Zapadoceska univerzita v Plzni

Fakulta filozoficka

Role internetu a socialnich siti ve volebnich kampanich -

studium vybranych pripadu

Ludmila Kfenova

Plzen 2014



Zapadoceska univerzita v Plzni

Fakulta filozoficka

Katedra politologie a mezinarodnich vztaht

Studijni program Mezinarodni teritorialni studia

Studijni obor Mezinarodni vztahy britska a americka studia

Bakalarska prace

Role internetu a socialnich siti ve volebnich kampanich -

studium vybranych pripadu

Ludmila Kfenova

Vedouci prdce:
PhDr. Pfemysl Rostlek, Ph.D.
Katedra politologie a mezindrodnich vztahti

Fakulta filozofickd Zapadoceské univerzity v Plzni

Plzen 2014



Prohlasuji, Ze jsem praci zpracovala samostatné a pouZila jen uvedenych pramenll a

literatury.

Plzen, duben 2014 ...



Podékovani

Chtéla bych pod¢kovat PhDr. Pfemyslu Rostilkovi, Ph.D. za cenné rady, trpélivost a

ochotu, kterou mi pfi zpracovani bakalaiské prace vénoval.



L VOO e 7
2. Marketing a politicky SYStEm ..........ooiiiiiiiii e 10
2.1. Klasicky marketing ..........cooviiiiniiiii e 10

2.2. Politicky marketing .........ccoooiiiiiiii e 11
2.2.1. Marketin@oVy MiIX ....o.veriiiiiie et ee e, 12
2.3.V0IDY VUS A L ———— 13
2.3.1. Primarni VOIDY......ooeii i 13

2.3.2. Prezidentsk€ vOIDY .......c.ooiiiiiiiiii 14
2.4.Volebni Kampan .........cooiiiiiiiiiii e 14
2.4.1. Premoderni Kampam ...........coviiiiiiiiiiii i 14

2.4.2. Moderni Kampam ..........ooeiiiniiiiiiii i 15

2.4.3. Postmoderni Kampam ............oouiiiiiiiiiii i, 16
2.4.3.1. Permanentni Kampam ............ooiiiiiiiiiiiiiiii e 17

2.5, FUN rAISING ..ot e, 18
2.5.1. Historie finanCoVANT Stran ...........cocveiiiiiiiiiiiiii e, 18

2.5.2. Reforma pro financovani kampani ....................ooooiiiiii i, 20

3. Internet v politické kampani .............oooiiiiiiiiiiii e 21
3.1, WeboVe StranKY .....ooiiii e 22
B2 WED 2.0 e 22
3.2.1. TWILtEr V KaAMPAN ...vvviiniiti it eaeees 23

3.2.2. YOUTUDE V Kampani ..........c.ovuiiieiniiiiitiit e, 23

3.2.3. Facebook vkampani ............cooiiiiiiii 24

3.2.4. Ostatni vyuzivané platformy ..., 24

A E-VIAA@ ..o 26
5. Prezidentské volby 2008 ...... ..o e 27
5.1. Kandidat Barack Obama ..........coooiiiiiiiiiii i 28
5.2. Kandidat John McCain ..........oouiiniiiiii i 28
5.3. Weboveé stranky kandidatll .............oo i 29
5.4. Prezidentské volby na YouTube ..........cooiiiiiiiiiiiii e 30
5.5. Prezidentské volby na Facebooku ... 32



5.6. Prezidentské volby na TWittert .........ccooviiniiiiiiiii e 33

5.7. Dalsi vyuzivané socialni sit€ ..........cceiiiiiiiiiiiiii i 33
5.8. Fund raising ve volebnich kampanich 2008 ....................cooiiiiiinn 34

6. Novamédia vBilémdome ... 35
7. Prezidentsk€ volby 2012 ... 36
7.1. Nova média pro kampan 2012 .........oooiiiiiiiiiiii e 37
7.1.1. YouTube vkampani 2012 .........ccooiiiiiiiiiii i 37

7.1.2. Twitter v kampani 2012 ..o 39

7.1.3. Facebook v kampani 2012 ..o 40

7.1.4. Ostatni platformy .........oooiiiiiii 41
7.2.Fund raising v kampanich 2012 ... 42

B AV 43
Ao | (o] I PP 45
TO.RESUME ...t 53
L PHIIONY et 54



1. Uvod

Pocet uzivatelll internetu dlouhou dobu stoupal. V rozmezi roku 2007 a 2012
se jejich pocet zdvojnasobil (Pingdom 2012). V grafu ¢. 1 pfilohy muzete vidét
vyzkum Pew Research centra, jak vzrostlo socidlni siti. Zcela evidentni je velky naruast
uzivateli mezi roky 2005 a 2010, od tohoto roku ovSem dochézi spiSe ke stagnaci.
Studie zaméfend na americké obyvatele zjistila, Ze 72 % dospélych vyuziva alespon
jednu socialni sit’. Nejvetsi nariist je samoziejmé u nejmladsich uzivatelt. V roce 2008

ve veékové skupin€ 30—49 a hned poté pro skupinu 50-64 (Marketing Charts 2013).

