozdilem oproti
McCainoveé kampani, bylo pouziti humornych piispévkt (11,5 %), které byly ze vSech
piispévki nejobliben€jSimi a nejsdilenéjsimi. Prispévky vyvolavajici emoci strachu byly
zastoupeny pouze 9,6 %, pychy 7.6 % a emoci vzteku vyvolavalo pouze 2,8 % prispévku

(Borah, 2016, s. 16).

Vliv YouTube platformy se projevil jiz pfi debaté v ramci primarnich voleb
Demokratické strany, kdy doslo ke kooperaci televizni stanice CNN a YouTube. Divaci
meéli moznost v ramci debaty kandidatim podavat otazky, pomoci videi nahranych na
tuto platformu (McKinney & Rill, 2009, s. 392-393). YouTube byl stejné¢ jako
v predchozich volbach vyuzivan také k negativni kampani, predev§im v obdobi
primarnich voleb, kdy kandidati vyuzivali fe¢nickych pfeslapt a nevhodnych momentu
k diskreditaci protikandidatd (Powell, 2010, s. 88-91). YouTube také nabidl vysokou
flexibilitu, co se tyCe sledovani politickych debat. Ob¢ané jiz nebyli vazani na Cas, ve
ktery se debata v televizi vysilala, ale mohli si debatu pustit kdykoliv s ¢asovym
odstupem, napf. po cesté do prace (Mackay, 2010, s. 27). Obamav tym zabyvajici se
vytvafenim video obsahu byl veden dokumentaristou ocenénym cenou Emmy

(Levenshus, 2010, s. 322). V ramci kampan€ bylo na Obamuv YouTube kanal nahrano
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pres 1200 videi, na McCaintiv pouze 260 (Bimber, 2014, s. 136). YouTube se stal také
mistem pro vyjadfeni podpory kreativnim zpusobem. Nejslavnéjsim prikladem je
transformace Obamova tfinacti minutového projevu ,,Yes We Can“ na ctyf a pul

minutovy viralni hit v podobé popularni skladby (Snow, 2010, s. 77).

Twitter je ze své podstaty uréeny spiSe pro kratsi sdéleni v porovnani
s Facebookem, jelikoz povoluje piispévky o délce 140 znakd. Twitter byl pravdépodobné
nejmladsi socialni siti pouzitou ve volebni kampani. Sluzba vznikla teprve v roce 2006 a
v dobé konani voleb méla kolem 3,5 miliont uzivateli, znichz pfiblizné¢ 118 000
sledovalo Baracka Obamu (Solop, 2010, s. 40) a pouze 5 000 Johna McCaina (Bimber,
2014, s. 137). Prispévky na Twitteru mohou na rozdil od Facebooku zobrazit i
neregistrovani uzivatelé, prispévky zde maji také vétsi dosah. Obama Twitter pouzival
hlavné ke sdileni aktualnich informaci o probihajici kampani, a pfesmérovani sledujicich
na své webové stranky, pfipadn€ na jiné médium. VétSina prispévkt na Twitteru méla
informativni charakter a pouze 8 % vSech piispévka obsahovalo volebni apel (Solop,
2010, s. 42). Twitter se vyraznéji zacal pouzivat ve volebnich kampanich az
s nadchéazejicimi obdobimi, avSak stale nelze opomenout fakt, ze spolu s Facebookem a
ostatnimi socialnimi sit€émi piedstavoval zasadni ¢ast kampané, jez pomohla k mobilizaci

dobrovolnikl, jenz méli vyrazny podil na Gispé€sSnosti kampang.

John McCain je pravdépodobné poslednim kandidatem na prezidenta Spojenych
statd, ktery nepovazoval socialni sit€ za dualezitou soucast predvolebni kampané a
nedokazal se aktivné a ucinné€ zapojit do nového prostiedi volebnich kampani. I kdyz se
jeho tym v pribéhu kampané snazil socialni sit¢ vice vyuzivat, nedokazal dorovnat
naskok svého protikandidata. Barack Obama i po svém zvoleni pokracoval ve vyrazném
vyuziti socialnich siti jako informacniho nastroje a integrovani novych zptsobu politické

komunikace.

3. 3. Prezidentské volby 2016: Dominance Twitteru, manipulace a fake

news

Od voleb 2008 pokracuje neustalé zvySovani intenzity vyuziti socialnich siti pro
politickou komunikaci. Volby roku 2016 pfinesly né€kolik specifik, jez narusila prabéh
online volebnich kampani, tak jak jsme je znali v pfedchozich dvou volebnich cyklech.
V tomto roce se jako hlavni kandidati po stranickych primarnich volbach proti sobé

postavili dva zcela odlisni kandidati, Hillary Clinton za Demokratickou stranu a Donald
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Trump za Republikanskou stranu. Donald Trump, ¢lovék, ktery ac ve vefejném prostoru
dobfe znamy a rovnéz zb&hly v pouzivani socialnich siti, nezastaval ve svém zivoté zadny
vefejny urad, navic proti jeho kandidatufe byla znacna ¢ast samotné Republikanské
strany, a tak zaujal pozici outsidera voleb, zatimco Hillary Clinton byla povazovana za

favoritku.

Tato skutecnost se vaze k vyrazné zmeéné komunikacniho stylu, jenz jsme mohli
pozorovat poprvé v této piedvolebni kampani. Do roku 2016 jsme u vSech
prezidentskych kandidati mohli sledovat trend zvySujici se profesionalizace online
kampani, ktery Casto pfebiral poznatky z jiz zminéné Obamovy prezidentské kampané
v roce 2008 (Enli, 2017, s. 54-55). Donald Trump svou kampani narusil trend narastajici
profesionalizace volebnich kampani a nastolil sviij osobity styl komunikace, ktery
bychom mohli nazvat jako de-profesionalizovany nebo dokonce amatéristicky (Enli,
2017, s. 55). Tato charakteristika se vSak nevaze na zpisob vedeni kampané nebo jeji
efektivitu, jelikoz Trumplv tym tvorila renomovana marketingova agentura Giles-
Parscale, Cambridge Analytica specializujici se na microtargeting a tym online
specialistd Republikanské strany, nejde tedy o to, Zze by Trump nevyuzil pro svou online
kampan profesionalnich poradcti, ale hlavné o komunikacni styl a jeho osobni zapojeni
do kampané. Pro pochopeni tohoto fenoménu je zapotiebi si uvédomit, ze vétSina
osobnich profild politiki je znacné odosobnéna, a i kdyz pusobi autenticky, jsou
spravovany profesionalnimi poradci, tweety jsou vytvareny zamérng, s jasnym ucelem a
funkci. Trump vSak vsadil na autenticnost vlastniho uto¢ného populistického
komunikacniho stylu, a pfispévky sdilel Casto zcela nezprostiedkovanym zplisobem bez
profesionalniho zasahu. Za vlastnoru¢né psané tweety je povazovana vice nez jedna
tretina jeho prispévkli. V kontrastu s Hillary Clinton, ktera se drzela trendu
profesionalizace a jeji socialni sité byly v naprosté vétSiné spravovany pouze
profesionaly. Podle analyzy obsahu tvortily vlastnorucné psané tweety Clinton jen kolem
5 % vsech piispévku (Enli, 2017, s. 57-58). Styl komunikace obou kandidatu se tak zcela

zasadné vzajemné odliSoval.

Hlavnim komunika¢nim kanalem pro Trumpovu kampan se stal Twitter. Jeho tiCet
@realDonaldTrump byl vytvoren jiz v roce 2009 a byl vyuzivan jako osobni profil.
V roce 2014 mél tento profil vice nez 2,6 milionu sledujicich, tento pocet rapidné vzrostl
po oznameni kandidatury na prezidenta. Na pocatku volebniho roku 2016 mél Trump 5,5

miliond sledujicich a v den voleb ¢ital vice nez 13 milionu sledujicich (Hendricks &
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Schill, 2017, s. 131; Francia, 2018, s. 9). Jeho impulzivni styl komunikace by se dal
popsat pomoci tfi nasledujicich charakteristik. Trump ve svych tweetech pouziva
predev§im jednoduchy a srozumitelny jazyk, ¢asto odkazuje na své vérné pratele a kolegy
a konstantné uto¢i na své oponenty (Ott, 2016, s. 63), které Casto nazyva urazlivymi
piezdivkami® (napt. crooked Hillary/kfiva Hillary), které se v prostoru socialnich siti
rychle uchyti a stanou se mainstreamem. Tweety jsou ladény v konfliktnim stylu a ¢asto
obsahuji prvky sexismu, rasismu, homofobie ¢i xenofobie (Ott, 2016, s. 64). Trump si
diky tomuto stylu komunikace dokazal udrzet pozornost televize a tisku. Na vSech
moznych mistech, kde lidé mohli ziskavat informace o politice a probihajici kampani,
tam vSude byl Trump, aniz by musel jeho tym vynalozit miliony dolari za placenou
reklamu (Francia, 2018, s. 6), coz pfedstavuje obrovskou financni 1 taktickou vyhodu.
Podle deniku The New York Times si touhle cestou Trump zdarma uzival pozornosti
médii, ktera by ho jinak stala okolo dvou miliard dolarti, v obdobi primarnich voleb, a
pfiblizné€ srovnatelné mnozstvi financi pak v obdobi vrcholici kampané (Confessore &
Yourish, 2016). Jeho tweety mély predevsim mobiliza¢ni funkci a vyzyvaly jeho sledujici
k ucasti na volebnim mitinku. Dale pak obsahovaly pravé pfispévky z mitinki kampané

ve formé¢ fotografii nebo i videozaznamu (Graham, 2016).

Co se tyce Facebooku, mél Trump 12,2 miliont sledujicich, tedy o Ctyfi miliony
vice nez protikandidatka, a také vice reakci ze strany sledujicich (Hendricks & Schill,
2017, s. 141). Facebook byl vyuzit v kampani zejména jako nastroj politické reklamy a
efektivniho fundraisingu. Napftiklad na Trumpové profilu byla zivé vysilana tfeti debata
kandidatd, za pomoci, v t¢ dobé nového nastroje Facebook live, jenz dovoluje svym
uzivatelim poradat ziva vysilani. Na toto zivé vysilani se pfes Trumpuav profil pfipojilo
pres 9 milionu uzivateli, coz vyneslo Trumpovi 9 miliont dolard na piispévcich (Persily,
2017, s. 65). Facebook byl oproti Twitteru vyuzivan jako komunikacni kanal pro
obrazové a video prispévky. Sdilel zde hlavné fotky z volebnich mitinku, infografiky, jez
ho favorizovaly jako kandidata a kratka videa, ve kterych Trump mluvi pifimo na kameru
(Graham, 2016). Celkové Trump pomoci online fundraisingu vybral pfispévky ve vysi
kolem 250 miliont dolard (Lapowsky, 2016).

