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Political communication has been undergoing a profound transformation in recent years following the
appearance and rapid spread of new media. The use of new media, such as social networking sites and
other internet platforms, is increasingly being exploited by all types of political actors, but particularly by
those involved in electoral campaigns. Attempting to explore the presence of these trends in the Czech
Republic, this paper focuses on the Senate and Regional Council electoral campaigns that took place
in October 2012 in the Czech Republic, with the primary aim of comparing the differences in new media
usage between candidates. A comprehensive analysis was based on a dataset obtained by monitoring
the use of various types of new media by candidates, namely traditional websites, blogs, and the online
social networking sites Facebook, Twitter, and YouTube. The results show that younger candidates in
regional elections engage in online campaigning more intensely than older candidates. The findings also
demonstrate that Senate candidates use new media more extensively than candidates for the Regional
Council. The most commonly used new media in both types of elections were traditional websites and the
online social networking site Facebook. Regarding the candidates’ political affiliations, the analyses came
to the conclusion that the usage of new media was generally similar for all major parties with one exception.
The candidates from the Communist Party of Bohemia and Moravia used new media very sporadically and,
moreover, most of them used no new media platforms at all in either type of election campaign.
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letéla béhem nékolika hodin cely internetovy svét fotografie, na niz pravé zvoleny americky
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prezident Barack Obama objima svou manzelku. Na svém profilu na online socialni siti
Twitter ji zvefejnil sam prezident, ktery tak symbolicky zavrsil svou kampan, v niz pravé
tato sit’ hrala dilezitou ulohu (The Telegraph 2012). Barack Obama tak pokracoval v trendu,
ktery nastolil jiz o Ctyfi roky drive, kdy tspesn€ zapojil socialni média do své predvolebni
kampang', kterou tehdy ptes socialni sit€¢ sledovalo ptes dva miliony uZzivateli (Cogburn
a Espinoza-Vasquez 2011: 16). Kromé mobilizace volict a fady tzv. grassroots skupin (napf.
sit¢ blogert ¢i skupin jako Students for Barack Obama apod.), které ifily jeho podporu dale,
dokazal senator Obama skrze socialni sit¢ také v dosud nebyvalé mife pro svou kampan zis-
kévat penize. Rada odborniki tak poukazuje na to, Ze internet se stal kli¢ovym komunika¢nim
a mobilizaénim nastrojem Obamovy kampan¢ (Cogburn a Espinoza-Vasquez 2011: 203-208;
Takaragawa a Carty 2012: 77-82).

Tendenci k pronikani novych médii do volebnich kampani lze sledovat, a¢ s mirnym
zpozdénim oproti Spojenym statim, i v mnoha dalSich zemich. V oblasti stfedni Evropy je to
napiiklad Polsko, v némz vedle Facebooku ziskava u politikli oblibu také Twitter, na kterém je
nahlaSeno jiz vice nez 1,5 milionu uzivatelskych ¢t (Janik 2013). Pozice Twitteru v Polsku
posilila natolik, ze se tato sit’ jiz n€kolikrat stala informacnim zdrojem pro tradi¢ni masova
média a nékterymi politiky byva dokonce Twitter uzivany intenzivnéji nez Facebook.? Ak-
tivné zde vyuziva nova média’ naptiklad strana Ruch Palikota, kterd ma na Facebooku téméf
90 tisic fanouskd (Ruch Poparcia Palikota 2013), ¢imz znacné pievysuje ostatni polské stra-
ny. Vyraznych uspécht dosahli v regionalnich volbach v letech 2011-2012 rovnéz némecti
Pirati (Piratenpartei Deutschland), ktefi ve své kampani za pomoci novych médii zacilili na
volice s tématem boje za svobodu na internetu. Sviij volebni vysledek pak ohlasili nejprve na
Twitteru.* Na Slovensku vyrazné vyuziva internetu strana Sloboda a Solidarita (2013a), ktera
se od zacatku svého plisobeni profilovala zejména prostfednictvim novych médii, jak online
socialnich siti, tak blogi.’

Na ceské politické scéné se obdobny fenomén ,,internetové strany* prozatim nevyskytl.
Bez ohledu na to je ziejmé, Ze nova média pronikaji do politického prostoru v Ceské republice
stale intenzivnéji, jak dokazuji mimo jiné rizné obcanské iniciativy a politickomobilizaéni
akce, jez jsou organizované pies internet a online socialni sité, jako naptiklad tzv. HoleSov-
ska vyzva (iniciativa bojujici za spolecenské a politické zmény), ,,vajickova aféra“ (utoky na
byvalého predsedu CSSD Jitiho Paroubka v pribéhu volebni kampané v roce 2010), viralni
kampan ,,Pfemluv babu* (video vybizejici k podpofe pravicovych stran ve volbach 2010,
zvefejnéné na serveru YouTube), ale také napiiklad blokada neonacistického pochodu v Brné
v roce 2010 (VBrneNeonacistyNechceme.cz, BrnoBlokuje.cz), v jejimz pfipadé nova média
slouzila k organizaci i mobilizaci (viz Mackova 2012: 1-2). Nejcerstvéj$im prikladem poli-
tického potencialu novych médii je pak tispéch kampané Karla Schwarzenberga v prezident-
skych volbach v lednu 2013, ktera byla z velké ¢asti orientovana na mladé voli¢e za primar-
niho vyuziti online socialnich siti (Facebook, Twitter, YouTube). Jakkoli jsou tyto tendence
a trendy Castym predmétem medialnich komentait a vefejnych debat, skutecné systematicka
a odborna reflexe toho, do jaké miry a jakym zptisobem se v Ceské republice nova média
stavaji soucasti volebniho marketingu, doposud schazi.
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1. Nova média a proména politické komunikace

Oblast politické komunikace prochazi v poslednich dvou desetiletich dynamickymi proména-
mi, které reflektuji diverzifikaci medialniho prostiedi zapadnich spolecnosti a zintenziviujici
se roli novych médii a komunikac¢nich technologii v procesu interakce mezi politickymi akté-
ry a vefejnosti, resp. obcany (Bennet a Entman 2004). V tomto kontextu je obecn¢ pfijimana
teze Blumlera a Kavanagha (1999: 231-224) o ,.tieti éfe politické komunikace®, jez je mj.
charakterizovana skutecnosti, Ze se politika stale vice stava zalezitosti médii.