V dalSich vyzkumech Pew Research Center bylo zjisténo, Ze 1idé, ktefi vyuzivaji
socialni sité jako Facebook, jsou politicky aktivnéjsi, nez ti, ktefi sit’ nevyuzivaji. Jiny
vyzkum tohoto centra z roku 2012 odhalil, Ze 85 % z respondentll pouziva internet
a z tohoto vzorku 69 % dotazanych vyuziva socidlni sit¢ (Rainie-Smith-Schlozman
a kol. 2012).

Na zaklad¢ téchto cCisel je patrné, Ze role internetu a socialnich siti ve Spojenych
statech je velka. Nezbytné si tohoto fenoménu museli povSimnout 1 politici a manazeti
jejich kampani. Ackoli je internet jiz ur€itou dobu v kampani ptfitomen, nejvetsi

pralom nastal v roce 2008 pfi prezidentské kampani.

Volby v roce 2008 vesly do d¢jin jako prelomové hned v nékolika ohledech.
Zaprvé se stal poprvé americkym prezidentem AfroameriCan, a za druhé byl
prelomové vyuZit internet v takové mifte, Ze se stal primarnim zplsobem komunikace
svoli¢i inastrojem pro ziskdvani financ¢nich prostfedkd. Demokraticky kandidat

Barack Obama se zapsal do d¢€jin jako prvni internetovy prezident (Harnden 2008).

Tato prace je komparaci internetovych kampani Baracka Obamy a jeho
protikandidatl ve volbach do ufadu prezidenta Spojenych stati americkych v roce
2008 a nasledné i1 v roce 2012, kdy se snazil o znovuzvoleni do prezidentského kiesla.

Cilem bude posouzeni kampani z hlediska jejich GispéSnosti.



Hypotéza, kterou prace ovétuje, ik, ze Barack Obama jako produkt neuspél
v roce 2012 natolik uspésné, jako pii svém prvnim zvoleni. Kritériem pro posouzeni
této uspésSnosti byl zvolen online fund raising, ktery je pro kazdou kampan vitalni
soucasti a poskytuje celkem jasnou piedstavu o podpote kandidata. Zohlednén bude
také pristup volict k online kampani, kterou Obama pouzival. Porovname navstévnost
na jednotlivych platformach demokratického kandidata 1 jeho protikandidati.
Za dilezité 1ze povazovat Udaje, které ziskame o navstévnosti a vyuzivani socialnich
siti republikanského kandidata Romneyho, protoZze mél moznost vidét Obamovi prvni

kampaii a pfipravit se na podobné podminky.

Prace je rozdélena na dva hlavni celky — teoreticky a prakticky. Teoreticka ¢ést
vymezuje hlavni pojmy, které jsou diilezité pro ¢ast praktickou. Nejprve je vysvétlen
rozdil mezi politickym a klasickym marketingem. Dalsi podkapitola se zamétuje
na charakter voleb a politického systému ve Spojenych statech americkych, kterymi
se cela prace zabyva. Poté je vysvétlen vyvoj ve fund raisingu a financovani stran.
Dilezitou podkapitolou teoretické ¢asti je predstaveni role internetu a socialnich siti
Vv politické kampani. Postupné byly rozebrany jednotlivé moznosti vyuZiti internetu.
Od klasickych internetovych stranek az po jednotlivé socialni sité, které se staly

relevantni pro prezidentské kampané.

Druha, prakticka c¢ast je nadale rozdélena na dva velké celky — volby 2008
a2012. Kazdy ztéchto Casti se nasledné¢ hloubéji zabyva kampani Obamy a jeho
Dirraz je také kladen na také na nejvys$si manaZery kampani, protoze jsou to oni, kteii
vyrazn¢ ovliviiuji podobu kampang. Kratce je zminéno i obdobi mezi kampanémi, kdy
Obama nadale pracuje snovymi meédii jako duleZitou soucéasti komunikace

S Americany.