3> Na internetové encyklopedii Wikepedia existuje cela stranka vénovana témto piezdivkam. Ty jsou zde
dokonce roztiidény podle pfislusnosti dané¢ho ¢loveéka k domdci/zahranicni politické scéné €i povolani.
Dostupné z: <https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_nicknames_used_by_Donald_Trump>
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Hillary Clinton méla na svém twitterovém uctu @ HilaryClinton na pocatku roku
2016 kolem 5 miliont sledujicich. V den voleb to bylo pfiblizn€ 10,3 miliona (Francia,
2018, s. 9). Jeji komunikacni styl byl v porovnani s Trumpem vice klasicky a vyrazné
nevybocoval z fady, oproti predchazejicim prezidentskym kampanim (Enli, 2017, s. 55).
Jeji prispévky na Twitteru byly vénovany predevsim sdileni fotografii z volebnich
mitinkd, vlastich citatd a kritickych ¢lankd a vyjadieni o  Donaldu Trumpovi (Graham,
2016). Kvali umirnénému stylu tak jeji sdéleni nepfitahovala tolik pozornosti, coz se
projevilo i v nakladech kampaneé. I kdyz je Hillary Clinton v prostiedi Spojenych statu,
diky své uspésné politické kariéte, znamou osobnosti média plnily predev§im Trumpovy
kontroverzni vyroky, které, jak jiz bylo dfive zminéno, pfinesly Trumpovi velkou
finan¢ni vyhodu. Clinton tak musela spoléhat zejména na placenou propagaci, za kterou
utratila priblizn€ dvakrat tolik finan¢nich prostredkt nez jeji protikandidat (Hendricks &
Schill 2017, 125). Co se tycCe obsahu, byl Facebook Clinton vénovany taktéz vizualnimu
a audiovizualnimu obsahu, stejné jako Facebook Trumpa. Trump oproti Clinton vSak
vynalozil na kampan na socialnich sitich mnohem vice finan¢nich prostfedkii nez jeho
protikandidatka. Diky vyuziti microtargetingu na zakladé dat z facebookovych profila tak
dokézal kampani mnohem lépe zacilit. Dokonce se odhaduje, ze finan¢ni obnos vlozeny
do digitalniho marketingu a online kampané tvoril az polovinu celkovych nakladi na
volebni kampan (Persily, 2017, s. 64—66). Jedina socialni sit, na které Clinton dominovala
nad Trumpem, byl YouTube, kde ji sledovalo pies 64 tisic uzivateld a jeji videa nasbirala
celkem vice nez 16 miliont shlédnuti v porovnani s 45 tisici sledujicimi a 8 miliony
shlédnuti na kanalu Donalda Trumpa. Clinton vSak byla celkové na této platformé
mnohem aktivnéjsi a nasdilela zde kolem 180 videi, kdezto Trump pouze kolem 50.
Clinton se celkoveé této platformé vénovala vice a videa zde nahrana pak sdilela 1 na dalsi
socialni sité€. Videa Clinton také plisobi vyrazné profesionalnéjsim dojmem v porovnani
s video produkci Trumpova YouTube kanalu (Graham, 2016; Hendricks & Schill, 2017,
s. 138).

Tato kampari se stala specifickou 1 pro dalsi fenomén, a to pro masivni naruseni
online prostoru za pomoci takzvanych bott a fake news. Jako boti jsou v tomto kontextu
oznaCovany automatizované ucty na socialnich sitich s faleSnou identitou, pracujici na
zakladé pfedem naprogramovaného algoritmu. Tito boti samostatné vytvareji a sdileji
obsah, za ucelem ovlivnit politickou debatu smérem k podpoie jednoho z kandidati

(Kollanyi, Howard & Woolley, 2016, s. 1). Jejich pisobeni je také spojeno se sdilenim ¢i
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odkazovanim na fake news, coz jsou zpravy obsahujici dezinformace ¢i hoaxy, vytvorené
za ucelem manipulace nazoru jich ¢tenare (Bovet & Makse, 2019, s. 2). Nelze hovofit o
tom, Ze by tato technologie nebyla pouzita ve volbach jiz dfive, avSak nikdy nebal pouzita
v takovém méfitku a intenzité jako pravé v tomto roce (Howard, Woolley & Calo, 2018,
s. 7). Ve volbach 2016 se tato kyberhrozba objevovala zejména na socialni siti Twitter a
je spojovana s ruskou hrozbou naruseni integrity demokratickych voleb ve Spojenych
statech. Vyzkum provedeny na University of Southern California na vzorku 20 miliona
tweetl obsahujici téma prezidentskych voleb, které byly generovany 2,8 miliony
uzivateld, ukazal, ze az 3,8 milioni tweetl ztohoto vzorku bylo vytvofeno boty,
konkrétné jich dle vyzkumu bylo 400 tisic (Bessi & Ferrara, 2016, s. 11). Co se tyka
celkové aktivity a zapojeni boti na jednotlivych twitterovych uétech kandidatu,
pravdépodobné 50-55 % sledujicich, lajka a retweetli na profilu Hillary Clinton a az 80
% na profilu Donalda Trumpa je tvofeno pravé boty a jejich aktivitou (Schreckinger,
2016). Z hlediska mnozstvi vytvafeného obsahu, ve volbach 2016 dominovali boti
vytvarejici prispévky na podporu Donalda Trumpa. Mnozstvi takto vytvorenych tweetd
se zvySovalo v obdobi televiznich debat a jejich pomér byl: ¢tyfi pro-trumpovské tweety
k jednomu tweetu pro-clintonovskému. V den voleb tento nepomer jesté zintenzivnil, a
to na pét pro-trumpovskych tweetli k jednomu pro-clintonovskému (Kollanyi, Howard &
Woolley, 2016, s. 8). Podle Twitteru bylo v téchto volbach vice nez 36 tisic uzivatelskych
uctd, které vyprodukovaly 1,4 miliona tweett, spojeno s Ruskem (Bertrand, 2017). 3 814
téchto uctu bylo spojeno pfimo s ruskou agenturou Internet Research Agency (IRA)

v Petrohrad¢, kterd ma vazby na ruskou vladu (Twitter, 2018).

Rozsitfovani fake news v online politické komunikaci a diskurzu sociélnich siti se
stava v dobé, kdy 62 % obc¢anti USA ziskava informace o volbach ze socialnich siti (data
z roku 2016) (Gottfried & Shearer, 2016), rozsahlym problémem. Motivaci pro vytvareni
tohoto typu obsahu mohou byt finance, jenz diky viralni povaze téchto piispévkt generuji
reklamy umisténé na webovych strankach, na které fake news na socialnich sitich
odkazuji. Jejich nazvy jsou Casto podobné webovym strankam renomovanych médii
(napt. WashingtonPost.com.co), a proto lidé s nizkou medialni gramotnosti nejsou
schopni rozeznat rozdil mezi nimi (Alcott & Gentzkow, 2017, s. 217). Buzzfeed zjistil,
ze v poslednich tfech mésicich pted volbami generovalo 20 nejsdilenéjsich fake news na
Facebooku 8,711,000 sdileni, lajkti a komentait, kdezto 20 nejpopularnéjsich prispevki

od renomovanych zpravodajstvi jako jsou naptiklad The New York Times, Washington
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Post, Huffington Post a NBC News pouze 7,367,000 (Silverman, 2016). Druhym
divodem pro tvorbu tohoto typu obsahu mize byt ideologické presvédceni tvirce a jeho
snaha podpofit svého kandidata ve volebnim klani (Alcott & Gentzkow, 2017, s. 217).
Pivod téchto zprav byl vystopovan nejen do Spojenych stati (Cvetkovska, Belford,
Silverman & Feder, 2018), ale také jiz dfive zminéného Ruska a prekvapivé do malého
meésta Veles v Makedonii, kde skupina apolitickych teenagert jejichz hlavni motivaci
byly finance, vytvarela (a stale vytvarii) stranky s fake news (Hughes & Waismel-Manor,
2020). Stovky webovych stranek sdilejicich pro-trumpovské fake news, bylo
vystopovano praveé do tohoto chudého makedonského meésta. V celkovém mnozstvi fake
news tykajicich se prezidentskych voleb 2016 bylo z péti nejsdilenéjsich piispévka vSech
pét ve prospéch Donalda Trumpa. Nejsdilenéjsi byl pfispévek tykajici se udajné podpory
Donalda Trumpa samotnym papezem. Dalsi pfispévky se tykaly udajného prodeje zbrani
Islamskému statu, na kterém se méla Hillary Clinton podilet, ¢i udajné vrazdy agenta FBI

vySetiujici uniklé emaily Clinton (Silverman, 2016).

Z téchto zminénych bezpecnostnich rizik vyrazné profitoval Donald Trump.
Allcott a Gentzkow vytvorili databazi 156 nejdsilenéjSich fake news tykajicich se téchto
voleb. 41 zprav z tohoto vzorku obsahovalo fake news ve prospéch Hllary Clinton, zbytek
tedy 115 zprav bylo pro-trumpovskych (Alcott & Gentzkow, 2017). Jiny vyzkum ukazal
ze existuje vztah (Pearsonuv korelacni koeficient 0,85) mezi navstévnosti stranek
obsahujicich fake news a volebnim uspéchem Donalda Trumpa na urovni jednotlivych
stati USA. Cim v&tsi navitdvnost téchto webovych stranek v jednotlivém staté byla, tim
vétsi byl podil hlasi pro Donalda Trumpa v tomto staté v prezidentskych volbach

(Fourney, Racz, Ranade, Mobius & Horovitz, 2017).

Volby 2016 pfinesly prvni vyrazngjsi zkuSenost s boty a manipulativnim
obsahem. Rada spole&nostni provozujici socialni sit& jako jsou Facebook a Twitter, po
téchto skutecnostech investovala do posileni bezpecnosti, pfistoupila na silnéjsi
monitorovani sdileného obsahu a monitorovani uzivatelského chovani za ucelem

eliminovat pfitomnost botti v kyberprostoru.
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4 Socialni sité v predvolebni kampani 2020

4. 1. Metodologie

Cilem této kapitoly je analyzovat obsah a podobu komunikace na socialnich sitich
dvou hlavnich kandidati na prezidenta Spojenych stati americkych v roce 2020. Témi
byli Joseph Biden jako zastupce Demokratické strany a Donald Trump, v pozici
obhajujiciho prezidenta a zastupce Republikanské strany. Pro analyzu byly zvoleny
socialni sit¢ Facebook a Twitter, a to z toho divodi, ze Facebook je nejrozsirenéjsi
socialni siti s nejveétsim poctem uzivateld jak ve svétové, tak americké populaci. Twitter
byl zvolen z divodu jeho popularity v politické komunikaci v ramci predvolebnich

kampani v prostfedi Spojenych statti americkych v poslednich letech.

Zaucelem obsahové analyzy socialnich siti jednotlivych kandidata byl proveden sbér
dat. Data byla sbirana ru¢né, bez vyuziti externiho softwaru, coz se z Casového hlediska
ukdzalo jako velmi naro¢né. Obsahova analyza patii mezi nejrozSifen€jsi postupy
vyzkumu politické komunikace v kontextu novych médii. Tato vyzkumna technika vzesla
z prostiedi americké sociologie v druhé poloviné 20. stoleti a v prostfedi vyzkumu
masovych médii a propagandy ji vyuzival napt. Harold Lasswell. Bernard Berelson ji ve
své knize zroku 1952 Content Analysis in Communication Research definuje takto:
,,Obsahova analyza je vyzkumna technika slouzici k objektivnimu, systematickému a
kvantitativnimu popisu manifestniho obsahu komunikace“ (Berelson, 1952, s. 18). [ kdyz
je obsahova analyza pouzivana zejména k analyze soubord a prispévka textového
charakteru, mohou byt jeji pomoci analyzovany i obsahy majici obrazovou formu.
Kvantitativni a kvalitativni postupy se u tohoto postupu nevylucuji, naopak se mohou

vhodné dopliiovat (Dvorakova, 2010).