Zatimco donedavna byl fenomén ,,mediatizace politiky* (viz napt. Bennet a Entman 2004)
spojovan predevsim s pisobenim masovych médii (napf. Butler a Ranney 1992), ptfichod
a rozsifeni internetu a nejnovéji online socialnich siti predstavuje z hlediska vyvoje politické
komunikace a politického marketingu zcela novou kapitolu. NejenZze mohou politi¢ti aktéfi
diky novym médiim oslovovat ob¢any a potencialni voli¢e pfimo (¢imzZ obchazeji tradi¢ni
zprostiedkovatelskou funkci masovych médii), ale interaktivni charakter novych médii (zpét-
nda vazba, obousmérnost, spolupodileni se na tvorbé obsahu) navic otevira prostor pro pfimé;jsi
a intenzivnéj$i zapojeni obCanti do procesu politické komunikace, kterd tak mtize vykazovat
vy$si demokraticky a participacni potencial (Blumler a Kavanagh 1999: 220-224, Dahlgren
2001).5 Politickym stranam pfinaSeji nova média celou fadu moznosti, jak inovovat jejich
organizacni struktury i zabéhlé komunikacni postupy. Umoznuji jim nejen ucelné a cilené
informovat, ale také mobilizovat a aktivizovat. Se zvySenou dostupnosti internetu pro Siroké
vrstvy populace se proto nova média stavaji stale vyznamnéjsi soucasti komunikaénich stra-
tegii politickych aktérd pfedevsim v obdobi volebnich kampani, coz také nasledné pritahuje
zajem badatelti v oblasti politické a volebni komunikace, jez se vyviji imérné proménam
jednotlivych technologii (Druckman et al. 2006: 2—3; Mackova 2011: 15-18, 35-62).

V prvnich fazich tak upoutava pozornost politologického a medialniho vyzkumu zejména
uzivani webovych stranek zamétené prevazné na konkrétni volebni rok nebo kampan, a to jak
v podobé¢ piipadovych studii (napt. Conners 2005; Schweitzer 2005; Foot a Schneider 2006),
tak i v mezinarodni komparativni perspektivé (Gibson et al. 2003; Lilleker et al. 2011; Vergeer
et al. 2013). Nésledné se mtiizeme setkat i s vyzkumy webovych stranek, které jsou zkou-
many v souvislosti s riznymi urovnémi vladnuti a politickych systémi (napf. Norris 2000;
Herrnson et al. 2007; Williams a Gulati 2012). Od poloviny minulého desetileti se do ohniska
zajmu vyzkumnik dostavaji blogy (napt. Williams et al. 2005), jez poprvé hraly dulezitou
roli v USA v letech 2003 a 2004 v kampani senatora Howarda Deana (Davis et al. 2009: 13).
Samotny boom politické komunikace na online socialnich sitich je pak spojen piedevsim
s vy$e zminénou UspéSnou kampani Baracka Obamy v roce 2008, jez byla reflektovana v fadé
akademickych studii (napt. Hendricks a Denton 2010; Cogburn a Espinoza-Vasquez 2011;
Takaragawa a Carty 2012).

Pokud jde o tematicky zabér, hlavni smér akademického badani se soustiedi pfimo na pro-
ces adopce novych médii jako nastrojti volebni komunikace ze strany jednotlivych kandidati
i politickych stran (napt. Margolis et al. 1999; Williams a Trammell 2005; Howard 2006;
Williams a Gulati 2012). Nékteré novejsi studie tento primarné deskriptivni zabér rozsifuji
o podrobné¢jsi analyzu obsahu produkovaného ze strany kandidati prostfednictvim novych
médii (napt. vyzkum provedeny v kontextu polskych parlamentnich voleb z roku 2011; viz
Batorski et al. 2012), ¢i o vliv demografickych a socioekonomickych charakteristik kandidatt
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(jako jsou v€k, vzdélani, socioekonomicka situace ¢i etnicita) na rychlost a intenzitu adopce
novych médii (napf. Herrnson et al. 2007). Dalsi vyzkumy (napf. Strandberg 2013) analyzuji
uzivani novych médii v kampani jak kandidaty, tak voli¢i, se snahou o odhaleni jejich vlivu
na volebni chovani.

Navzdory exponencialné rostoucimu zajmu zahrani¢nich badateli o toto vyzkumné pole
je akademicky vyzkum role novych médii v politické komunikaci v Ceské republice doposud
omezen de facto na nékolik studentskych praci (Benda 2008; Horny 2010; Mackova 2011;
Perla 2011), nepocitame-li obecné piehledové studie, které se zabyvaji komunikaénimi a mar-
ketingovymi nastroji politickych stran v celé jejich §itce (Matuskova 2010).

Tato studie, analyzujici vyuziti novych médii v ramci kampané do senatnich a regionalnich
voleb v roce 2012, je tak pokusem o prvni empirickou sondu na toto téma na poli vyzkumu
politické komunikace v Ceské republice, a jeji autoti doufaji, ze bude inspirovat dalsi podob-
né vyzkumy v blizké budoucnosti.

2. Cile a vyzkumné otazky

Cilem naseho vyzkumu bylo zmapovani a zakladni komparace rozsahu vyuzivani novych
médii (webovych stranek, online socialnich siti a blogti) v priibéhu volebni kampané do horni
komory Parlamentu Ceské republiky a sou¢asné do krajskych zastupitelstev, ktera probé&hla na
podzim roku 2012. Vedlejsim cilem potom bylo zjistit, zda nalezené rozdily v uzivani novych
médii mezi jednotlivymi kandidaty souviseji s vybranymi sociodemografickymi charakteris-
tikami.

Hlavni vyzkumnou otazkou, kterou si tato studie kladla, bylo (VO1): Do jaké miry vyuziva-
Jji politicti kandidati jednotlivych stran nova média jako nastroje politické komunikace v ram-
ci predvolebnich kampani v sendtnich a krajskych volbach? Zamérem vyzkumu tak nebylo
zachytit charakter komunikace ¢i konkrétni komunikacni strategii v téchto novych médiich
(tzn. ze studie se nezabyvala vlastnim obsahem volebni komunikace), ale spiSe dikladné
zmapovani samotné adopce jednotlivych médii a odhaleni miry uziti medialnich kanald mezi
jednotlivymi kandidaty.”

Jak bylo naznaceno vyse, pozornost zahrani¢nich vyzkumnikl byla prozatim zameétena
spise na uziti webovych stranek nez socialnich médii, respektive online socidlnich siti typu
Facebook ¢i Twitter. Tento akademicky zajem je vyvolan pfedevsim tim, Ze webové stranky
jsou kandidaty vyuzivany uz po dvé desetileti (Williams a Gulati 2012: 1), zatimco socialni
média se dostavaji do poptedi zajmu politikt i akademikii az s postupnym rozsifovanim poctu
jejich uzivatelti v poslednich zhruba péti letech. Rovnéz v ¢eském prostiedi vyuZzivaji politic-
ké strany pro svou komunikaci webovych stranek jiz del§i dobu (Horny 2010) ve srovnani
se socidlnimi médii, jeZ méla do lednovych prezidentskych voleb spiSe marginalni vyuziti.
Z toho divodu se snazime také odpovédéet na otazku (VO2): Jak se lisi uziti webovych stranek
a socialnich médii mezi kandidaty v krajskych a sendtnich volbach?

Zajimalo nas rovnéz, zda existuji rozdilné zpisoby vyuziti novych médii mezi obéma typy
voleb. Zahrani¢ni vyzkumy naznacuji, Ze se online aktivita kandidati podle urovné voleb
mirn¢ lisi (Gulati a Williams 2007: 5—6; Herrnson et al. 2007: 31-32). Nasim cilem tak bylo
zjistit, jestli tomu tak je i v ptipadé Ceské republiky; jinymi slovy, do jaké miry se do uziti
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novych médii promita skute¢nost, Ze kampan do senatnich voleb je z principu vice persona-
lizovana, zatimco volby do krajskych zastupitelstev jsou vice ovliviiovany stranickou politi-
kou a soucasné se jedna o volby tzv. druhotadé (second-order), pfitahujici méné pozornosti
a s obecné nizsi volebni ucasti (Reif a Schmitt 1980).