Bakalaiské prace cerpa piedevSim zinternetovych c¢lankd, ale ro prvni,
teoretickou ¢ast byly vyuzivany také knihy, které se zabyvaji politickym marketingem
1 klasickym marketingem. Kapitoly zabyvajici se socialnimi sitémi a pak konkrétné

volbami Cerpaji v prvni fad¢ z internetovych ¢lanka a novinovych ¢lanka zvefejnénych



na internetu nebo relevantnich blogi. VSechny z téchto zdroji byly pochopitelné
z anglicky publikujicich portali nebo z ¢eské stranky Ambasady Spojenych stati
americkych v Praze. Velice ndpomocny byl Pew Research Institute, ktery poskytl

mnoho analyz internetovych siti ve spojitosti s politickymi kampanémi.

Pro zpracovani kampané 2012 byly vyuZivany podobné zdroje. Vzhledem
k nedostate¢né Casové vzdalenosti od voleb, bylo problematické naleznout hlubsi

analyzy.



2. Marketing a policky systém
2.1. Klasicky marketing

Marketing se zrodil kolem roku 1910 v USA. Na pocatku bylo jeho hlavnim
cilem stimulovat poptavku na trhu, ktery byl oslabeny v disledku hospodaiské krize.
V poloving stoleti jiz byl vniman odliSn€. Vyuzivd mnoho metod a ndastrojii, které

uplatiiuje pro Sirokou Skalu obsahu v mnoha rtznych aplika¢nich polich.

V soucasném chapani slovo marketing skryva procesy a aktivit, které maji za cil
nalézt rovnovahu mezi z4jmem zakaznika s podnikatele. Podnikatel se musi na trhu
udrzet a jeSté¢ byt aktivni natolik, aby mél zisky. ,Marketing je uméni nachazet
ptileZitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuzivat™ napsal Philip Kotler, uznavana autorita

na poli marketingu (Bouckova 2003: 3-6).

Klasicky Marketing byl prvotné vyuzivan firmami, které prodavaly balené
spotfebni zbozi, ale brzy se rozsitil i pro sluzby jako je pojiStovnictvi, finan¢nictvi,
ale i 1ékaii nebo architekti se snazi o dobry marketing. Marketing je v podstaté vSude
kolem nas. Na ulici, v televizi, ¢asopisech, na internetu, a jeho hlavnim cilem je
vybudovat vztah s lidmi, ktefi o vyrobek nebo sluzbu maji zajem a vydélat tak penize

nebo mit jiny uzitek.

vyrobku. Nejprve se odhaduji potieby nebo pozadavky potencidlnich zakaznikd.
Az vechvili, kdy se vyrobek setkd s poptavkou, dojde na trhu ke sméné
(Bouckova 2003: 3-4). Marketing funguje po celou dobu tohoto procesu
(Kotler 2007: 37-45).
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2.2. Politicky marketing

Politicky marketing je v podstaté klasicky marketing upraveny a aplikovany
na politickou kampan. Kandidati, strany, ale i tfeba vlada nebo lobbistické skupiny
se snazi ziskat podporu Siroké vefejnosti pro svoje ndzory nebo se 1 prosadit

ve volbach.

Kofeny politického marketingu je nutné hledat ve Spojenych statech americkych.
Politolog Phillip Maarek vysvétluje vznik politického marketingu v USA na zaklad¢
spojeni tfech rysii politického systému — volebni systém, politické vefejné vztahy
a rozvoj modernich médii. Primarky, které kandidat musi vyhrat, aby byl nominovan
pro hlavni volbu do ufadu prezidenta, ptinutily k peclivosti pro prezentaci. Dalsi
divod je snaha ziskat podporu Siroké vetfejnosti. Jiz od 19. stoleti prezidentsti
kandidati cestovali po celé zemi, aby ziskaly hlasy voli¢ti (Matouskova 2012: 9-14).
Naptiklad Harry S. Truman béhem své slavné kampané v roce 1948 najel 21 928 mil

béhem 4 mésict (Wattal-Sunil 2010: 670).

Jedna zteorii, ktera je pouzivana pro politickou komunikaci nese nazev
,Marketingova teorie: voli¢ = konzument“. Tento model poprvé upozornil
na dulezitost image strany (pro prezidentské volby v USA konkrétné image kandidata).
Voli¢i podle této teorie spise nez jednotlivé politické udalosti vnimaji celkovy dojem
ze strany (kandidata). Pro marketing bézny i politicky v tomto pifipad¢ plati stejné
postupy, kterymi lze zjistit reakce volicli na kampaii. Trh se nejprve segmentuje -
nalezne se skupina, kterd se nejvice pfiblizuje stanovenym kritériim. Dalsi faze je
zacileni (osloveni) voli¢i. V posledni fazi dochazi k umistnéni produktu. V praxi Ize
tedy rozdélit voli¢e na nékolik segmenti a na kazdy uplatnit jinou volebni strategii.
Obyvatelstvo miize byt rozdéleno napiiklad podle toho, jaké hodnoty je oslovuji nebo
zda reaguji pouze na novost produktu. Segmentace muze byt také demograficka,

socio-ekonomicka nebo geograficka (Bradova 2005: 34-35).