Zakladni jednotkou vstupujici do analyzy, se staly jednotlivé ptispévky, jez zvoleni
kandidati publikovali na socialnich sitich Twitter a Facebook v ¢asovém rozmezi mezi 7.
zafi (Svatek prace) 2020 a 3. listopadem (den voleb). Toto Casové rozmezi bylo zvoleno,
jelikoz Svatek prace byva v americkém politickém diskursu povazovan za milnik, kdy
volebni kampané vstupuji do intenzivni faze (Iyengar & Simon, 2000, s. 152). Zarovein
toto Casové rozmezi bylo jiz dfive pouzito pfi vyzkumu komunikacnich strategii
v predvolebnich kampanich (Borah, 2014, s. 201-2011). Na datech sebranych timto

zpusobem byla nasledn€ provedena obsahova analyza.
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Pro potteby analyzy byla také sestavena kodovaci kniha, jenz reflektovala kritéria,
podle kterych byly piispévky nasledné posuzovany. Tato kritéria reflektuji vyzkumné
otazky, jenz vychazeji z ¢lanku Porismity Borah Facebook Use in the 2012 USA
Presidential Campaign: Obama vs. Romney, jenz se vénuje analyze politické komunikace
na socialni siti Facebook v prezidentské predvolebni kampani v USA v roce 2012. A také
z prace Aleny Mackové Novd média v politické komunikaci: Politici, obcané a online
socidlni sité, ve které autorka analyzuje vyuziti socialni sit€ Facebook pro ucely politické
komunikace a interakce s ob¢any Ceskymi poslanci mezi lety 2013 a 2015. Z této prace
Cerpa tato prace i co se tyka metodologického postupu pfi kategorizaci piispévku a jejich

nasledné analyzy.

Hlavni vyzkumna otazka, na kterou se tato prace snazi najit odpoveéd, zni: Jak
kandidati na prezidenta Spojenych stati americkych ve volbach 2020 pouzivali socialni
sité pro ucely politické komunikace? Pro nalezeni odpovédi na tuto vyzkumnou otazku

bylo vytyCeno pét dil¢ich vyzkumnych otazek:

VOI: Jaka forma komunikace prevazovala u jednotlivych kandiddatii v predvolebni

kampani na porovndvanych socidlnich sitich?

VO2: Jaky ucel mély jednotlivé prispévky vzhledem k osobé kandidata?
VO3: Jakd byla obsahovd skladba sdilenych prispévkii?

VO4: Jak intenzivné se kandiddat vénoval tématu pandemie COVID-19?

VO35: Jaké konspiracni teorie a fake news ovliviiovaly v predvolebnim obdobi debatu na

socidlnich sitich?

Prvni Ctyfi vyzkumné otazky jsou zpracované za pouziti vlastnich dat, posledni

vyzkumna otazka je zpracovana s pouzitim externich dat a vyzkum?.

Jak jiz bylo dfive zminéno, pro zpracovani piispévka do podoby datové matice byla
stanovena kritéria, podle kterych byly jednotlivé piispévky posuzovany. Prvnim
kritériem, byla forma pfispévku. Zde bylo sledovano, zda byl pfispévek tvofen jen

textovym obsahem, anebo obsahoval fotografii/vizual (vlastni nebo pfevzatou), video
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(vlastni nebo prevzaté) ¢i hypertextovy odkaz odkazujici naptiklad na novinovy c¢lanek

mimo ekosystém socialni sit&.®

Druhym posuzovanym kritériem byl ucel pfispévku, vzhledem ke kandidatovi a
protikandidatovi. Prispévky byly rozliSeny podle toho, zda slouzily k propagaci
jednotlivych kandidati, vymezeni se proti protikandidatovi (vyjadieni kontrastu mezi
obéma kandidaty) nebo jejich povaha byla natolik agresivni, ze byly povazovany za Gtok

na protikandidata.

Tretim kritériem, které bylo pfi analyze pfispévkl zohlednéno, byl obsah ptispévku.
V tomto ptipade byly pfispévky rozdéleny do ¢tyt kategorii podle sdileného obsahu.
Prvni kategorii tvorily vyjadieni a komentafe samotného politika k politickému déni (jak
narodni, tak mezinarodni), kauze Ci osobé a komentare k probihajicim udalostem, které
maji spojitost s politikou. Do druhé kategorie byly zatazeny vSechny piispévky tykajici
se kampané, jeji propagace (volebni spoty, plakaty) a informace o udalostech, jez mély
pfimou ¢i nepfimou spojitost s kampani. Napftiklad informace o nadchézejicich volebnich
mitincich ¢i rozhovorech v médiich. Treti kategorie zahrnovala informativni sdéleni.
Naptiklad odkazy na c¢lanky z médii, které informovaly o konkrétnim kandidatovi,
obecné informace tykajici se politického déni nebo spoleCenského déni, které melo
spojeni s politikou nebo politickym aktivismem. Posledni kategorii tvotily nepolitické
obsahy. Nalezneme zde prispevky, jenz vykazuji vysoky stupenn personalizace bez
viditelné vazby na politicky prostor. Obsahem téchto pfispévki byl zejména kandidativ
soukromy zivot, rodina a volny cas. Dals§i druh prispévkl, které sem spadaji, jsou
informace o nepolitickych udalostech, spoleCenskych a kulturnich akcich napft.

sportovnich utkanich, divadelnich pfedstavenich a koncertech.

Kvili tomu, ze znacna Cast této kampané probihala v kontextu svétové pandemie
coronaviru Covid-19, doslo viditelné k jejimu ovlivnéni timto faktorem. Tento vliv se
projevil neékolika zpsoby. Tim zasadnim pro piedvolebni déni bylo tematické ovlivnéni
celé kampané, coz je zaroven dalsi kritérium, podle kterého byly piispévky analyzovany.
U tohoto kritéria bylo zaznamenavano pouze to, zda se prispévek tematicky pandemii

coronaviru zabyva, nebo ho néjakym zptisobem reflektuje.

6 Pavodné byla pro rozliseni formy piispévku vymezena jesté kategorie ,.jiné“, jenZ by obsahla jiné typy
obsahti nez ty, co jsou dfive definované. V priibéhu analyzy v§ak nebyl nalezen jediny piispévek, ktery by
do této kategorie spadal, a proto tato kategorie nakonec nebyla ve vyzkumu reflektovana.
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Kazdy prispevek v datové matici byl dale oznacen datem zvefejnéni a hypertextovym
odkazem tak, aby bylo mozné se k pfispévku kdykoliv vratit. Pro kazdy piispévek byly
také zaznamenany pocty reakci. V pfipadé socialni sité Twitter se jedna o pocty reakci
,to se mi libi“, a v pfipadé Facebooku jde o soucet vSech reakci, konkrétné: ,to se mi
libi*, , super”, , péce“, ,haha“  parada“, ,to mé mrzi“ a to mé §tve™. Dale pocCty
komentait a pocty sdileni. Jelikoz byl sbér dat proveden se znaénym ¢asovym odstupem
témer jednoho roku od ukonceni voleb, 1ze predpokladat, ze pocty reakci, sdileni a
komentait se témér ustalily a dale se méni jen v fadu jednotek, které jsou zanedbatelné.
Pro kazdého kandidata a kazdou socialni sit’ byla popsanym zptusobem vytvoiena jedna

datova matice. Datové matice pak byly zpracovany a analyzovany v programu SPSS.

4. 2. Obsahova analyza piedvolebni kampané 2020 na socidlnich sitich
Facebook a Twitter

4. 2. 1. Joe Biden

Joe Biden se stal hlavnim kandidatem Demokratické strany na prezidenta v srpnu
roku 2020. Jako svou spolukandidatku na post viceprezidentky si zvolil senatorku za stat
Kalifornie Kamalu Harris. Jeho kandidatura byla v pocatcich vnimana kontroverzné
zejména z divodu jeho vysokého véku (v dobé kandidatury mu bylo 78 let). To se stalo
také Castym argumentem jeho neschopnosti vykonavat prezidentsky ufad v kampani
Donalda Trumpa. Sam Biden se vSak prezentoval jako progresivni kandidat
s dlouholetymi zkuSenosti nejen s politikou, ale i1 prezidenskym ufadem (2009-2017),
protoze byl viceprezidentem ve vladé Baracka Obamy). Hlavnimi slogany jeho kampané

se staly ,,Build Back Better®, , Battle for the Soul of the Nation®, ,,Our Best Days Still Lie

2

Ahead” a ,,Unite for a Better America®.

Co se tyce socialnich siti, existoval mezi Joe Bidenem a Donaldem Trumpem znacny
rozdil v poctu sledujicich. Na socialni siti Facebook mél Joe Biden v pribéhu kampané
pouze 3 miliony sledujicich, v kontrastu s vice nez 30 miliony sledujicich Donalda
Trumpa (Laskowski 2021). To je dokonce o dva miliony sledujicich méné sledujicich,
nez méla na zacatku predvolebni kampané Hillary Clinton ve volbach 2016. Avsak
v piipad€ strategie a pfipravenosti na online kampani byl tym Joe Bidena mnohem
pripravenéjsi, pohotovéjsi a agresivnéjsi, nez tomu bylo v online kampani Hillary

Clinton.
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Ve sledovaném obdobi 7. zafi az 3. listopadu bylo na Facebookové strance Joe Bidena
sdileno celkem 407 ptispévkli. Primérné jeden prispévek ziskal 43 900 reakci, 4 700

sdileni a 7 000 komentaru.

1. Graf: Forma prispévkii Joe Bidena na Facebooku

Forma

Percent

Video Fotografie/Vizuél Text Odkaz

Zdroj: vlastni data autorky

Z celkového poctu prispévki bylo 57,74 % (235) tvoreno video obsahem.
Videoobsah byl z 92,3 % (217) tvoren videi tykajici se kampanég, konkrétné volebnimi
spoty a videozaznamy z volebnich mitinkd. 4,7 % (11) videi spadalo do kategorie
vyjadreni/komentat, 1,7 % (4) video obsahu spadala do kategorie informativni a pouze
1,3 % (3) byla identifikovana jako nepoliticky obsah. Videa publikovana na profilu Joe
Bidena méla riznou délku. Muzeme nalézt nékolikasekundové spoty, ale i témér
hodinova videa z volebnich mitink(i, ktera byla zaznamem Zzivého vysilani. Videem
s nejveét§im poctem reakci na facebookovém profilu Joe Bidena se stalo video natocené
v ramci predvolebni kampané, na kterém se objevil byvaly prezident Barack Obama. Ten
se aktivné zapojil do predvolebni kampané priblizné mésic pred volbami, na zminéném
videu osobné vola volicim za ucelem upozornéni na blizici se volby a projeveni
preference k volbé Joe Bidena a Kamaly Harris. Toto video nasbiralo k dneSnimu dni vice
nez 1,1 milionu reakci, 116 000 sdileni a 25 000 komentaii. Celkem toto video shlédlo

27 milionu uZivatelu.