V naSem vyzkumu jsme se soustfedili zejména na rozdilné strategie kandidatd reprezen-
technologie intenzivnéji adoptuji vetsi politické strany, pfipadné strany a kandidati opozi¢nich
stran ve sledovaném obdobi, ¢i Ze uziti nekterych online socialnich siti byva rozsitenéjsi
u stran umisténych spise blize k jednomu z poli stranického spektra (Williams a Gulati 2012:
10-15, Peterson 2012: 435-437, Stranberg 2012: 9—-11).

VO3. Lisi se strategie kandidatii, respektive mira uziti novych médii, i mezi kraji? Vy-
zkumy ukazuji, ze rozsifovani inovaci mize byt v jednotlivych oblastech ovliviiovano sou-
tézivosti systému, ze kandidati se mohou navzajem motivovat k zavadéni novych nastroja
do svych komunikacnich strategii, tzv. ,,me too effect (Gibson et al. 2003: 13). Piipadné
muze k rozdilim mezi regiony pfispivat i mira urbanizace ¢i charakteristiky spojené s danym
regionem ¢i mistnim elektoratem. Jakkoli se ukazuje, ze vliv fady téchto faktorti s postupem
Casu klesa (Peterson 2012: 433—-434), 1ze se piesto ptat, zdali jsou rozdily v intenzité uzivani
novych médii kandidaty v jednotlivych krajich patrné i v piipadé Ceské republiky.

Krome politickych faktord, resp. faktort prostiedi (napfiklad velikost a postaveni strany,
typ voleb, ideologie atd.), se jako vyznamné proménné formujici miru uzivani novych médii
ukazuje také oblast proménnych spjatych spise s charakteristikami bud’ voli¢li v ramci sledo-
vaného volebniho obvodu (napf. mira urbanizace, pfijem apod.), nebo samotnych kandidati
(napf. vzdeélani), které mohou ovliviiovat adopci téchto technologii. Jako jedna z velmi di-
lezitych proménnych se ukazuje vek (jak na strané volicl, tak kandidatd), pficemz tendence
k rychlejsi adopci novych technologii je patrnéjsi u mladsich vékovych skupin (Strandberg
2013: 10). Dalsi vyzkumnou otazkou, kterou nase analyza fesila, tedy bylo (VO4): Jak se lisi
uziti webovych stranek a socidlnich médii v krajskych a sendtnich volbach mezi jednotlivymi
vekovymi kategoriemi?

V neposledni fadé nas pak také zajimalo to, zdali existuje souvislost mezi rozsahem
uzivani novych médii v kampani a volebnim vysledkem doty¢nych kandidat. Tato studie
prirozen¢ nemiize poskytnout jednozna¢nou odpovéd na to, do jaké miry pouziti téchto na-
stroju skute¢né ovlivnilo, ¢i dokonce zapricinilo uspéch ¢i neuspéch jednotlivych kandidati.
Presto se domnivame, Ze poloZeni si této otazky (VOJ5): Je rozdil v uziti novych médii mezi
uspésnymi a neuspesnymi kandidaty? je legitimni, nebot’ pfipadna souvislost mezi t€émito
proménnymi dale posiluje tezi o vyznamné roli novych médii v politické komunikaci a vy-
bizi k jejimu hlubs§imu zkoumani, zatimco eventualni absence této souvislosti danou tezi
oslabuje.

3. Metodologie sbéru a analyzy dat
Predlozena kvantitativni analyza mapuje uziti riznych kanali novych médii jednotlivymi

kandidaty ve volbach do Senatu PCR a krajskych zastupitelstev v #ijnu 2012. Sledovéno bylo
uziti webovych stranek a socialnich médii, které byvaji soucasti kampani uz po delsi dobu
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(blogy a YouTube), i téch, které se objevily v politickych kampanich teprve v dobé nedavné
(Facebook a Twitter).?

Vyzkumny soubor tak sestava z celkového poctu 233 kandidati do Senatu, kteti se ucha-
zeli 0 27 mandatt, a 251 lidrd kandidatek do krajskych zastupitelstev, tedy kandidatt, ktefi
usilovali o post hejtmana ve 13 krajich. K omezeni vyzkumu pouze na lidry kandidatek jsme
ptistoupili zejména z toho divodu, aby bylo 1épe srovnatelné postaveni téchto kandidatd
s kandidaty do Senatu. Druhy diivodem byla nezbytna redukce vyzkumného souboru, ktery
by pfi zafazeni vSech kandidatl presahl inosny rozsah z hlediska sbéru a zpracovani dat.

Informace o kazdém kandidatovi a jeho uziti internetovych kanalt (stejné jako informace
o zékladnich charakteristikach kandidatti) byly sbirany primarné z kandidatnich listin umiste-
nych na serveru Volby.cz a z oficialnich webovych stranek politickych stran nebo samotného
kandidata. Dale byla chyb¢jici data doplfiovana a ovéfovana za pomoci vyhledavact jednotli-
vych sledovanych médii (YouTube, Facebook, Twitter) a také prostiednictvim internetového
vyhledavacée Google.’

Vzhledem k primarné deskriptivnimu charakteru naseho vyzkumu byly statistické metody
pouzité pii zpracovani datového souboru omezeny na univariacni a bivaria¢ni analyzu, pro-
vedenou s pouzitim statistického programu SPSS.!

4. Vysledky analyzy

4.1 Uziti webovych stranek a socidlnich médii mezi volbami

Nejcastéji uzivanymi ze vSech sledovanych médii se v obou typech voleb staly webové stran-
ky a online socialni sit’ Facebook, ktera je na rozdil od webovych stranek uzivana srovnatelné
v obou typech voleb (Tabulka ¢. 1). PfestoZe se v zahranici politické blogy stavaji stale vice
roz§ifenym nastrojem pro komunikaci, v piipadé obou ¢eskych voleb pouze kazdy desaty
kandidat disponoval vlastnim blogem, na né&jz vice ¢i mén¢ pravidelné pfispival. Twitter
a videokanal YouTube byly vyuzivany pouze malym poctem kandidatt v obou volbach; je
ziejmé, ze v Ceskych podminkach jde prozatim o marginalni nastroje."

Nejvyraznéjsi rozdil mezi kandidaty napii¢ volbami nalezneme u webovych stranek.
Vlastnimi webovymi strankami v senatnich volbach disponovalo téméi dvakrat tolik kandi-
datt, kolik ve volbach do krajskych zastupitelstev. U vétSich a déle fungujicich stran vSak roz-
dily v uziti webovych stranek jiz nejsou tak vyrazné, na coz se podrobnéji zaméfime nize.

Tabulka €. 1: Podily kandidata (v %) uzivajici jednotliva média podile typu voleb

Medialni kanal Senat Krajska zastupitelstva
Webova stranka 59,7 26,3
Profil/ stranka na Facebooku FFFacebooku 55,8 55
Twitter 1,7 5,6
YouTube 3,9 2
Blog a jiné 12,4 13,7

N = 484.