Obrovsky vliv na tuto disciplinu méla média. Vyvoj komunikacnich technologii

vyrazn¢ ovliviioval podoby politickych kampani. Radio ve 20. letech, televize v 50.
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letech 20. stoleti (Stédroti 2013: 61-63). Dalsim dilezitym meznikem se stal internet,

jehoz roli predstavime podrobnéji v kapitole Nova média.

2.2.1. Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix zavedl klasicky marketing a zahrnuje tz. 4P — product,
promotion, placement a price (produkt, propagace, umistnéni a cena). V politickém

marketingu je produkt vytvoren z priseciku toho, jak plisobi strana, jeji lidr a program.

Propagaci v politické kampani lze rozdé€lit na placenou a neplacenou. Mezi
placené nastroje patii napfiklad tisk reklamnich materiald, billboardd, kupovani
vysilacich cast, ale i zasilani pfimych maild, telefonovani, pfiprava webovych stran
a hesel, které kampan vyuziva. Neplacenych zptsobt, jak propagovat svoji stranu
nebo kandidata, je podstatné mén€. Jedna se hlavné o zviditelnéni na rdznych
konferencich nebo oficialnich akcich, kde jsou pfitomna média. Politici se mohou

objevovat v televiznich potadech, zpravach, poskytovat komentare tisku.

Umistnéni neboli placement chapeme jako sit’ regionalni podpory. Organizace se
snazi pomoci s propagaci produktu/kandidata na regionalni urovni. Vyznam mistnich
organizaci byla zmirnéna zvysenou aktivitou politickych poradci, ale od 90. let se role
lokalnich kampani opét zvétSuje. Predevsim diky rozvoji technologii, které

zjednodusily komunikaci a zvySily efektivnost, coz dokéaze prakticka ¢ast této prace.

Cena v politickém marketingu ptedstavuje vklad strany k ziskéni volict.
Rozumime tak ekonomickou strategii ¢i cenovou politiku strany, ktera uzce souvisi

S ostatnimi ¢astmi marketingového mixu (Bradova 2005: 74—76).

12



2.3.Volby v USA

Strategic kazdé volebni kampané je ovlivnén politickym systémem, ktery je v
dané zemi zaveden. Aby kandidat ziskal co nejvice hlasti, musi byt sestaven
komplexni plan na miru volbé. Mezi dilezité faktory patii zptsob voleb, zdali je pro
volbu pouzivan proporcni nebo vétSinovy systém. Vysledek miize byt ovlivnén také

velikosti volebnich obvodii ¢i jejich ¢etnosti (Bradova 2005: 22; Kubacek 2012: 76).

2.3.1. Primarni volby

Typicky pro stranicky systém USA je dominance dvou politickych stran —
Republikani a Demokraté. 1 kdyZ v systému existuje velké mnoZstvi dalSich, menSich
stran, prezidentské volby jsou vzdy klanim mezi témito dvéma nejvEétsimi

(Safarik 2007: 2-3).

Jesté pred volbou prezidenta, musi strany zvolit své kandidaty. Tomuto procesu
se fikd primarni volby nebo primarky. V primarnich volbach se nejprve zvoli delegati,
ktefi jsou nasledné vyslani na konvent, aby zde hlasovali o tom, ktery Z nominovanych
se stane hlavnim kandidatem strany na ufad prezidenta. V téchto volbach vétSinou
mohou volit pouze obcané, kteii jsou zaregistrovani jako voli¢i konkrétni strany. Tedy
voli¢ zaregistrovany jako demokrat se miize zucastnit primarek demokratické strany,
nikoli republikanské. Existuji ale 1 vyjimky, kdy jsou primarky oteviené, a stranicka
piislusnost nehraje roli. Je patrné, Ze existence primarnich voleb do urCité miry

omezuje moc strany, o které se jest¢ zminime v kapitole o financovani stran.