Druhym nejcastéjSim typem sdileného obsahu byly fotografie a vizualy, jez
tvotily 18,18 % (74) z celkového obsahu, mezi timto druhem obsahu opét dominovaly

fotografie/ vizudly tykajici se kampané, jez tvorily 85,1 % (63) ztéto kategorie.
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Fotografii, jez méla nejvice reakci, se stala fotografie z volebniho dne zobrazujici Joe
Bidena a Kamalu Harris s jejich partnery stojici pfed americkou vlajkou. Tato fotografie

ziskala ptes 370 000 reakci, 17 000 komentaiti a 12 000 sdileni.

2. Fotografie 7 profilu Joe Bidena s nejvétsim poctem reakci

= Joe Biden @
' 3. listopadu 2020 - Q3

Let's make history, Kamala Harris.

OO 370 tis. 17 tis. komentard 12 tis. sdileni

Zdroj: Facebook
Prispévky, které byly tvofeny pouze textovym obsahem, byly v celkovém poctu
piispévka zastoupeny pouze 12,5 % (51). S ohledem na obsah, byly v této kategorii
nejvice zastoupeny piispévky spadajici do kategorie vyjadreni/komentat 54,8 % (28) a
textové prispévky tykajici se kampané tvorily az druhy nejCastéjsi obsah prispévka 37,3
% (19). Avsak textovym piispévkem s nejvétSim mnozstvi reakci, se stal prispévek
v ramci volebni kampané, obsahujici volebni apel ,,/'m Joe Biden, and I'm asking for

your vote “ s 323 000 reakcemi, 48 000 komentafi a 6 100 sdilenimi.

Odkazy byly na facebookové strance zastoupeny 11,5 % (47). Nadpolovicni
vétsinu, 63,8 % (30) tvotily odkazy tykajici se volebni kampané. Slo pedevsim o piimé
odkazy na webovou stranku kandidata a stranky umoziujici voli¢im se k volbam
zaregistrovat. 19,1 % (9) tvorily z hlediska obsahu vyjadfeni/komentéate a 17 % (8) byl

informativni obsah.
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Co se tyCe obsahové skladby prispévki bez rozliSeni jejich formy, je zde zietelné
patrna dominance pfispévki tykajici se kampané€, které byly v celkovém mnoZstvi
sebranych pfiispévka zastoupeny 80,84 % (329). Nejméné zastoupenou kategorii byl ve
zkoumaném vzorku nepoliticky obsah 1,72 % (7). Lze tedy konstatovat, ze kandidat se
na Facebooku prezentoval hlavné jako politicky ¢initel a jeho soukromy zivot byl na této

socialni siti reflektovan minimalné.

3. Graf: Prispévky Joe Bidena dle obsahu
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Zdroj: viastni data autorky

Dalsim kritériem, dle kterého byly prispévky hodnoceny, byl jejich postoj vici
kandidatim. Analyza ptispévka ukazala, Ze mezi nejvice zastoupené kategorie, co se tyce
ucelu ptispévku, patii vlastni propagace 30,22 % (123). Zde spadaji predevsim videa a
fotografie/vizualy sdilené v ramci kampang. AvSak piispévky uto¢ného charakteru byly
také zastoupeny ve zna¢ném mnozstvi 26,04 % (106). Joe Biden v tomto typu piispevki
utoCil na Donalda Trumpa, zejména z divodu jeho pomalého postupu v boji proti
pandemii coronaviru Covid-19 (77,4 % vSech utocnych piispévkid), dale se pak
objevovala kritika tykajici se ekonomiky naptiklad zvySovani dani a ruSeni pracovnich
mist. Piispévky obsahujici vymezeni vuci protikandidatovi byly ve zkoumaném vzorku
zastoupeny 15,97 % (65). Zde se jednalo také o vymezeni se vu¢i pomalému a
neefektivnimu postupu v feSeni pandemie Covidu-19 (58,5 %) a jeho nedivéru ve

védecké zavery zejména co se tyka globalnich environmentalnich problému, konkrétné
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klimatické krize a energetické krize. V kampani také silné rezonovalo vymezeni Joe
Bidena vici Donaldu Trumpovi kvili jejich odlisSnému socio-ekonomickému pozadi. Joe
Biden ve svych piispévcich Casto pouzival pfirovnani, Ze tyto volby jsou bojem milionafe
z Wall Street, ktery neplati dan€ proti pracovitému, zkuSenému muzi ze Scrantonu ve

staté Pensylvanie, odkud Biden pochazi.

4. Graf: Uéel pFispévkit Joe Bidena na Facebooku
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Zdroj: vilastni data autorky

Pandemie coronaviru Covid-19 ovlivnila kampan tématicky, ale také doslo ke
zménam tykajici se jejiho pribéhu. Z celkového mnozstvi zkoumanych facebookovych
prispévku Joe Bidena bylo téma pandemie reflektovano v 36,9 % (150). Tento kandidat
se vramci své kampané vyjadioval k dulezitosti spoleCenského distancovani, nosSeni
ochrannych pomiicek a podpofe zdravotnickych pracovnikil. I osobni setkani s volici a
volebni mitinky se fidily témito pravidly a probihaly s omezenou kapacitou, naptiklad

z osobnich automobilu.

Na socialni siti Twitter byl analyze podroben Bideniv osobni profil @JoeBiden
na kterém mél kandidat 9 miliont sledujicich (Laskowski, 2021). Ve zkoumaném obdobi
tento kandidat na svém profilu zvefejnil celkem 850 prispévkd. Primérné zde mél
prispévek 100 400 reakci, 5900 sdileni a 16 500 komentaiti. Pokud tedy srovname

aktivitu na dvou zkoumanych socialnich sitich, 1ze konstatovat, ze Twitter byl v online
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kampani v pfipadé Joe Bidena vyuzivan€jsim nastrojem politické komunikace. Skladba

prispévki na Twitteru z hlediska jejich formy byla v porovnani s Facebookem odlisna.
5. Graf: Skladba prispévkii Joe Bidena na Twitteru dle jejich formy
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Zdroj: vlastni data autorky

Na rozdil od Facebooku, dominantni formou pfispévku byly na Twitteru piispévky
v podobé¢ textu, tvorily 39,41 % (335) vSech prispévki. Z hlediska obsahu se v 46,6 %
(156) piispévcich jednalo o ty, zafazené =zhlediska obsahu do kategorie
vyjadieni/komentar. 43,9 % (147) piispévku textového charakteru se pak vénovalo
volebni kampani. Kandidat tak pouzival Twitter zejména ke komentovani soudobého
politického déni a k vyjadfeni v ramci volebni kampané. AvSak nelze fict, ze by textova
forma na Twitteru jasné dominovala nad ostatnimi obsahy, jelikoz video obsah byl
zastoupen v piispévcich 32, 59 % (277). Takové mnozstvi je stale nezanedbatelné
vzhledem k faktu, ze webova architektura Twitteru neni primarné urcena ke sdileni
vizualniho obsahu, ale spiSe kratkych textovych sdéleni. Opét Slo zejména o video obsah
s tématikou volebni kampané (94,9 % a 263 piispévki), tedy volebni spoty a zaznamy
z volebnich mitinkti. Na rozdil od Facebooku byly na Twitteru ve vét§im mnozstvi
sdileny odkazy na stranky. Ty tvotily 19,88 % (169) z celkového mnozstvi prispevki, a
opét se jednalo hlavné o sdileni odkazi na webové stranky kandidata v ramci volebni
kampané. V porovnani s typem obsahu na Facebooku, byl pozorovan znacny ustup

obsaht spadajicich do kategorie fotografie/vizualy, ty na této socialni siti tvofily pouze
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8,1 % (69) procent vSech prispévkil. Piispévkem, ktery na Bidenoveé Twitterovém profilu
ziskal nejvice reakci, je textovy piispévek obsahujici kritiku Donalda Trumpa, ktery

ziskal 1,7 milion lajka.

6. Twitterovd prispévek Joe Bidena s nejvétsim poctem reakci

.o Joe Biden @
"' @JoeBiden

™ United States government official

Donald Trump is the worst president we've ever had.

3:49 dop. - 30. 9. 2020 - TweetDeck

291,7 tis. Retweetll 35,9 tis. Tweety s citaci 1,7 mil. Lajkd

Zdroj: Twitter

Co se tyCe obsahové skladby prispévkd, bez rozliseni jejich formy, je zde patrna
podobna obsahova skladba ptispévka, jako tomu bylo v pripadé Facebooku. Dominantni
kategorii zde tvoii rovnéz prispeévky tykajici se volebni kampaneé (72 % a 612 ptispévka)
a ostatni kategorie jsou reprezentovany obdobnym procentudlnim zastoupenim. Ani na
Twitteru nedoSlo ke sdileni nepolitického obsahu ve vyznamném mnozstvi, lze tedy
konstatovat, ze kandidat se ve své online kampani soustfedil predev§im na sdileni
politického obsahu a nepoliticka sdé€leni byla v online komunikaci upozadéna. Bidenova
kampai se soustiedila hlavné na jeho zobrazeni jako zku§eného kandidata se zdjmem o
socialni sféru. Vyraznym tématem se také stala otdzka dostupného zdravotnictvi
v kontextu zachovani Obamacare a vybudovani nové systémové nadstavby tohoto

programu. V piispévcich na obou socidlnich sitich se dostaval znacny prostor i
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spolukandidatce Joe Bidena Kamale Harris, v porovnani s minimalni pfitomnosti Mika

Pence jako spolukandidata Donalda Trumpa na jeho socialnich sitich

7. Graf: Skladba piispévkii Joe Bidena na Twitteru dle typu obsahu
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Zdroj: vlastni data autorky.

8. Graf: Prispévky Joe Bidena na Twitteru dle jejich ucelu
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Komunikace na Twitteru méla v porovnani s Facebookem o néco umirnénéjsi
charakter. Hlavnim tGc¢elem sdilenych pfispévki byla vlastni propagace (34,94 % a 297
piispévki) nasledovan ucelem, ktery byl v datové matici zaznamenan jako ,jiny*.
V tomto pripadé Slo o pfispevky bez viditelného vztahu k jednomu ze dvou zkoumanych
kandidatd. Prispévky obsahujici uto¢nou rétoriku byly zastoupeny 20,35 % (173) a Slo ve
vétSin€ o prispévky tykajici se volebni kampan€, stejné jako u prispeévku, které
obsahovaly vymezeni oproti protikandidatovi. Biden se prezentoval jako prezident, jenz
chce lidi spojovat a jako prezident vSech, i téch co ho nebudou volit. Timto zpiisobem se
vymezoval vic¢i Donaldu Trumpovi a jeho ostré rétorice, zaméfené na zvyraznéni
rozdeleni spoleCnosti na demokraticko-republikanské linii, které je pravé diky tomuto

kandidatovi v USA jesté vice vyhrocené.

Tematicka reflexe pandemie coronaviru Covid-19 byla na Twitteru niz§i nez u
Facebookovych prispévki. Z celkového mnozstvi 850 zkoumanych twitterovych
prispévkd, se jich pandemii vénovalo jen 24,8 % (211). V 51,1 % ptipadi se jednalo o
ptispeévky, u nichz byl jejich ucel charakterizovan jako utoCny, takové piispévky
obsahovaly kritiku postupu Donalda Trumpa a jeho administrativy, vztahujici se ke
zvladani pandemie jako narodni krize, nenoSeni ochrannych pomiicek na volebnich

mitincich a ignorovani opatfeni doporucenych odborniky.