Zdroj: autofri.
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Vice nez polovina vsech kandidatd uzivala online socialni sit’ Facebook. Ovsem pokud se
podivame na jejich aktivity bliZe, zjistime, Ze nemala ¢ast profili &i stranek!? jsou tzv. ,,mrtvy-
mi dusemi‘ (Tabulka €. 2). To znamena, Ze tito kandidati se svymi profily dlouhodob¢ aktivné
nepracuji. U kandidat na hejtmana byl takovou ,,mrtvou dusi“ témét kazdy desaty profil. Z vy-
sledkt je dale patrné, ze kandidati do Senatu mnohem castéji uzivali vetejnou stranku ve srov-
nani s kandidaty na hejtmana. Zaroven celé pétina kandidatd spravovala vlastni profil i stranku.

Tabulka €. 2: Podily kandidata (v %) uzivajici Facebook podle jeho typu a podle typu voleb

Facebook - typ Senat Krajska zastupitelstva
Neaktivni profil/stranka 6,9 8,7
Osobni profil 47,7 68,1
Vefejna stranka 25,4 8,7
Profil i stranka 20 14,5
N =268.

Zdroj: autori.

Co se tyCe extenzivity uziti novych médii, respektive toho, do jaké miry kandidati do
kampani zapojuji tato média, tak mtizeme podle vysledki fici, ze v senatnich volbach politici
uzivali vice medialnich kanald najednou (Tabulka ¢. 3). Dva a vice kanal ve své kampani
spravovala témét polovina kandidatd do Senatu (46 %) ve srovnani s necelou tretinou kandi-
dat na hejtmana (30 %). Naopak zadny ze sledovanych internetovych nastroji nevyuzivalo
celych 39 % kandidatt do krajskych zastupitelstev a témét 28 % kandidati do Senatu. Zname-
na to tedy, Ze je stale relativné velky podil téch politiki, ktefi ke své komunikaci nova média
nevyuzivaji viibec, nebo alespon nedisponuji médii vlastnimi (napt. spole¢né webové stranky
politické strany).

Tabulka €. 3: Podily kandidata (v %) podle poc¢tu uzivanych médii a typu voleb

Pocet uzivanych medialnich kanalt Senat Krajska zastupitelstva
Zadny 27,6 39

1 26,6 31,5

2 32,2 19,1

3 12,9 8,4

4 0,9 2
Pramérny pocet 1,33 1,03

N = 484.

Zdroj: autori.

Zajimavé je rovnéz srovnani kandidatd, ktefi komunikuji pouze skrze jeden kanal. Ve vol-
bach do Senatu byla nejcastéji uzivanym jedinym kanalem webova stranka, kterou spravovalo
57 % z téchto kandidatt, pouze Facebook mélo 41 % z nich. Naopak kandidati, ktefi uzivali jen
jeden kanal ve volbach do krajskych zastupitelstev, pouzivali v 84 % Facebook, zatimco svoji
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samostatnou webovou stranku jako jediny kanal mélo jen 10 %. Tato skute¢nost byla zpasobe-
na i tim, Ze fada kandidati v krajskych volbach nedisponovala vlastni webovou strankou. Tito
kandidati méli Casto vyhrazeny prostor na webové strance politické strany, za niz kandidovali.

4.2 Rozdily mezi politickymi stranami

Dalsi vyzkumna otazka (VO2) byla smérovana k rozdilnému uziti novych médii mezi poli-
tickymi stranami. Zajimalo nas to, zda mohou rtizné strany volit odlisné strategie v adopci
konkrétnich komunikacnich nastroji. V Tabulka ¢. 4 mizeme vidét prehled primérného
poctu kanalti mezi kandidaty konkrétnich stran a to, Ze rozdily mezi stranami jsou v mnoha
ptipadech veliké. Velmi nizké bylo uziti novych médii u narodnich socialistt NS-LEV21,
KSCM a u Suverenity (SZR+SBB). Neéekané i kandidati Ceské piratské strany (CPS), jejiz
kandidatka byla vystavéna na mladych tvafich a jejz cilova skupina nalezi zejména do mla-
dych vékovych skupin, nevyuzivali nova média ve velké mife. Naopak vyraznéji je do svych
kampani zapojovali napiiklad kandidati Strany svobodnych obcanii (SSO). Je vSak tieba fici,
ze u nekterych stran byla mira deklarované adopce nizsi, coz mohlo byt zptisobeno tim, ze
kandidati disponovali ur¢itym prostorem pro prezentaci v ramci komunikac¢nich kanald své

politické strany, coz nejspise platilo zejména u krajskych voleb.

Tabulka €. 4: Primérny pocet kanald uzivany kandidaty podle politickych stran*

Strana Pram. pocet

Senat Kraje
ANO 2011 2 -
¢pPs 1,50 1,15
¢ssp 1,41 1,77
DSSS - 0,54
KDU-CSL 2,08 1,56
KSCM 0,44 0,15
Moravané 1 0,86
Nezavisli 1,55 0,40
NS-LEV21 0,75 0,71
oDsS 1,67 1,85
SPOZ 1,33 1
Sso 1,88 1,77
SZR+SBB 0,36 1,23
sz 3 0,75
TOP 09 2,14 2,54
W 1,29 1,40

N = 352.

* V potaz je brana strana, za niz politik kandidoval. V pfipadé, Ze v krajskych volbach politik kandidoval v rdmci koalice
vice stran, je zafazen podle deklarované stranické pfislusnosti.

Zdroj: autofi.
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Co se ty¢e po¢tu medialnich kanald, jiz bylo naznaceno, Ze mezi krajskymi a sendtnimi
volbami je patrny uréity rozdil. Nicméné pokud se podivame pouze na vétsi strany (CSSD,
ODS, KSCM, TOP, KDU-CSL), tak vidime (Tabulka &. 5), Ze se tyto rozdily mezi obéma typy
voleb mezi sledovanymi stranami stiraji. Vyznamné se ve srovnani s ostatnimi stranami liilo
obzvlasté uziti novych médii kandidaty komunistické strany, které bylo témét zanedbatelné.
Zadnym vlastnim kanalem nedisponovala naprosta vétsina komunistickych kandidati u obou
typt voleb.

U zbylych stran si pak mizeme rovnéz povSimnout dvou rozdilnych strategii. Zatimco
u CSSD, TOP 09 a ODS mirné& pfevazoval s ohledem na pocet zapojenych médii diiraz na
krajské volby, u KDU-CSL byl naopak pocet kanélii o néco vyrazn&jsi u voleb do Senatu,
kde se jejich uzitim dokonce vyrovnala TOP 09. Nicméné¢ je tfeba fici, Ze pocet kandidati
KDU-CSL do Senatu byl oproti TOP 09 polovi¢ni. V krajskych volbach bylo uziti téchto
kanalti mezi lidoveckymi kandidaty uz ponékud méné intenzivni.