Primérni volby mohou ovlivnit i nésledujici kampaii. Naptiklad kdyz se kandidati
Zjedné strany musi vyraznéji profilovat, aby zaujaly volice, vzdaluji se tak
protikandidat oslovuje umirnéné voli¢e stiedu. Béhem cCervence a srpna pak strany
oficidlné¢ zvetejni jméno svého kandidata na prezidenta a viceprezidenta, kterého

navrhuje prezidentsky kandidat (Dvotakova 2002: 202—205).
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2.3.2. Prezidentské volby

Prezidentské volby maji pevné stanoveny termin — prvni Gtery po prvnim pond¢li
Vv listopadu, coz bylo historicky obdobi, kdy koncila zemé&délska sezona a jesté bylo
dobré pocasi, aby se lidé dostali k volebnim mistim. Volba amerického prezidenta
probihd nepiimo, prostiednictvim kolegia voliteli. Celkovy pocet volitelit ze vSech
statil je 538 a kandidat proto, aby se stal prezidentem, musi ziskat hlas alespoil 270

Z nich.

Voli¢ vybira kandidata a volitel bude nasledné hlasovat podle toho, jak dopadly
celkové vysledky v jeho staté. Tito volitelé se pak shromdzdi v pondé€li po druhé stiedé
v prosinci v hlavnim mésté svého statu a uskutecni volbu prezidenta. Zapeceténé hlasy
jsou zaslany do Senatu a oficidlné secCteny na lednovém zasedani celého Kongresu

a 20. ledna probiha inaugurace prezidenta (Dvorakova 2002: 209-211)

2.4. Volebni kamparn

S transformaci stran na catch all party, doslo i k transformaci kampani. Jak jiz
bylo naznaceno v kapitole o politickém marketingu a jeSté bude zminéno v kapitole o
fund raisingu, funkce stran se v Case zménily a to musela reflektovat i politicka
kampan. Historicky lze volebni kampané rozdélit na premoderni, moderni a

postmoderni. Konkrétnéji budou rozebrany v dalSich podkapitolach.

2.4.1. Premoderni kampan

Premoderni kampan Ize ji vymezit pro obdobi od konce 19. stoleti, kdy doslo
k rozsifeni volebniho prava a ob¢anskych prav, az do 50. let 20. stoleti. Kampané byly
zalozené na pifimé komunikaci kandidatti a volici k cemuz, mimo jiné, slouzil tisk.
Tisk pro toto obdobi byl typicky tim, Ze byl stranicky, at’ uz byl tisknut stranou nebo

ne. VéE&tSina novindit svoje politické preference neskryvala. Média byla prostfednikem
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pro zisk informaci. Strana tvofila kandidatovi hlavni zikladnu, kterd se starala
0 propagaci, finan¢ni prostiedky a ptipravovala setkani s voli¢i. V Cele strany byl lidr,
ktery kolem sebe mél né€kolik malo politickych poradcti. Na lokalni urovni pak
samoziejm¢ pusobili strani¢ti dobrovolnici. Ve vétsi mife se tyto kampané stale
vyskytuji v rozvojovych zemich, kde je omezeny piistup k médiim a niz$i gramotnost
obyvatel, i kdyz nékteré nastroje jsou vyuzivany ve vyspélych demokraciich stale, ale

spise na lokalnich urovnich (Dvotakova 2005: 50-52, Kubacek 2012: 36).

2.4.2. Moderni kamparn

Moderni kampan se prosazuje od 50. let. Jejim typickym znakem je celoplosné
televizni vysilani. Obecné ov§em dochédzelo k mnoha socidlnim zménédm. Uvolnily se
stranické vazby voli¢l, doslo k sekularizaci spole¢nosti a zvysil se pocet vzdélanych
lidi. Strany se zacaly pfeménovat na catch all a tomu musela byt pfizptisobena

| strategie kampang.

Kampaii se stala centralizovanéjsi a zvysSila se 1 jeji personalizace. Strany zacaly
platit za zkuSené konzultanty (Bradova 2005: 52). Neslo ovSem o naprostou novinku.
Pti kampani v roce 1896 najal McKinley Marcuse A. Hannu, aby se stal prvnim
modernim konzultantem prezidentské kampané. V této kampani se podafilo vybrat
3,5 miliont americkych dolarti a tento rekord jest¢ mnoho let vydrzel. Tiskly se
informacni letaky v rodnych jazycich imigrantii, kampan se snazila zamétovat na
konkrétni skupiny obyvatel jako naptiklad Némci, Afroameri¢ané, kupci nebo piimo
zeny. V této kampani také poprvé neobchézel kandidat volice, ale volici ptichazeli
pifimo za kandidatem. K McKinleyho ran¢i v Ohiu vedla Zeleznice, kterou sem
piijizdéli, aby si poslechli projev, kterych pfednesl béhem asi péti mésicii pies

tiistakrat. Volby vyhral se ziskem 51 % hlast

V 60. letech doslo k urcitému posunu. Kandidatura do uradu se stala védou
(Burton-Shea 2010: 1-3). Pro vyvoj kampani byl dulezitym meznikem také Dwight D.