4. 2. 2. Donald Trump

Donald Trump byl ve volbach 2020 v pozici prezidenta obhajujici mandat. Za
svého spolukandidata na pozici viceprezidenta si opét vybral byvalého guvernéra statu
Indiana Mika Pence. Jeho silna pozice na socialnich sitich a velky pocet sledujicich se
oproti minulému volebnimu cyklu diky zastavani prezidenského uradu jesté znasobily.
Jeho kontroverzni komunikacni styl, ktery sazel na autenticitu, mu do volebniho roku
2020 ptinesl 30 miliont sledujicich na socialni siti Facebook a 85 milionti sledujicich na
Twitteru (Laskowski, 2021). Volebni slogan z minulych voleb ,Make America Great
Again“ obménil za "Keep America Great" a "Promises Made, Promises Kept", avSak

slogan z minulého volebniho obdobi se v kampani stale objevoval velice Casto.

Pro obsahovou analyzu facebookovych prispévkt Donalda Trumpa byla pouzita
jeho verifikovana facebookova stranka. Ve zkoumaném c¢asovém rozmezi zde bylo
publikovano celkem 418 piispévkl, coz je srovnatelné mnozstvi piispévku, které za

stejny ¢asovy usek sdilel Joe Biden. AvSak diky zna¢n€ vétSimu poctu sledujicich se
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jednotlivym piispévkim dostavalo vice reakci. Praméme jeden facebookovy prispévek

tohoto kandidata nasbiral 126 000 reakci, 11 400 sdileni a 21 900 komentara.

Z hlediska formy na zkoumané strance dominoval videoobsah, ktery tvoril
polovinu (50, 24 % a 210 piispévkt) vSech sdilenych pfispévka. Z hlediska obsahu se
tento videoobsah tykal v 88,6 % (186) kampan¢. Na rozdil od Joe Bidena Donald Trump
na Facebooku sdilel zejména del3i videa. Slo piedev§im o zdznamy z volebnich mitinkad,
jenz mely trvani kolem jedné hodiny. Videem, které se stalo vramci Trumpova
Facebooku nejpopularnéjsim, je kratky pulminutovy videozaznam zobrazujici prujezd
volebniho autobusu Joe Bidena a Kamaly Harris statem Florida. Autobus je na videu
doprovazen desitkami automobilt s pfiznivci Donalda Trumpa, jenz maji na svych
automobilech pfipevnény vlajky a polepy s podpirnymi hesly tohoto republikanského

kandidata. Tento prispévek ziskal vice nez 500 000 reakci a 60 000 komentafi.

Druhym nejcastéji sdilenym obsahem z hlediska formy byly pfispévky, které
obsahovaly pouze textovou formu.
9. Graf: Prispévky Donalda Trumpa na Facebooku dle formy
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Zdroj: vlastni data autorky

U této formy piispévku byly nejCastéjSimi sdélenimi ty, které byly z hlediska
obsahu zatfazeny do kategorie vyjadieni/komentar (45,2 % a 56 pfispévkl), a az na
druhém misté textové prispévky tykajici se volebni kampané (29,8 % a 37 prispévki).

Vyjadreni/komentate byly z 68,5 % (85) napsany za jinym ucelem nez vlastni propagace,
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vymezeni se vuci protikandidatovi, nebo utoku. Jednalo se tak o pfispévky reagujici na
politickou situaci a komentare aktualniho déni, bez viditelného spojeni s piedvolebni
kampani nebo tématem pandemie Covidu-19. Tyto pfispévky jsou dobrym piikladem
Trumpova kontroverzniho vyjadiovaciho stylu. Kdyz se podivame na konkrétni ptiklady
piispévkd, jenz do této kategorie spadaly, zjistime, Ze se jednalo zejména o vyjadieni o
politickych predstavitelich (senatofi a guvernéti) a osobach ve vetejnych funkcich, ktera
méla kriticky az utocny charakter. V porovnani s protikandidatem Joe Bidenem lze
pozorovat, ze Donald Trump pouzival Facebook k psani textovych piispévki mnohem ve
vétsi mire (12 % ku 29 %). Prispévky obsahujici fotografie nebo vizualy byly v celkovém
mnozstvi zkoumanych piispévki zastoupeny 12,20 % (51). Slo piedevsim o fotografie
z volebnich mitinkd a volebni grafiky (86,3 % a 44 ptispévka). Sdilené odkazy nejCastéji
(60,2 % a 20 prispevkll) odkazovaly uzivatele na webovou stranku kandidata. Mezi
ostatnimi odkazy lze nalézt Clanky sdilené z extrémné pravicového webu Breitbart.com,

na kterém se objevuji zavadejici informace, dezinformace a konspiracni teorie.

Prispévkem, ktery na facebookové strance tohoto kandidata ziskal nejvice reakci,
byl piispévek komentujici jeho zdravotni stav po nakazeni coronavirem Covid-19 na
zaCatku fijna. Tento pfispévek ziskal celkem 2,4 miliony reakci, téméf pul milionu

komentaia a 50 000 sdileni.

10. Piispévek Donalda Trumpa s nejvice reakcemi

Donald J. Trump @ -
3. fijna 2020 -
Going well, | think! Thank you to all. LOVE!!!
OO 2,4 mil. 491 tis. komentar( 50 tis. sdileni
15 To se mi libi (J) Okomentovat &> Sdilet

Zdroj: Facebook
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Co se tyka celkového rozlozeni jednotlivych druhii obsahti, bez ohledu na jejich

formu, nadpolovic¢ni vétsinu predstavovaly prispévky tykajici se volebni kampané.

11. Graf: Prispévky Donalda Trumpa na Facebooku dle sdileného obsahu

Obsah

Percent

[Kampan VyjadrenilKomentar Informativni cbsah Nepoliticke obsahy

Zdroj: vilastni data autorky

Ty tvortily 68,66 % (287) veskerého obsahu, s vyraznym odstupem od ostatnich kategorii.
Jejich charakter byl z 39,7 % (114) uto¢ny, v 25,8 % (74) ptipadu se prispévky tykaly
vlastni propagace a ve 14,6 % (42) obsahovaly vymezeni vuci protikandidatovi. U tohoto
kandidata doSlo ke sdileni nepolitického obsahu pouze v minimalnim mnozstvi,

konkrétn€ to bylo pouze osm piispévkd.

Donald Trump v kampani pouzival Gto¢nou rétoriku vici protikandidatovi, na
ukor nabidnuti komplexniho volebniho programu pro své druhé volebni obdobi (Glueck,
Nagourney & Haberman, 2020). Castym piedmétem ttokd byla fyzicka a psychicka
stranka Joe Bidena, aktivity jeho syna Huntera na Ukrajing, & vazby na Cinu. Oponenta
také hojné oznaCoval za radikalniho socialistu nebo jako zdroj zla. Na svych volebnich
mitincich promital pfitomnym na velkoplosné obrazovce videa
s uto¢nym, manipulativnim obsahem, jejichz pfedmétem byl pravé Joe Biden.
Z celkového mnozstvi 418 piispévka jich byla vice nez jedna tfetina (140) Gtocného
charakteru. Pouze k vlastni propagaci jich bylo ur¢eno 20, 10 % (84) a pfispévky
obsahujici vymezeni se byly zastoupeny 12, 68 % (53).
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12. Graf: Uel piispévkii Donalda Trumpa na Facebooku
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Zdroj: vlastni data autorky

Trumpova komunikace na Facebooku pusobila celkové predevS§im konfliktnim a
kritickym dojmem. Ve svych piispévcich nezapominal ani na své jiz tradi¢ni nepfatele —
média a také S§ifil dezinformace tykajici se manipulace s volebnimi listky, jez byly

odevzdany zpusobem koresponden¢niho hlasovani.

Tematicka reflexe pandemie Covidu-19 byla nalezena v 31,3 % (131) ptispévka,
jde tedy o mensi podil nez u protikandidata, ale rozdil neni nijak markantni. Donald
Trump vSak k pandemii coronaviru zaujimal zcela odliSny postoj. Jiz od zacatku
pandemie situaci zlehCoval a zpochybnioval védecké zavéry. Jeho postoj spocival
v presvédcCeni, ze virus sam postupné vymizi, a i kdyz se sam Trump coronavirem na
zacatku fijna 2020 nakazil, jeho postoj to nezménilo. Na volebnich mitincich po prodélani
coronaviru o své zkusenosti mluvil v pozitivnim slova smyslu, konkrétn¢, ze 1écba z ného
udélala mnohem silnéjSiho ¢lovéka — supermuze (YouTube [Associated Press]). Oproti
Joe Bidenovi na svych mitincich nedodrzoval doporuc¢ena opatieni a mitinky se konaly
za plné ucasti. Stanfordska univerzita dokonce publikovala studii, vénujici se vlivu
Trumpovych mitinkt na Siteni Covidu-19 v mistech, kde se mitinky konaly. Tato analyza
dosla k zavéru, ze 18 Trumpovych mitink konajicich se v obdobi od 20. ¢ervna do 22.
zati zpusobilo vice nez 30 000 nakazeni a vice nez 700 pfipadi koncicich smrti

(Bernheim, Buchmann, Freitas-Groff & Otero, 2020). Je vSak potieba zdiraznit, ze
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Donald Trump od 22. zafi do volebniho dne usporadal dalSich 49 volebnich mitinka.
Pfitom je to pravé postoj vuci pandemii, ktery pravdépodobné vedl k jeho volebnimu
neuspéchu. Studie ukazala, ze kdyby byl pocet ptipadi Covidu-19 v USA byt jen o 5 %
niz8§i, Donald Trump by byl pravdépodobné znovu zvolen (Baccini, Brodeur &

Weymouth, 2021, s. 763).

I kdyz vyzkumnym zamérem byla analyza Facebookovych stranek a
Twitterovych profild obou kandidatd, v pfipadé Donalda Trumpa doslo k zasadni
komplikaci, diky které analyza Twitterovych pfispévkt nemohla byt provedena. Po
nasilném utoku na Kapitol ve Washingtonu D.C., ktery se odehral 6. ledna 2021 jako
disledek nesouhlasu pfizniveti Donalda Trumpa s vysledky voleb, byl twitterovy ucet
Donalda Trumpa 8.1.2021 permanentné zablokovan. Tento krok se stal velkou
kontroverzi, avSak nasledné se pro zablokovani jeho U¢th rozhodly i dalsi socialni sit€,
napiiklad Facebook a Instagram. Mezi Trumpovou blokaci na Twitteru a Facebooku vSak
existuje z hlediska pfistupu k star§im prispévkim zasadni rozdil. Facebook pouze
zablokoval pfistup k Trumpovu Gc¢tu a odstranil pfispévky podnécujici nasili a porusujici
pravidla komunity, ponechal vSak plny pfistup k jeho star§im pfispévkiim, proto bylo
mozné je vyuzit k analyze v ramci této diplomové prace. Twitter smazal Trumpav Gcet
kompletné, bez mozného pfistupu k diive publikovanym piispévkim. Na internetu sice

od roku 2016 na adrese www.thetrumparchive.com funguje amatérsky archiv

Trumpovych tweetl, ty zde byly zaznamenavany v uplné formé pouze pokud se jednalo
o textovy prispévek. Na piispévky obsahujici obrazovy nebo audiovizualni obsah, zde
bylo odkazovano pomoci hypertextového odkazu na stranky Twitteru. V dusledku
smazani kompletné celého profilu Donalda Trumpa, jiz tak neni k tomuto typu piispévku
umoznén pristup. Volné dostupné datasety zabyvajici se volbami v USA v roce 2020 se
touto problematikou zabyvaji predevs§im =z hlediska sdileni veSkerych prispévki
souvisejicich s témito volbami pomoci uritych hashtagh a nezaznamenavaji tak
piispévky jednotlivych kandidatt. Z tohoto diivodu jsem byla nucena tuto analyzu z prace

vynechat, i kdyz jsem ji v pocatcich svého vyzkumu povazovala za nejzajimave;jsi.