Z celkového pohledu uzivali nejvice kanalt kandidati TOP 09. Ti disponovali vzdy alespoii
jednim ze sledovanych médii a kandidati do krajskych zastupitelstev dokonce vSichni uzivali
soucasné dva nebo vice kanalid. Jen o trochu méné extenzivné pak s novymi médii pracovali
ve své kampani kandidati ODS a CSSD. Dvéma a vice kanaly disponovalo v krajskych vol-
bach 69 % kandidatti CSSD a 62 % kandidati ODS, v senatnich volbach pak 52 % kandidati
CSSD a 56 % kandidati ODS.

Tabulka €. 5: Podily kandidati (v %) podle poétu uzivanych kanald, politickych stran a typu voleb*

Strana Zadny kanal 1 kanal 2 kanaly 3 kanaly 4 kanaly
Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje
¢ssp 29,6 7,7 18,5 23,1 33,3 53,8 18,5 15,4 - -
KSCM 70,4 84,6 18,5 15,4 7,4 - 3,7 - - -
TOP 09 - - 19 - 47,6 53,8 33,3 38,5 - 7,7
oDSs 14,8 - 29,6 38,5 37 38,5 11,1 23,1 7,4 -
KDU-CSL - 22,2 23,1 11,1 46,2 55,6 30,8 11,1 - -
N=177.

* V potaz je brana strana, za niz politik kandidoval. V pfipadé, Ze v krajskych volbach politik kandidoval v rdmci koalice
vice stran, byl zafazen podle deklarované stranické pfislusnosti.

Zdroj: autofri.

Podobné strategie se ukazuji i pfi srovnani konkrétnich uzivanych nastroji kandidaty
sledovanych politickych stran. Zcela se vymykaji kandidati komunistické strany, ktefi v né-
kolika ptipadech disponovali alesponn webovou strankou nebo profilem ¢i strankou na online
socialni siti Facebook, ov§em spiSe v senatnich volbach. V krajskych volbach bylo uziti téchto
médii zcela marginalni. AvSak ve srovnani se zbyvajicimi tfemi stranami se mirn¢ odlisuji
i lidovecti kandidati, u nichz byl patrny jiz vyse zminény diraz na senatni volby. Lidovecti
kandidati do Senatu (92 %) méli Cast&ji nez jejich kandidati do krajskych zastupitelstev (67 %)
vlastni webovou stranku, castéji méli facebookovy profil nebo stranku (85 % v krajskych vol-
bach vs. 78 % ve volbach senatnich) i blog (31 % v krajskych volbach vs. 11 % v senatnich
volbach).
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Naopak v piipadé zbyvajicich stran (CSSD, ODS a TOP 09) mizeme napiiklad vidét, Ze
Facebook si oblibili spiSe jejich kandidati na hejtmany (Graf ¢. 1). V ptipadé TOP 09 mél
kazdy z téchto kandidatd svij profil nebo stranku a vlastni webovou stranku méli dokonce
vSichni kandidujici politici. Zajimavé je i uziti blogl v pfipad¢é kandidatd této strany. Sviij
blog méla téméet polovina kandidatt v krajskych volbach, v senatnich to vSak byla pouhd pé-
tina. Celkovée uzivani blogti neni pfilis intenzivnéjsi ani v piipad¢ vétsich a etablovanych stran
ve srovnani se stranami mensimi (17 % u vétsich stran vs. 13 % u stran mensich). Jak jsme
jiz uvedli, tento fakt vS§ak mize byt zplisobem tim, Ze fada téchto politickych stran poskytuje
uréity prostor jednotlivym politikiim na svych webovych strankach.

Tabulka €. 6: Podily kandidata (v %) uzivajicich jednotliva média podle politickych stran
a typu voleb*

Strana Webova stranka Facebook Twitter YouTube Blogy

Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje
¢éssb 63 92,3 48,1 69,2 - 7,7 7,4 - 22,2 7,7
KSCMm 18,5 7,7 18,5 7,7 3,7 - - - 3,7 -
TOP 09 100 100 81 100 9,5 7,7 9,5 7,7 19 46,2
oDs 77,8 61,5 63 92,3 - 7,7 111 - 14,8 23,1
KDU-CSL 92,3 66,7 84,6 77,8 - - - - 30,8 11,1

N=177.

*V potaz je brana potaz strana, za niz politik kandidoval. V pfipade, Ze v krajskych volbach politik kandidoval v ramci
koalice vice stran, byl zafazen podle deklarované stranické pfislusnosti.

Zdroj: autofi.

Graf ¢. 1: Podily kandidata (v %) uzivajicich webové stranky (vlevo) a Facebook (vpravo) podie
politickych stran a typu voleb*
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N=177.
* V potaz je brana potaz strana, za niz politik kandidoval. V pfipadé, ze v krajskych volbach politik kandidoval v ramci
koalice vice stran, byl zafazen podle deklarované stranické pfislusnosti.

Zdroj: autofi.

V uZzivani téméf vSech kanalti mirné dominuji kandidati TOP 09. Strana tato média zacala
extenzivné uzivat ihned po svém zaloZeni ve snaze oslovit mladé volice a prvovolice. Nic-
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méné zajimava je obzvlasté vysoka mira uziti novych médii v ptipadé KDU-CSL, pfestoze si
zatim neosvojili video kanal YouTube ani socialni sit’ Twitter.

4.3 Rozdily mezi kraiji

V Tabulce ¢. 7 mizeme zreteln€ vidét, ze urcité rozdily mezi zptisobem zacleiiovani novych
médii do kampani v jednotlivych krajich existuji, ovSem tento vysledek pon¢kud relativizu-
je fakt, Ze poéty pozorovani v jednotlivych krajich jsou pomérné omezené. Mezi kandidaty
do Senatu jsou nejvyssi podily téch, kteti nedisponovali ani jednim kanalem, v Jiho¢eském
(50%), Moravskoslezském (44 %) ¢i Plzenském kraji (39 %). Strategie jednoho média je zase
nejcastejsi mezi kandidaty v Karlovarském (50 %) a ve Zlinském kraji (44 %). Naopak nejvi-
ce kanaly disponuji kandidati do Senatu ve Stfedoceském (68 %) a Kralovéhradeckém kraji
(64 %), kde tedy byla nova média do volebnich strategii kandidati zapojovana nejcastéji. Za
témito kraji vyrazné zaostavaji zejména kandidati na Karlovarsku (13 %) a v Moravskoslez-
ském kraji (28 %).

Tabulka €. 7: Podily kandidatd (v %) v jednotlivych krajich podle poétu uzivanych kanald
a typu voleb

Kraj Zadny kanal 1 kanal 2 kanaly a vice

Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje
Jihocesky 50 38,9 12,5 27,8 37,5 33,3
Jihomoravsky 15,8 30,4 31,6 43,5 52,6 26,1
Karlovarsky 37,5 37,5 50 31,2 12,5 31,2
Kralovéhradecky 18,2 40 18,2 30 63,6 30
Liberecky 30 30 30 25 40 45
Moravskoslezsky 44,4 47,6 27,8 33,3 27,8 19
Olomoucky 30,8 27,8 23,1 33,3 46,2 38,9
Pardubicky 25 47,4 18,8 31,6 56,2 21,1
Plzerisky 38,5 50 23,1 18,8 38,5 31,2
Stredocesky 22,7 38,1 9,1 38,1 68,2 23,8
Ustecky 30 42,1 26,7 15,8 43,3 42,2
Vysocina 20 44,4 20 33,3 60 22,2
Zlinsky 12,5 36,4 43,8 40,9 43,8 22,7
Praha 25 - 31,8 - 43,2 -

N = 484.