Eisenhower, ktery ve své prezidentské kampani v roce 1952 prestavil chytlavou znélku
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,»lke for president®. Kratce poté, V roce 2004 uvedl manazer Howarda Deana, ze volby
prochézi zcela zasadni zménou a tim myslel vyuziti internetu. Nasledujici prezidentské

volby tuto domnénku zcela potvrdily.

Stary zplisob kampani byl zaloZen na pfimém kontaktu, a byly fizeny stranami.
Kandidat vétsinou finanéné piispél, ale rozhodovani bylo ponechano stran¢. Dtlezitou
zménou se stala pfima volba v primarkach, kterd vzala strané pravo zvolit si hlavniho
kandidata. Od 70. let 20. stoleti vzrostl poCet obortl se specialisty, ktefi se najimaji pro

vvvvvv

pfedevsim diky dobrovolnikiim, kteti véfili v kandidata nebo ve stranu.

V 70. letech se kampan snazila plisobit na co nejvetsi pocet volicl, vysilat zpravy
masove€. Ve 21. stoleti se tato masova kampan méni a snazi se plsobit naopak na
jednotlivce na zdklad¢ informaci, které mé& o konkrétnich zvyky nebo ziajmy
(Burton-Shea 2010: 2-9). Kampané, které budou v druhé Casti prace popisovany jsou
tzv. image kampang. Jsou zaméfeny na jednoho aktéra, ale obsahuji nékolik hlavnich
témat. Jejich hlavnim cilem je zajistit nejvy$§$i mozZnou popularitu kandidata

(Bradova 2005: 19).

2.4.3. Postmoderni kampan

Na pocatku 90. let doslo k dalSimu vyvoji. Typickym znakem postmoderni
kampané je sloZité medidlni prostiedi, ve kterém se strany snaZi prosadit a kontrolovat
jej. Kli€ové pro tuto dobu je ovladani rychle se vyvijejicich technologii. Za podstatnou

1ze povazovat skutecnost, Ze televize ztratila monopol pro vysilani zprav.

Dochézi ke kombinaci premoderni a moderni kampani. Vraci se na lokalni
uroven, ale zdroven oslovuje 1 celostatng. Voli¢i jsou nyni minimalné politicky
angazovani a nezavislej$i ve svém vybéru strany, nez byli v ptfedchozi dobé. Kli¢ovou
roli hraje internet a schopnost, s jakou ho strany dokazi vyuzit. Od webovych stranek

politickych stran az po zpravodajstvi (Bradova 2005: 54-55; Kubacek 2012: 34).
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2.4.3.1. Permanentni kampan

Role politickych poradcii a konzultantl typickych pro dneSni volby vyrazné
posilila s nastupem permanentni kampané, kterou lze zatadit do obdobi postmoderni
kampané. Tito konzultanti nejenom pracuji s vefejnosti, ale pozd€ji jsou
Casto také zaméstnavani v legislativé &1 exekutivé, kde nadale radi zvolenému

politikovi. Zajem o politické konzultanty v médiich se zvySoval.

Catherine Needham upozornila na paradox - diky permanentni kampani
a stratégiim a poradctim, vlastné¢ dochdzi k nejasnosti, kde konc¢i vedeni kampané a kde
zaCina skuteéné vladnuti. V dalSich studiich autofi jako Pippa Norris nebo
Dan Nimmo ptimo fikaji, ze doSlo k naprost¢ému smazani tohoto rozdilu. Dal$im
faktorem je, Ze cas, ktery lidé mohou nebo chtéji vénovat ziskani informacim
0 kandidatovi, se neustdle zmensuje, a proto jsou nuceni vénovat se zptisobu i obsahu
sdéleni s vétsi pozornosti. Dalsim znakem permanentni kampané je jeji centralizované

vedeni s decentralizovanym provedenim (Bradova-Saradin 2007: 39-41).

Dan Nimmo, odbornik na komunikaci, v roce 1970 také uvedl, Ze volby se
stdvaji soubojem mezi profesiondlnimi zaméstnanci kampani. Kandidat si vybere
konzultanta, a 1 kdyZ se jeho jméno objevi na vSech propaga¢nich materidlech, ucini
jen né&kolik velkych rozhodnuti, vSechno ostatni je na manazerovi kampané

(Burton-Shea 2010: 13).