4. 2. 3. Komparace

Ve sledovaném obdobi 7. zafi az 3. listopadu oba kandidati na svych facebookovych
strankach sdileli priblizné stejné mnozstvi prispévkt. Joe Biden 407 a Donald Trump 418,
avSak pfispévky Donalda Trumpa byly =z hlediska reakci, komentaii i sdileni

popularngjsi, a to diky vyraznému nepoméru sledujicich mezi obéma kandidaty. I kdyz
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se v obou pfipadech jednalo o kandidaty, ktefi jiz jisté zkuSenosti s vyuzivanim socialnich
siti pro ucely politické komunikace méli, Joe Bidena sledovaly v poc€atcich kampané
pouze 3 miliony uzivateld v porovnani svice nez 30 miliony sledujicimi Donalda
Trumpa. Joe Biden byl na svém Twitterovém u0¢tu mnohem aktivnéj§i nez na

Facebookové strance, a za sledované obdobi 850 pfispevki.

Dominantni formou sdileného obsahu se u obou kandidat na Facebooku stala videa.
Ty u Joe Bidena tvotila 57,74 % ze vSech piispévku a z tohoto mnozstvi se jich 92,3 %
tykalo volebni kampané¢. Na profilu Donalda Trumpa video obsah tvoftil polovinu viech
piispévki (50,24 %) a stejné€ jako u Joe Bidena byla vétSina tvofena obsahem tykajicim
se kampané. Oba kandidati tak pouzivali Facebook jako platformu pro sdileni
audiovizualnich obsaht, avsSak pii srovnani délky zkoumaného videoobsahu je nutno
podotknout, ze Donald Trump na svou Facebookovou stranku umistoval téméf vyhradné
zaznamy z volebnich mitink( s délkou videa kolem jedné hodiny, a v mensi mife kratsi
spoty bez tematického zaméteni, zobrazujici davy jeho pfiznivct. Joe Biden také na své
strance zvefejinoval zaznamy z volebnich mitinkd, ale v porovnani s Donaldem Trumpem
ve vetsi mife sdilel i kratsi volebni videa od svych pfiznivei, ¢i tematicky zaméfené spoty
vénujici se tématim z jeho volebniho programu. Oproti Joe Bidenovi Donald Trump
vyuzival svou facebookovou stranku mnohem vice k publikovani textovych piispévkda, ty
tvotily 29,67 % veskerého sdileného obsahu u Joe Bidena pouze 12,53 %. Z hlediska
obsahu téchto textovych piispévka Slo v45 % o prispévky spadajici do kategorie
vyjadreni/komentat. Donald Trump tak Facebook pouzival mnohem vice ke glosovani
aktualni politické situace nez jeho protikandidat, u kterého druhou nejcastéjsi formou
sdilenych pfispévku byly fotografie a vizualy tykajici se kampané. Lze tak fict, ze Joe
Biden vyuzival Facebook zejména ke audiovizualni a grafické prezentaci své volebni
kampané, kdezto Donald Trump kromé kampané i ke glosovani aktualniho déni. Na rozdil
od Twitteru, ktery Joe Biden vyuzival nejvice k psani textovych pfispevki, jejichz hlavni
obsahovou naplni byla vyjadieni a komentaie aktualniho politického déni. Oba kandidati
na Facebooku sdileli pouze minimum odkazi sméfujicich mimo ekosystém socialni site,

a ve vétsine pripadu slo u obou kandidati o odkazy na vlastni webové stranky kampané.
Z hlediska obsahu sdilenych pfispévku se oba kandidati ve vétsiné svych piispévku
veénovali volebni kampani. U Joe Bidena tomu tak na bylo na obou analyzovanych

socialnich sitich, na Facebooku 80,84 %, na Twitteru 72 % vSech sdilenych pfispévki a

na Facebookovém profilu Donalda Trumpa 68,66 %. Mensi podil ptispévku tykajicich se
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volebni kampané byl u Donalda Trumpa dan vyraznéjsim pomérem kategorii vyjadieni/
komentar a informativni obsahy. Tyto dvé kategorie dohromady v pfispévcich tvoftily
témer jednu tfetinu vSech piispévkl, v porovnani s ptiblizné 17% zastoupenim téchto
kategorii u prispévki Joe Bidena. U obou kandidati byl pozorovan podil nepolitickych
obsahti pod dvé procenta. Oba kandidati se tak na socialni siti Facebook prezentovali

predevsim jako politické osobnosti a vefejni Cinitelé.

Komunikace na socialni siti Facebook byla u obou kandidati znac¢né konfliktniho
charakteru. Uto¢né piispévky a piispévky obsahujici se vymezeni viéi protikandidatovi
byly obsazeny u obou kandidati ve vice nez 40 % vSech prispevkl. Konkrétneé u Joe
Bidena bylo 26,04 % vsech pfispévki oznaceno jako utok a 15,97 % jako vymezeni. U
Donalda Trumpa pak 33, 49 % ptispé€vka obsahovalo utok na protikandidata a 12,68 %
vymezeni se vu¢i nému. Na Twitteru Joe Bidena byly piispévky v porovnani
s facebookovou strankou vice umirnéné a Gtocné prispévky tvorily 20,35 % obsahu.
Dominovala zde predevsim vlastni propagace s 34,94 % ptispévku. Joe Biden kritizoval
Donalda Trumpa zejména za jeho pomaly a neprofesionalni pfistup k pandemii Covidu-
19, a dale také za nedivéru ve védecké zaveéry ve vztahu k svétovym enviromentalnim
problémim. Donald Trump na svého protikandidata Casto utocil kvili jeho domnélé
fyzické a mentalni neschopnosti zastavat prezidentsky urad. Také hojné kandidata

oznacoval za nastroj zla a extrémniho socialistu.

Mezi hlavni téma téchto voleb patfila pandemie coronaviru Covid-19, na vzorku
vybranych pfispévka tak byla pozorovana tematicka reflexe tohoto problému.
Z celkového poctu zkoumanych facebookovych piispévka byl u tohoto tématu nalezen
pouze maly rozdil. Donald Trump toto téma reflektoval v 31,3 % svych facebookovych
piispévki a Joe Biden v 36,9 % ptispévkia. Avsak u twitterovych piispévka Joe Bidena,
v porovnani s jeho facebookovou strankou, 1ze pozorovat nizsi podil pfispévka s timto
tématem, a to témeért o 12 %. Kazdy kandidat se vSak dané problematice vénoval odliSnym
zpusobem. U Joe Bidena S§lo napfiklad o vyzyvani vefejnosti k dodrzovani socialniho
distancovani a noSeni rousek. V 54,7 % pripadi se jednalo o pfispévky utocného
charakteru vuc¢i Donaldu Trumpovi, kvili nedostate¢nému postupu jeho administrativy
pfi boji s coronavirem a jeho ledabylému pfistupu k zavaznosti situace. Donald Trump
téma pandemie ve svych pfispévcich zlehCoval, ai pfes to, Ze se jim sam na zacatku fijna
nakazil, dale pokracoval v tomto stylu rétoriky. Jeho volebni mitinky se navic konaly za

plné ucasti, bez dodrzovani doporucenych hygienickych opatieni. Jeho lehkovazny
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pristup k této zavazné situaci pravdépodobné vedl k jeho netispéchu (Baccini, Brodeur &

Weymouth, 2021, s. 763).

4. 2. 4. Boti, fake news a konspiracni teorie

Po zkuSenosti s boty a manipulaci sdileného obsahu v prezidentskych volbach
2016 jiz existoval precedens o postupném zesilovani tohoto druhu digitalni hrozby
s vrcholenim volebni kampané. Tato digitalni hrozba v podobé botti narusujicich integritu
demokratickych voleb vytvafenim a sdilenim manipulativniho obsahu, se tak stala
naprosto zasadnim problémem. Nejrozsahlejsi analyzu této problematiky provedl
vyzkumny tym na University of Southern California. Na datasetu vice nez 240 miliont
twitterovych pfispévki, sdilenych mezi 20. Cervnem a 9. zafim 2020, které mély
souvislost s prezidentskymi volbami, byla analyzovana aktivita bott a lidskych uzivatela

se zamé&fenim na sdileni manipulativniho obsahu.

Tato analyza odhalila, ze zatimco lidé ve svych twitterovych pfispévcich
pouzivaji hashtagy souvisejici s volebnimi kampanémi obou kandidatli, boti ve svych
ptispevcich pouzivaji vyhradné hashtagy souvisejici s kampani Donalda Trumpa. Studie
taktéz zjistila, ze uzivatelé, kteti byli v ramci vyzkumu oznaceni jako pravicovi nebo
naklonéni k pravici a sdileji pifispévky z pravicovych médii, jsou ochotnéjsi sdilet
konspiracni teorie. Mezi vSemi ucty sdilejicimi piispévky obsahujici konspiracni teorie
jich bylo automatizovanych (boti) 13 %, kdezto mezi ucty, které v historii své existence
nikdy tento druh obsahu nikdy nesdilely jich automatizovanych bylo pouze 5 % (Ferrara,

Chang, Chen, Muric & Patel, 2020).