Zdroj: autofi.

Mezi kandidaty do krajskych zastupitelstev v jednotlivych krajich jiz takové vyrazné
rozdily nejsou, komunikace v téchto volbach byla pravdépodobné vice centralizovana. Né-
které trendy ze senatnich voleb se nicméné potvrzuji. V Moravskoslezském, Plzenském, ale
také v Pardubickém kraji jsou vysoké podily kandidatt, ktefi nova média nepouzivaji viibec.
Strategie jednoho kanalu byla ¢asta i v krajskych volbach ve Zlinském kraji (41 %) a v kraji
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Jihomoravském (44 %). Nejvice médii pak uzivaji kandidati na hejtmany v Libereckém (45 %)
a Usteckém kraji (42 %), naopak nejslabsimi kraji jsou Moravskoslezsky a Pardubicky.

Obecné jsou tedy v poctech uzivanych kanalti vétsi rozdily v rdmci senatnich voleb
(Tabulka €. 8). V senatnich volbach byla nova média nejcastéji uzivana kandidaty na Vyso-
¢ing, ve StredoCeském a Kralovéhradeckém kraji, a naopak nejmén¢ v kraji Karlovarském
a Moravskoslezském. Kandidati v Moravskoslezském kraji adoptuji nova média v mensi miie
i ve volbach do krajskych zastupitelstev. Naopak vétsi mira uziti sledovanych nastroji je patr-
né u kandidatt v Libereckém a Usteckém kraji.’’ Celkové tedy mezi kraje s kandidaty s nizsi
mirou uzivani novych médii patfi kraj Moravskoslezsky, Karlovarsky a Pardubicky. Naopak
nejintenzivnéji jsou nova média zapojovana do kampani ve Stfedoceském, Kralovéhradeckém
a Libereckém kraji.

Tabulka €. 8: Primérné pocty medialnich kanalt, které kandidati v krajich uzivali

Kraj Primeérny pocet kanalt Primeérny pocet kanalt
v senatnich volbach v krajskych volbach

Jihoéesky 1 1,17
Jihomoravsky 1,53 1,04
Karlovarsky 0,88 1
Kralovéhradecky 1,55 1,05
Liberecky 1,1 1,25
Moravskoslezsky 0,89 0,71
Olomoucky 1,31 1,33
Pardubicky 1,38 0,79
Plzensky 1,15 0,94
Stredocesky 1,59 1

Ustecky 1,20 1,26
Vysoéina 2 0,89
Zlinsky 1,5 0,95

Praha 1,43 -

Cela CR 1,33 1,03

N (pro prdmérné pocty kanalll) = 484.

Zdroj: autofi, CSU.

Rozdily v extenzivité uziti novych médii politiky mezi oblastmi byvaji v nékterych zahra-
ni¢nich vyzkumech vysvétlovany za pomoci miry urbanizace jednotlivych ¢asti (Strandberg
2013). Ovsem jak se podil m&stského obyvatelstva i v zahrani¢nim vyzkumu ukazuje jako sta-
le slabsi prediktor, tak ani v ptipad¢ téchto voleb miru uziti novych médii a rozdily mezi kraji
nevysvétluje."* Slabou vysvétlujici proménnou se ukazuje i mira celkového uzivani osobnich
pocitact a internetu v jednotlivych krajich.



GLANKY / ARTICLES 519

4.4 Rozdily uziti novych médii v zavislosti na véku

Vyzkumy ukazuji (napf. Stranberg 2013), ze v€k kandidatli mtze byt vyznamnym predikto-
rem uziti novych médii v kampani. V piipad€ nasi studie je srovnavani jednotlivych véko-
vych kategorii poné¢kud komplikovano odli§nou spodni hranici pro kandidaturu do krajskych
voleb (18 let) a senatnich voleb (40 let). Z tohoto diivodu nejsou rozdily v pfipadé senatnich
voleb tak vyrazné, protoze ve vzorku chybi nejmladsi vékové skupiny. Obecné mezi kraje,
jejichz primérny vek kandidath do krajskych zastupitelstev byl vyssi, patfi Moravsko-
slezsky kraj (48,9 let) a Karlovarsky (51,6 let). Naopak mezi kraje s mladSimi kandidaty
patiil kraj Kralovéhradecky (45,1 let), Ustecky (45,1 let), Zlinsky (46,1 let) a Jihomoravsky
(46,2 let).

Zatimco v piipadé kandidatd do senatnich voleb se ukazuje uzivani novych médii napii¢
veékovymi skupinami jako téméf totozné, signifikantni rozdily se objevuji mezi v€kovymi
skupinami v krajskych volbach, potvrzujici ptedpoklad, Ze nova média uzivaji spise mladsi
kandidati (Tabulka ¢. 9). Naopak ti nejstarsi kandidati (nad 60 let) neméli v 62% ani jeden
kanal ve srovnani s 20 % kandidat ve vékové skupiné 30-39 let.

Tabulka €. 9: Primérny pocet médii uzivany kandidaty v jednotlivych vékovych kategoriich

Vék Pram. pocet

Senat Kraje
18-29 - 0,94
30-39 - 1,39
40-49 1,46 1,11
50-59 1,28 0,95
60-69 1,26 0,62
70 a vice 1,50 -

N =352.

Zdroj: autofi.

Zajimavé je rovnéz to, ze nejmladsi vékova skupina (18-29 let) se ve vzorku vymyka
a uziva nova média s intenzitou srovnatelnou s vékovou skupinou 50-59. Nejvice tato média
ve své kampani v pfipadé krajskych voleb uziva vé€kova skupina 30-39 let, pak intenzita
s narustajicim vékem klesa.

Tyto trendy jsou patrné i pfi podrobné&jsim rozlozeni dat podle véku kandidatt ve vybra-
nych politickych strandch (Tabulka ¢. 10). Faktor véku se vyraznéji projevoval v piipadé kraj-
skych voleb (na rozdil od voleb senatnich) u vSech sledovanych stran vyjma komunistickych
kandidatd. V piipad€ senatnich voleb existovaly vyznamné;jsi rozdily pouze u socidlnédemo-
kratickych kandidatd s mirnym vychylenim u nejstarsi vékové kategorie.

Zajimavé trendy bylo mozné pozorovat u adopce dvou nejcastéji uzivanych médii, we-
bovych stranek a online socialni siti Facebook (Tabulka ¢. 11). Zatimco v pfipadé uzivani
webovych stranek u krajskych voleb nezalezi na veku, u senatnich voleb se zvysujicim se
veékem intenzita adopce mezi kandidaty mirné klesd. Podobna tendence je patrnd, i pokud
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jde o spravovani Facebooku (vyjimkou je nejstar§i kategorie, ktera v8ak neni prili§ zastou-
pena). Také u kandidati na hejtmany uzivani Facebooku (na rozdil od webovych stranek)
s vys$im vekem klesa. Je tedy zjevné, ze mladi politici si tento nastroj oblibili vice nez ti
starsi.