Norman J. Ornstein a Thomas E. Mann jsou editofi
knihy The Permanent Campaign and Its Future. V této knize piedstavili nékolik
trendd, které jsou na sebe navzdjem navazané a definuji permanentni kampan v USA.
Takovym trendem je naptiklad sldbnouci vyznam politické strany, kterd miize jen
malo ovlivnit kandidaty ¢i mobilizovat voli¢e. Na tento trend narazime jesté v kapitole
zabyvajici se fund raisingem. Dal§im rysem permanentni kampané je tieba zvySeni

vyznamu zajmovych skupin, které financné ptispivaji na kampané€, o ¢emzZ se jeSté
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zminime v nasledujici kapitole zabyvajici se konkrétné fund raisingem

(Bradova-Saradin 2007: 39-41).

2.5. Fund raising

Charismaticky kandidat, image a dobrovolnici jsou velice dulezZitou casti kazdé
politické soutéze, ale v praxi vyhravaji volby hlavné¢ kampané, které jsou dobie
sponzorované. Penize mohou byt proménény v cenné informace. Naptiklad je lze
pouzit k ziskani pristupu k seznamiim donort (Burtin-Shea 2010: 139) Jiz v roce 1896
fekl Mark Hanna, manazer kampané¢ Williama McKinleyho, a v podstaté prvni
manazer prezidentské kampané v USA, "V politice jsou dilezité dvé véci. Tou prvni
jsou penize a na tu druhou se nemohu vzpomenout." (Bartlett: 2009; Nimmo
1996: 43). 1 kdyz kampan muze stdit na dobrovolnicich, penize mohou slouzit
K najmuti profesionalti se zkuSenostmi. VEtsi obnos penéz jiz v pocatku kampané
muze také odradit ostatni od kandidatury, protoze je jiz ziejmé, Ze by oponent nem¢l

o 24

Finance mohou pfipoutat také pozornost médii (Burtin-Shea 2010 141-142).

2.5.1. Historie financovani stran

Kampan patfi k volbam jiz od pocatku. Jiz v predchozich kapitolach bylo
naznaceno, ze role stran se od pocatku americké demokracie vyrazné¢ zmensSila. Od

konce 19. stoleti se zac¢ind kandidat aktivné ucastnit kampani (Dvotdkova 2002: 214).

Podobn¢ je to i s financovanim kampani. V 19. stoleti byly financovany stranami
a stranickymi organizacemi. Darci byli pfedev§im osoby nebo organizace, které
ocekavaly urcity podil na vyhie kandidata. Béhem 20. stoleti doSlo k mnoha zménam.
Strany pfestaly byt centrem voleb a postupné anifund raisingu. Rostouci
individualismus postupné vedl ke sniZeni role strany ve fund raisingu a kandidati se

museli  zait spoléhat na  vlastni schopnosti pro  ziskdvani penéz
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(Burtin-Shea 2010: 139-142). Za touto zménou stoji nékolik faktori. Pocet obyvatel
stoupal diky baby boomu, imigraci i Zakonu o volebnim pravu z roku 1965, ktery

snizil vékovou hranici pasivniho volebniho prava. Pocet volici se od roku 1952 do

roku 2008 zdvojnasobil.

Zvysil se také pocet nerozhodnych voli¢li. Americky narodni volebni studie v
roce 1952 zaznamenala pfiblizné 12 % volicd, ktefi si nejsou jisti, jakého
prezidentského kandidata budou volit. V roce 1980 bylo nerozhodnutych vice nez
dvakrat tolik\ Cena za techniku, ktera by slouzila k piesvédceni téchto voli¢t, stoupala
umérné. Od vyzkumil aZ po televizi a internetové stranky. V praxi také plati, ze
mnohem vice za kampan utrati kandidat, ktery se snazi byt znovu zvolen (Burtin-
Shea 2010: 140-142). Finan¢ni zazemi, které kandidat musi mit, aby mohl obhajit
nebo dobyt Gifad, se v posledni dobé neustale zvySuje. V roce 2004 utratil kandidat do
Senatu z Jizni Dakoty vice nez 36 milionti dolarti (Burtin-Shea 2010: 9-10). O 5 let
pozd¢ji utratil Michael Bloomberg vice nez sto milioni dolarti, aby byl potieti
znovuzvolen starostou New Yorku. Jeho demokraticky protikandidat William

Thompson jr. utratil za svoji kampail ,,jen pres osm miliont dolarti (Katz 2009).