Rovnéz pii sestaveni zebfickt 30 nejsdilenéjSich hastagi, separatné pro lidské
uzivatele a boty, bylo zjiSténo, ze mezi hashtagy sdilenymi lidmi nejsou zadné majici
souvislost s konspira¢nimi teoriemi, kdezto v zebficki hastagi sdilenymi boty, se
nachazely tf1 hashtagy se souvislosti s timto typem obsahu. Tyto tfi hashtagy zarover
reprezentovaly tifi typy nejsdilenéjSich konspiracni teorii, které se v tomto datasetu
objevily (Ferrara, Chang, Chen, Muric & Patel, 2020). Prvni kategorii konspira¢nich
teorii a zaroven nejsdilenéj§i tvori hashtagy souvisejici s konspiracni teorii QAnon. Tato
konspiracni teorie se netyka pouze jednoho tématu, ale jedna se spiSe o soubor
konspiracnich teorii propagujici Donalda Trumpa jako bojovnika proti tajnému
mocenskému hnuti fidici (tzv. Deep state) vefejné déni, praktikujici satanismus a pedofilli

(Spring, 2020). Mezi cleny tohoto hnuti podle jeho pfiznivca patii nejenom vyznamni
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politicti predstavitelé, jako napiiklad Barack Obama a Hillary Clinton, ale i svétové
celebrity. Z pfiznivcua této konspiracni teorie se v USA zformovala sekta, predstavujici
zavaznou bezpecnostni hrozbu (Amarasingam & Argentino, 2020). Druhou nejcastéjsi
skupinou sdilenych konspiracnich teorii se staly konspiracni teorie obsahujici pfiponu
gate, napt. Obamagate nebo Pizzagate, identifikujici mocenské spiknuti v Cele
v Barackem Obamou a kult pedofili vrchnich predstaviteli Demokratické strany
schazejicich se ve sklepé pizzerie ve Washingtonu D.C. (Fisher, Cox & Hermann, 2016).
Posledni skupina konspiracnich teorii je vazana na pandemii Covid-19 a popirani v jeho
existenci, ¢i nedivére v ockovani. Joe Biden dokonce prohlasil, ze ,,socidalni média zabiji
lidi“ v souvislosti s Sifenim dezinformaci ohledné¢ Covidu-19 na téchto online

platforméch (Judd, Vazquez & O’Sullivan, 2021).

Jelikoz tento vyzkum vychazi z datasetu prispévka sesbiranych do 9. zari, je
mozné, ze se v ném neprojevily prispeévky tematicky obsahujici problematiku volebni
manipulace. Tento typ manipulativnich pfispévku se zacal objevovat az ke konci volebni
kampané a také t€sné po jejim skonceni. Tyto prispévky byly sdileny taktéz pravicovymi
uzivateli a podpofeny vyjadfenimi samotného Donalda Trumpa (Pennycook & Rand,
2021). Tyto prispévky se tykaly tvrzeni, ze po celych spojenych Statech probihaly
organizované volebni podvody ve prospéch demokratického kandidata napt. vymény
odevzdanych volebnich listki, manipulace s koresponden¢ni volbou nebo
naprogramovani volebnich stroji tak, aby zaznamenavaly hlasy pouze pro
socialni sit€ snazily bojovat za pomoci Stitki oznaCujicich tyto informace za
manipulativni a nepodlozené (Giles, Robinson & Sardarizadeh, 2020). Podle
analytickych platforem NewsWhip and CrowdTangle se ptispévky obsahujici informace
o volebnich podvodech sumyslem poskodit Donalda Trumpa staly nejsdilenéjSimi
prispévky jak na Facebooku, tak Twitteru. Tti nejsdilené;jsi prispévky tohoto charakteru
pak pochazely pfimo od Donalda Trumpa (Hern, 2020). Sdileni a popularita téchto
piispévki pak ve spolecnosti vyvolaly skepsi ohledné platnosti volebnich vysledka a u
radikalnich podporovateld Donalda Trumpa pfispévky tohoto typu vedly az
k radikalizované organizaci, ktera vyustila v utok na washingtonsky Kapitol na zacatku

roku 2021 (Stepanski, 2021).
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Zavér
Diplomova prace se zabyvala politickou komunikaci na socialnich sitich v ramci

prezidentské predvolebni kampané v USA. Vuvodu prace bylo stanoveno pét

vyzkumnych otazek, na které se prace snazila odpovédét.

VOI: Jakd forma komunikace prevazovala u jednotlivych kandidatii v predvolebni

kampani na porovndvanych socidlnich sitich?

VO2: Jaky ucel mély jednotlivé prispévky vzhledem k osobé kandidata?
VO3: Jaka byla obsahova skladba sdilenych prispévkii?

VO4: Jak intenzivné se kandiddt vénoval tématu pandemie COVID-19?

VOS5: Jaké konspiracni teorie a fake news ovliviiovaly v prredvolebnim obdobi debatu na

socidlnich sitich?

Préace byla rozdé€lena do ¢tyt kapitol, z ¢ehoz tii kapitoly tvofi teoreticky ramec
prace. Prvni kapitola se zabyvala politickou komunikaci v tfetim a ctvrtém veéku, ve
vztahu k promé&nam volebnich kampani z pohledu konceptu Pippy Norris a konceptu Tii
ér politické komunikace od autorti Jaye G. Blumlera a Dennise Kavanagha. Kapitola
rovnéz nabizela nahled na soudobé pfistupy vénujici se politické komunikaci v éfe
internetu a socialnich siti a vyzkum politické komunikace se zaméfenim na vyzkumy
obsaht politické komunikace v online prostoru s rozdilnym vyuzitim online platforem a

rozdilnych typt obsahti v kontextu evropské politiky a politiky USA.

Druha ¢ast teoretické Casti prace byla vystaveéna jako vhled do podstaty fungovani
a praktického vyuziti socialnich siti Facebook a Twitter. V této ¢asti byla kratce nastinéna
historie socialnich siti a jejich vyvoj. Hlavnim ucelem této kapitoly bylo definovani téchto
socialnich siti z hlediska fungovani a digitalni architektury, které jsou pro jednotlivé
socialni sité specifické. Odlisné uzivatelské prostiedi se napfi¢ témito socialnimi sitémi
lisi a ovliviiuje tak zplsob jejich realného pouzivani. Kazda z téchto socialnich siti ma
pro ucely politické komunikace sva pozitiva a negativa a jejich nastaveni a digitalni
architektury tak urCuji vhodnost vyuziti pro ruzné komunikani strategie, jak u

politickych stran, tak u jednotlivca.

Posledni teoretickd kapitola prace byla historicko-prehledova Cast vénujici se

socialnim sitim v kontextu pfedvolebnich kampani v politickém a volebnim kontextu
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USA, jez jsou predmétem této diplomové prace. Vyvoj vyuziti socialnich siti v prostredi
USA je specificky a vyzkum politické komunikace je Casto povazovan za americko-
centricky. Tato kapitola byla zvolena k predstaveni zasadnich vyvojovych milnika
vyuziti socialnich siti v kontextu prezidentskych predvolebnich kampani, jako
strategického komunika¢niho a mobiliza¢niho néstroje. Byly zde predstaveny prvni
pokusy vyuziti, které vyvrcholily volebnim rokem 2008, jenz je ve vyzkumu politické
komunikace povazovan za zasadni milnik. Nasledné také volebni kampané Hillary
Clinton a Donalda Trumpa z roku 2016. Tento volebni rok je v politické komunikaci
vniman jako krok k deprofesionalizaci politické komunikace a také volebni rok, ve

kterém doslo k zasadnimu projevu digitalnich hrozeb v online prostoru.

Ve ctvrté kapitole byla predstavena metodologie obsahové analyzy online
komunikace na socidlnich sitich Facebook a Twitter v pfedvolebni kampani 2020.
Vyzkumnym cilem bylo analyzovat podobu online komunikace dvou hlavnich kandidatt
na prezidenta USA, Joe Bidena a Donalda Trumpa. Zakladnimi vyzkumnymi jednotkami
vstupuyjicimi do analyzy byly jednotlivé statusy a piispévky, jez tito kandidati publikovali
na zvolenych socialnich sitich v casovém rozmezi od 7. zati 2020 (Svatek prace) do 3.
listopadu (den voleb). Na vzorku téchto prispévki pak byly v ramci obsahové analyzy
posuzovana jednotliva kritéria. Celkem do analyzy vstoupilo 407 facebookovych
piispévkd a 850 twitterovych prispévka Joe Bidena a 418 facebookovych prispévki
Donalda Trumpa. I kdyz vyzkumnym zdmérem této diplomové prace bylo analyzovat
pfispévky na obou socialnich sitich u obou kandidatd, v pribéhu psani této prace
spoleCnost Twitter trvale smazala ucet Donalda Trumpa, a tak se tato data stala
nedostupna. I kdyz existuje amatérsky archiv Trumpovych tweetl, tento archiv
nezachovava tweety v takové formé a rozsahu, aby byly vhodné pro dalsi analyzu, proto

bylo od analyzy twitterovych piispévkt Donalda Trumpa v praci upusténo.

Oba kandidati méli na socidlnich sitich zcela odliSné pozice. Komunikace
Donalda Trumpa na socialnich sitich je v USA dlouhodobym fenoménem v porovnanim
s Joe Bidenem, ktery mél sice jisté zkuSenosti jako viceprezident Baracka Obamy, ty
bychom vSak vtomto pfiméru mohli povazovat za zcela zanedbatelné. Na obou
sledovanych socialnich sitich byl Joe Biden v porovnanim s Donaldem Trumpem
v podstaté novackem s pocetné malou zakladnou pfiznived. Pocty sledujicich obou

kandidatd byly v zaCatcich kampan€ ve znacném nepoméru (Facebook: 3 miliony ku 30
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milionam). Pocet sdilenych pfispévka ve sledovaném obdobi byl vSak v pripadé

Facebooku srovnatelny.

Prvnim posuzovanym kritériem byla forma sdileného piispévku. Zde bylo
sledovano, zda ma pfispévek formu textovou, vizudlni, audiovizualni ¢i je tvofen
hypertextovym odkazem. V piipad¢€ socialni sit€¢ Facebook u obou kandidatii dominoval
video obsah, jenz se z hlediska obsahu tykal volebni kampané. Podoba sdileného video
obsahu vsak byla u jednotlivych kandidatd lehce odliSna. Zatimco u videoobsahu
sdileného Donaldem Trumpem se jednalo pfedev§im o zaznamy z volebnich mitinkd,
jenz mély délku kolem jedné hodiny, Joe Biden se kromé tohoto typti zaznamu soustiedil
i na sdileni kratSich propagacnich spoti. Donald Trump tak pokracoval v trendu
nastoleném v jeho prvni prfedvolebni kampani v roce 2016 (Graham, 2016), u Joe Bidena
mohla byt motivace ke sdileni plné délky volebnich mitinkti ovlivnéna omezenymi
podminkami k Gi¢asti na jeho volebnich mitincich s ohledem na probihajici pandemii
koronaviru COVID-19. Na twitterovém uctu Joe Bidena byly typové nejcastéji
zastoupeny piispévky textového charakteru a videoobsah byl az druhym nejcastéjSim
typem prispévka. Tyto textové piispévky navic spadaly z 46,6 % do obsahové kategorie
vyjadifeni komentar. Twitter byl tak v pfipadé Joe Bidena pouzivan predevsSim ke
glosovani soudobého déni, k Cemuz ho predurCuje i1 samotna digitalni architektura

Twitteru, jenz dovoluje pouze sdileni krat§iho typu zprav.