Tabulka €. 10: Primérny pocet médii uzivany kandidaty v jednotlivych vékovych kategoriich
podle vybranych stran

Vék CssD oDS KSCM TOP 09 KDU-CSL

Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje
18-29 - - - - - - - - - -
30-39 - 2,00 - 1,75 - - - 3,00 - 2,50
40-49 1,75 2,33 1,57 1,25 0,83 0 2,00 2,711 2,00 2,00
50-59 1,42 1,67 1,67 2,40 0,30 0,33 2,13 2,00 2,40 1,00
60-69 1,20 1,00 1,75 - 0,36 0 2,29 3,00 1,75 -
70+ 2,00 - - - - - 2,00 - - -

N=177.

Zdroj: autofi.

Tabulka é. 11: Podily kandidata (v %) v jednotlivych vékovych kategoriich viastnicich webovou
stranku a profil ¢i stranku na Facebooku

Vék Web Facebook

Senat Kraje Senat Kraje
18-29 - 0 - 66,7
30-39 - 29,3 - 75,6
40-49 64,9 27,8 61,4 58,2
50-59 58,3 29,1 54,2 51,9
60-69 57,6 26,5 50 23,5
70+ 57,1 - 71,4 -

N = 484.

Zdroj: autofri.

4.5 Uzivani novych médii mezi UspésSnymi a neuspésnymi kandidaty

Zavérecna Cast nasi analyzy se pokousi zjistit, jak se lisilo uziti novych médii mezi Gspés-
nymi kandidaty a témi netsp&Snymi, respektive zdali kandidati, ktefi ziskali mandat, uzivali
nova média Castéji nez ti, ktefi zvoleni nebyli. Jak ukazuji nami zpracovana data (Tabul-
ky ¢. 12 a 13), Gspésni kandidati byli skute¢né zaroven témi, ktefi vyuzivali vétsi pocet ze
sledovanych médii, a to zejména v pfipadé krajskych voleb, kde je rozdil jest¢ vyraznéjsi,
prestoze zde jsou mezi Uspesné kandidaty pocitani i ti, ktefi pouze ziskali mandat, nejen post
hejtmana.
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Tabulka €. 12: Primérny pocet medialnich kanalii mezi ispésSnymi a netuspésnymi kandidaty*
a podily uspésnych a netispésnych kandidatt majicich webovou stranku a profil nebo stranku
na Facebooku

Zisk Prim. pocet kanala Web Facebook
mandatu B N . N B ;
Senat Kraj Senat Kraj Senat Kraj
Ne 1,28 0,86 57,6 12,7 55,1 51,9
Ano 1,74 1,47 77,8 61,4 63 62,9
N = 484.

*Uspésnosti je myslen zisk mandatu senatora v pfipadé senatnich voleb a zisk mandatu v zastupitelstvu v pfipadé
krajskych voleb.

Zdroj: autori.

Tabulka €. 13: Primérny pocet medialnich kanalii mezi ispésSnymi a neispésSnymi stranami
podie stran

Zisk ¢ssb oDsS KSCM TOP 09 KDU-CSL
mandatu " - - - " - " N B "
Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje Senat Kraje
Ne 1,50 - 1,61 - 0,44 - 2,15 2,67 2,00 1,50
Ano 1,31 1,77 2,00 1,85 1,00 0,15 2,00 2,50 3,00 1,57
N=177.

Zdroj: autofi.

Podivame-li se na nejrozsitenéjsi nastroje v téchto volbach, tedy webové stranky a Fa-
cebook, tak zjistime, ze prestoze je rozdil v jejich uziti patrny, v ptipadé krajskych voleb se
ukazuje jako je§t€¢ mnohem charakteristictéjsi. Celkem 58 % neuspéSnych kandidati do Se-
natu spravovalo vlastni webovou strankou, zatimco mezi kandidaty GispéSnymi to bylo 78 %,
v krajskych volbach dokonce 13 % netspéSnych kandidath ve srovnani s 61 % uspéSnych.
Ovsem v pfipad¢ velkych stran tyto rozdily nejsou tak vyrazné (Tabulka ¢. 13), v pfipadé
TOP 09 je uziti novych médii mezi obéma skupinami kandidat témét vyrovnané. Kandidati
této strany, at’ jiz ve vysledku uspésni ¢i neuspésni, shodné disponovali svymi webovymi
strankami s grafikou odpovidajici stylu strany i profily na Facebooku. Mirné rozdily mezi
uspésnymi ¢i neuspéSnymi kandidaty se ukazuji pouze v piipadé senatnich voleb a lidovec-
kych kandidatti, komunistickych kandidat a obcanskych demokratd. Tyto vysledky naznacu-
ji, Ze rozdily mezi isp€Snymi a netispésnymi kandidaty v uziti téchto médii se pravdépodobné
budou objevovat v pfipadé mensich stran a méné znamych kandidatt, jimz by pravé nova
média mohla pomoci ke zviditelnéni.

6. Zavér

Vyzkum uziti novych médii kandidaty v krajskych a senatnich volbach v roce 2012 ukazal
v obecnéjsi roviné na to, Ze ¢esti politicti kandidati si online komunikacni technologie dosud
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plné neosvojili. Vyzkum byl situovan v obdobi volebni kampané, tedy v Case, kdy dochazi ze
strany kandidatl k zintenzivnéni snah o osloveni a mobilizaci potencidlnich voli¢t. Z tohoto
pohledu se da fici, Ze intenzita uZiti téchto technologii ztistala za o¢ekévanim, zvlasté s ohle-
dem na krajské volby, kde témeér 40 % lidri kandidatek nepouzivalo zadny ze sledovanych
komunikacnich kanalt. O néco vétsi snahu o zaclenéni novych médii do volebni komuni-
kace vyvijeli kandidati do Senatu, pfi¢emz rozdil byl patrny piedevsim v piipadé webovych
stranek, jez kandidati do horni komory vyuzivali hojnéji (vice nez polovina senatorskych
kandidati oproti ¢tvrtiné kandidatd do krajskych zastupitelstev). Z online socialnich siti se
nejvétsi obliby dockala v obou typech voleb online socialni sit’ Facebook (mezi kandida-
ty na hejtmana byla dokonce uzivana dvakrat Castéji nez webové stranky, jakkoli zhruba
desetina profild byla obsahové neaktivni), zatimco ostatni typy socidlnich médii byly ve
srovnani s ni uzivany spise marginalné; prakticky mimo pozornost domacich kandidata zi-
stava v zahranici stale vice popularni Twitter. To nicméné neznamena, ze mezi jednotlivymi
kandidaty nebyly v pfistupu k novym médiim urcité odlisnosti. Vedle dil¢ich (avSak nepfilis
vyznamnych) regiondlnich rozdilt (mezi kraje, v nichz byla nova média uzivana kandidaty
nejcastéji, patfil Kralovéhradecky, Stfedocesky ¢i Liberecky kraj, naopak o poznani méné
intenzivné byla nova media v obou kampanich vyuzivina v Moravskoslezském a Karlo-
varském kraji) mizeme nalézt dale rozdily i mezi strategiemi jednotlivych stran (relativné
nejvice nova média uzivaji kandidati TOP 09 a KDU-CSL) a nikoli piekvapivé rovnéz mezi
kandidaty napii¢ veékovymi skupinami (mladsi kandidati uzivaji vice kanalti a preferuji
Facebook vice nez ti star$i). Zaroven mizeme na zakladé vysledka analyzy fici, Ze kandida-
ti, ktefi uzivali vice sledovanych kanald, byli co do zisku mandatu ve sledovanych volbach
uspésnéjsi; jak jiz bylo ovSem zdlraznéno vyse, tento fakt nam sdm o sobé neumoziuje od-
povédét na otazku, zda to byla pravé nova média, ktera politikim k jejich volebnimu uspéchu
pomohla.