Druhym sledovanym kritériem byl ucel jednotlivych pfispévka vzhledem k osobé
kandidata a protikandidata. U téchto prispévki bylo rozliSovano, zda slouzily k propagaci
vlastni osoby, vymezeni se proti protikandidatovi (vyjadieni kontrastu mezi obéma
kandidaty) nebo jako utok na protikandidata. Vice utocnou kampati na Facebooku dle
analyzy vedl Donald Trump, u néhoz bylo 33,49 % vSech facebookovych prispévki
oznaceno jako utok na protikandidata a vlastni propagace tvotila 20,10 % piispévkd.
Trump utocil piedev§sim na osobni charakteristiky protikandidata, konkrétné stafi a
mentalni zdravi. Casto se také uchyloval k osobnim Gtokéim zalozenych na nepodlozeném
a manipulacnim obsahu. U Joe Bidena byly na prvnim misté z hlediska cetnosti
zastoupeny piispévky slouzici k vlastni propagaci (30,22 %) a Gto¢né prispevky tvortily
az tieti nejCastéjsi skupinu (26,04 %). Na Twitteru byl Biden o néco umirnénéjsi, vlastni
propagaci se vénovalo 34, 94 % vsech tweetl a za titocné bylo oznaceno 20,35 % tweettl.
Bidenovy utoky na Trumpa se tykaly spiSe profesnich selhani a neschopnosti fesit krizové

situace okolo pandemie koronaviru COVID-19.
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Prispévky byly dale analyzovany dle sdileného obsahu. Zde byly rozliSeny
kategorie: kampan, vyjadieni/komentar, informativni obsah a nepolitické obsahy. U obou
kandidatd vyrazné prevazovala kategorie pfispévka vénujici se volebni kampani. U Joe
Bidena k této prevaze doslo na obou sledovanych socialnich sitich, na Facebooku to bylo
80,84 % vSech prispévkt a na Twitteru 72 %. U Donalda Trumpa také dominovala tato
kategorie, avSak tvorila 68,66 % prispévkd, jelikoZ u tohoto kandidata byly vice
zastoupeny piispévky =z kategorii vyjadieni/komentat a informativni obsahy, coz
odpovida komunikaénimu stylu tohoto kandidata, jenz se casto a ve velké mife
impulsivné vyjadiuje k riznym jak politickym, tak spole¢enskym udalostem. Na Twitteru
Joe Bidena podil téchto typu piispévku byl také vyssi v porovnani s jeho Facebookem,
coz opét nasveédCuje faktu, ze Twitter je pouzivan Castéji jako reakéni komunikacni
nastroj pro glosovani aktualniho déni. Jako prekvapivy se jevi fakt, ze oba kandidati
v prubéhu kampané naprosto minimalizovali sdileni pfispévki osobni povahy bez vazby
na volebni kamparni ¢i vefejné déni. Podil nepolitickych obsahti ve zkoumaném obdobi

nepfesahl 2 % ani u jednoho z kandidata.

Predvolebni kampan se ve zkoumaném obdobi roku 2020 kontextualné
odehravala v ramci celosvétové pandemii koronaviru COVID-19, dalo se tedy ocekavat,
ze dojde k jejimu tematickému ovlivnéni pravé touto udalosti. U facebookovych
piispévki se tematicka reflexe této problematiky projevila piiblizné ve stejné mife u obou
kandidatd, priblizné v jedné tietiné piispévka. Na Twitteru Joe Bidena, bylo tematické
ovlivnéni koronavirem o néco nizsi a objevilo se u 24,8 % prispévkia. Kazdy z kandidata
pandemii koronaviru reflektoval odliSnym zpasobem. Joe Biden se zabyval kritikou
svého protikandidata vzhledem k jeho nedostate¢nému feSeni a zleh¢ovani této krizové
situace, jak v souvislosti s jeho volebni kampani, tak v souvislosti s opatenimi, které jeho
administrativa pfijala. Rovnéz vyzyval k dodrzovani socialniho distancovani a omezil i
nav§tévni kapacitu svych volebnich mitinki na minimum, na rozdil od svého
protikandidata, ktery informace o koronaviru zlehCoval a zpochybioval védecké zavéry
a doporuceni. Jeho volebni mitinky se navic konaly za plné ucasti, casto bez dodrzovani
jakychkoliv opatfeni. Je mozné, ze jeho celkovy postoj k pandemii koronaviru mohl byt

jednim z rozhodujicich faktord jeho neuspésné kampané.

Pfi opovédi na posledni vyzkumnou otdzku tykajici se sdileni fake news a
konspiracnich teorii prace vychazela z dat sebranych vyzkumnym tymem z University of

Southern California. I kdyz se doba sbéru dat neshoduje s vlastni analyzou, jedna se o
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nejrozsahlejsi dataset obsahujici vice nez 240 miliont twitterovych prispévka v ramci
dlouhodobého projektu zabyvajicim se manipulativnim obsahem na této socialni siti.
Z téchto dat vychazi, ze existuje rozdil ve sdileni informaci mezi béznymi (lidskymi)
uzivateli a automatizovanymi ucty (boty). Zatimco lidé sdileli v pfedvolebnim obdobi
piispévky obsahujici hastagy souvisejici s kampanémi obou kandidatd, boti byli zna¢né
pravicové orientovani a sdileli pfedevsim obsahy souvisejici s kampani Donalda Trumpa.
Rovnéz uzivatelé (jak lidé, tak boti), jenz byli v ramci vyzkumu kategorizovani jako
pravicovi nebo inklinujici k pravici, méli vetsi predpoklad ke sdileni konspiracnich teorii.
Co se tycCe sdileni konspiracnich teorii, byly identifikovany tfi nejCastéjsi druhy, které
byly sdileny. Jde o zpravy souvisejici s hnutim QAnon, tzv. gate teorie (Pizza gate,
Obama gate) a konspiracni teorie tykajici se koronaviru COVID-19. Jelikoz v§ak dataset
nepokryva obdobi tésne¢ pred volbami, je mozné, ze se do ného neprojevily manipulativni
obsahy souvisejici s volebnimi podvody, které se objevily az v ¢asovém horizontu konani
a vyhodnocovani voleb. Sdileni téchto obsaht se jevi z dlouhodobého hlediska jako
velice problematické a nebezpecné, jelikoz podryvaji duveéru ve stat a jeho instituce.
Povolebni déni téchto prezidentskych voleb, jez vyvrcholilo utokem ptiznivet Donalda

Trumpa na washingtonsky Kapitol, je toho dikazem.

Tato diplomova prace se snazi poskytnout pohled na zptisob vyuziti socialnich siti
Facebook a Twitter v prezidentské pfedvolebni kampani v roce 2020. I kdyz socialni sité
jsou v soucasném vyzkumu politické komunikace atraktivnim tématem, v kontextu USA
se po volebnim roce 2016 zacal vyzkum ubirat predev§im smérem k analyze
manipulativnich obsahi, fake news a konspiracnich teorii. Vyznam socialnich siti pro
politickou komunikaci stale roste, obsahova analyza politické komunikace je tak
vhodnym zptuisobem, jak sledovat priabehy predvolebnich kampani se zaméfenim na jejich
obsahovou stranku. Tato prace je pokusem o doplnéni mezery ve vyzkumu, jelikoz tento
typ analyzy k prezidentskym volbam 2020 v USA nebyl publikovan. Jeji ambici je také
navazat na diivéj§i prace vénujici se obsahové analyze v pfedchozich predvolebnich
obdobich a poskytnout tak data pro komplexnéjs§i analyzu del§iho Casového obdobi

predvolebnich kampani v USA.
Limitujici pro tuto praci byla zejména nepfistupnost dat z twitterového uctu
Donalda Trumpa, diky ¢emuz je analyza oproti puvodnimu vyzkumnému zameéru

neuplna. Také by bylo vhodné zkoumat Sirsi spektrum sociélnich siti, naptiklad zahrnout

1 vizualni platformy jako YouTube, Instagram nebo pomérné novou socialni sit’ TikTok.
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Rovnéz kategorie tfidici piispévky dle obsahu by mohly byt vice tematicky omezeny, coz
by pfineslo moznost sledovat sdilené prispévky podle konkrétniho tématu tykajicich se
zaméfeni volebni kampan¢. Dal§im limitem prace je samotny zptsob zpracovani formou
obsahové analyzy. I kdyz je tato metoda vhodnym postupem k analyze socialnich siti,
v pfipadé vypracovani jednim Clovékem muze byt zkreslena subjektivnim hodnocenim
autora vzhledem k posuzovanym faktoram. Pro pfesn¢jsi a objektivnéjsi analyzu by tak
bylo vhodné, aby byla data analyzovana vice lidmi, aby tak byla zaruCena co nejveétsi

shoda.

I kdyz prace zkouma dostatecné dlouhé Casové obdobi pied volbami, budouci
vyzkum by se mohl ubirat smérem sledovani zmén v politické komunikaci v obdobi po
vyhlageni vysledkti voleb a v obdobi nevolebnim. Také by bylo zajimavé komparovat
nékolik volebnich kampani, a sledovat tak vyvoj podoby obsahti pfedvolebnich kampani
v ¢ase. Takova studie by pfinesla cenné informace napiiklad o politické komunikaci
kandidati obhajujici mandat v porovnani s kampanémi, které vedly k jejich prvnimu

zvoleni.
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Abstrakt

Predkladana diplomova prace s ndzvem Socialni sité v prezidentské pfedvolebni kampani
—ptipadova studie USA, se zabyva problematikou vyuziti socialnich siti pro ucely
politické komunikace v prostfedi USA. Teoreticky ramec prace je vystavén na
problematice vyzkumu politické komunikace se zameéfenim na vyzkum obsaht politické
komunikace v kontextu socialnich siti. Dale jsou v praci pfedstaveny zkoumané socialni
sité Facebook a Twitter, z hlediska jejich funkcnosti, digitalni architektury a moznosti
vyuziti v politické komunikaci. Jelikoz je tato prace zaméfena na prostiedi USA, je
v praci vé€novan prostor hlavnim vyvojovym milnikiim, jez byly zasadni z hlediska
vyuziti socialnich siti pro potteby politické komunikace. Vyzkumnym zdmeérem prace je
na pozadi fungovani socidlnich siti a vyvoje online politické komunikace v USA
analyzovat podobou obsahu politické komunikace v prezidentské predvolebni kampani
v roce 2020. Konkrétné prace sleduje dva hlavni kandidaty Joe Bidena a Donalda Trumpa
a jejich profily na socialnich sitich Facebook a Twitter. Na vzorku sebranych ptispévka
je analyzovana podoba komunikace z hlediska formy, obsahu a ti€elu. V praci je vénovan
prostor i tematické reflexi problematiky pandemie koronaviru COVID-19 a sdileni fake

news a konspiracnich teorii v obdobi této kampané.

Klicova slova: politickd komunikace, socialni sité, Facebook, Twitter, Donald Trump,

Joe Biden, obsahova analyza, fake news

Abstract

The submitted diploma thesis, entitled Social Networks in the Presidential Election
Campaign — case study of the US, analyses the issue of using social networks for the
purpos of political communication in the US political environment. The theoretical
framework of the thesis is built around the problematics of political communication
research with a focus on research of political communication content in the context of
social media. Furthermore, the research presents the social media Facebook and Twitter
in terms of their functionality, digital architecture and the possibility of use in political
communication. As this thesis focuses on the US political environment, the centre of
attention is also on the main milestones that were crucial in development of usage of
social networks in US political system. The research intention of the thesis is to analyze
the content of political communication in the presidential election campaign in 2020.

Specifically, the thesis follows two main candidates Joe Biden and Donalad Trump and
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their profiles on social networks Facebook and Twitter. On a sample of collected social
media posts I analyze the form of posts, content and purpose. The thesis also deals with
the thematic reflection of the pandemic of COVID-19 and the sharing of fake news and

conspiracy theories during this campaign.

Key words: political communication, social media, social networks, Facebook, Twitter,

Donald Trump, Joe Biden, content analysis, fake news
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