Na zéklad¢ vyse prezentovanych dat mizeme konstatovat, ze adopce novych médii ze
strany Ceskych politikil a jejich vyuzivani ve volebnich kampanich ma zjevné pomalejsi pri-
béh, nez je tomu podle citovanych vyzkumi v nékterych dalsich zemich, byt je toto srovnani
poné¢kud oslabeno faktem, ze nase studie sledovala politickou komunikaci v kontextu jiného
typu voleb. Nicmén¢ jak naznacily letosni prezidentské volby, které poukéazaly na potencial
mobilizace zejména mladych volici prostiednictvim cilené kampané vedené ptes socialni sité,
tato situace se mize v pomérn¢ kratkém ¢ase zménit. Lze tak predpokladat, ze jiz nasledujici
legislativni volby (2014) budou co do rozsahu i intenzity vyuzivani novych médii ze strany
kandidatu i politickych subjektii vyznamné bohatsi nez ty, které sledovala nase analyza. Nad-
chazejici volby tak budou nepochybné predstavovat dalsi ptilezitosti pro vyzkumy na tomto
stale jesté malo probadaném poli. Vyzvou pro badatele ptitom bude zaclenit do analyzy vedle
mapovani adopce novych médii politickymi aktéry také vlastni obsah volebni komunikace,
Sifeny témito kanaly, a potazmo také formy reakci a zptsoby participace voli¢l na této ko-
munikaci, které nam budou schopny fict vice o potencidlu novych médii v oblasti politické
komunikace ¢i demokracie obecnéji.
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Poznamky:

1.

2.

10.

12.

13.

14.

Do této ¢asti kampang také investoval znacnou ¢ast rozpo¢tu na kampat a byla do ni zapojena fada
odbornikl a konzultantti v oblasti novych médii.

Nejaktivnéjsi a nejoblibengjsim politikem na Twitteru je Janusz Palikot, ktery ma pies 130000 od-
bératell (Janik 2013; Palikot 2013). Je vSak tieba si uvédomit, ze tyto dvé sité (Facebook a Twitter)
mohou politikim slouzit k riznym ucellim, zejména v souvislosti s cilovou skupinou sestavajici
z jejich uzivateli.

. Pojmem nova média jsou v tomto ¢lanku oznacovany medialni technologie zaloZené na digitalnim

zpracovani dat (vice viz Macek 2011: 95-97).

. Zastupci Piratti se v Némecku dostali ve volbach v letech 2011-2012 se ziskem pres 5% hlasi

do n&kolika zemskych snémii (Berlin, Sarsko, Slesvicko-Holstynsko, Severni Poryni-Vestfalsko).

. Na Facebooku ma SaS 107 tis. fanousku a drzi tak prvenstvi mezi slovenskymi stranami (Sloboda

a Solidarita 2013b). Blogy ¢lent SaS jsou k dispozici pfimo na jejich webové strance (Sloboda
a Solidarita 2013a).

. Na druhé strané se spolu s ptichodem novych médii do politické komunikace poukazuje na

to, ze potencial novych médii byva precenovan, ¢i ze v sob¢ dokonce nova média a jejich vy-
uziti pro politickou komunikaci skyta fadu rizik ¢i negativnich jevl (napf. polarizace) (Axford
2001: 3-10).

. Cilem studie je prvni plosné zmapovani samotné adopce novych médii politickymi aktéry tak, aby

studie mohla dale otevfit prostor pro dalsi hlubsi zkoumani zpisobu uzivani novych médii politic-
kymi aktéry, tedy naptiklad samotné intenzity, obsahu politické komunikace (tomu, zda politici tato
média uzivaji k politické ¢i méné formalni komunikaci) ¢i zkoumani interakce s ob¢any. Tato studie
je tak zaloZena na ptredpokladu, ze osvojeni novych technologii je prvotnim pfedpokladem pro to,
aby mohla byt tato média uzivana pro cilenou politickou komunikaci — at’ uz ze strany politikd, ¢i
obcani.

. Statistiky v souasnosti eviduji 3 849 900 uzivatelti Facebooku v Ceské republice (Socialbakers

2013). Twitter je monitorovan serverem Klaboseni.cz spolu s jeho slovenskou verzi a podle posled-
nich ¢isel je zde souhrnem 150 000 uétd (Klaboseni 2013).

. Za pomoci vyhledavace byla dale ovéfovana existence pfipadnych dalSich komunikaénich kanald

(napt. blogy, Google +) v pfipadé, ze nebyly odkazovany z webovych stranek kandidati ¢i stran
(za pomoci kli¢ovych slov sestavajicich ze jména kandidata a politické strany, za niz kandidoval).

Byly vyuzity zejména analyzy k tfidéni prvniho a druhého stupné (frekvence, srovnavani primért
a kontingen¢ni tabulky).

. Relativné pomalou adopci téchto kanali muze ilustrovat i fakt, ze samotna Poslanecka snémovna si

k informovani ob¢anti zfidila sviij u€et na Twitteru az v tnoru 2013. Intenzivné tento nastroj pfitom
uzivaji naptiklad poslanci Evropského parlamentu pod spoleénym uétem (@Europarl_CS).

Profil na Facebooku muize byt nastaven jako nevefejny a uzivatel ho muze zpfistupnit napiiklad
jen svym ,,pratelim® (friends). Oproti tomu je stranka na Facebooku vefejna a jejich spravci sbiraji
ptizen od uzivateli v podobé oznaceni ,.to se mi libi* (like).

Webové stranky jsou v obou volbach nejintenzivnéji uzivany v Kralovéhradeckém kraji, Stiedoces-
kém a Jihomoravském. V t&chto krajich, dale jesté v Usteckém i Zlinském, kandidati také uzivali
facebookové profily nebo stranky (v senatnich volbach je vysoky podil uzivateli na Vysocing).
Vyrazné naopak v téchto kategoriich zaostavaji kandidati v Moravskoslezském kraji. Ostatni média
jsou vyuzivana podstatné méng. Za zminku mozna stoji vétsi mira uziti Twitteru na Ustecku v kraj-
skych volbach (pétina kandidati).

Naptiklad v Karlovarském kraji je vedle hlavniho mésta Prahy podil méstského obyvatelstva viibec
nejvyssi, vysoky je i v kraji Moravskoslezském.
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