Monopol stran pro financovani kampani byl naruSen zdjmovymi skupinami
ataké politické akéni vybory (Political action committees nebo PACs), které
kandidatim mohly poskytnout piimé dotace. PACs jsou zfizovany raznymi
korporacemi nebo tieba i odbory. Praci strany ptiblizné¢ do roku 1980 bylo sbirat
petice, organizovat dobrovolniky, obstaravat nezbytné telefonaty. V 70. letech doslo
ovSem k regulacim finan¢nich darti. Kandidati byli regulovani, strany vSak ne. Strany
pak vytvarely své komise (napiiklad National Republican Campaign Committee),
které nasledné uvoliovaly penize pro kampané a fungovaly jako konzultacni organy

(Burtin-Shea 2010: 11-12; Dvotakova 2002: 218)

Pro primarky v USA funguje systém ,,dolar za dolar*. Kandidat ziskava finan¢ni
podporu z federalnich fondu v takové hodnoté, kolik vybere. Kandidat ov§em musi

piekrocit hranici zisku 5 tisic dolart alespon ve 20 statech.
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Roli politickych stran ve financovani kampani zvysuje existence tzv. Soft money,
které jsou poskytovany stran¢ mimo statni fondy. Strana pak tyto penize nepouziva
pfimo na kampan, ale tfeba na registrace voli¢l, coZz ovSem ve vétSim méfitku

kandidatové kampani mize pomoci (Dvotakova 2002: 219).

2.5.2. Reforma pro financovani kampani

Do roku 2012 musel kandidat pro ziskani vetejnych finan¢nich prostredkii od
Federalni volebni komise ziskat vice nez 5 000 dolarii v nejméné dvaceti statech USA.
V pribéhu primarek miize kandidat ziskat ptispévek z vefejnych financi, ale jejich
celkova suma nesmi pfesahnout limit, ktery se ovS§em méni dle inflace. V roce 2008 to

bylo 42 miliond, v roce 2012 se ¢astka zvysila o dalsi dva miliony.

V roce 2012 doslo k Upravé zdkona o financovani kampani. Kandidat mize
ziskat na cely volebni cyklus (primarky i v§eobecné volby) od darce maximaln¢ 5 tisic
dolarti. Nova je 1 podminka fikajici, ze kazdy, kdo pfispiva castkou vyssi nez 200
dolarti, musi uvést jméno. Ve vSeobecnych volbach mé kandidat narok na piispévek,
ktery mél v roce 2008 vysi 84, 1 milionu dolard. Pokud tento piispévek piijme,
zavazuje se k tomu, ze nebude vyzadovat dalsi soukromé piispévky. Pokud piispévek
odmitne, neni zavazan k Zadnému limitu a miize ziskat od darcii neomezené vysokou

¢astku (Gorin 2011).

Politické akcéni vybory, tedy soukromé organizace, mohou vybrat az 5 000
dolary. V roce 2012 vsak vznikl novy pojem — politické akéni super vybory. Tyto
vybory mohou vybirat neomezené¢ mnozstvi penéz od darctl, kteti maji pravo ziskat
anonymni. Vybory nemohou penize poskytnout piimo na kampan, ale nikdo jim
nebrani vyuzit je tfeba a utok proti oponentovi. Zakon ovSem zakazuje jakoukoli
koordinaci s kampani. MlzZe se tedy teoreticky stat, Ze ve snaze pomoci kandidatovi,

dojde k jeho poskozeni (Velvyslanectvi Spojenych stati americkych 2011).
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3. Internet v politické kampani

Internet v prezidentské politické kampani se poprvé objevil v roce 1996 a od té
doby prosel skutecné velky vyvojem. O dva roky pozdéji, 1998, kandidat na senatora
ve staté Minnesota ukazal svétu velikost potencialu internetové kampang. Ventura byl
kandidatem tieti strany, nepochazel ani z jedné z velkych stran politického systému
a pro presvédcovani volicu vyuzil primarné internet. Prostfednictvim internetu ziskal
dvé tfetiny svého rozpoctu 400 tisic dolart. Popularitu ziskal predev§im mezi mladymi
lidmi. 33 % z tradi¢nich demokratickych voli¢u a tfetina republikanskych volila radéji
kandidata Reformni strany (Jeter 1998; Rice 2004).

Republikanskad kandidat McCain vyuzil internet v primarkdch v roce 2000
k ziskani vyrazného finan¢niho ptispévku, ale nasledujici kampané George Bushe a Al
Gora se zaméfily spiSe na tradi€ni zplsob vedeni kampani. V roce 2003 ovSem
kandidat Howard Dean znovuobjevil potencidl internetu a vyuzil ho pro svoji kampai.
Byl prvnim kandidatem, ktery vyuzil blogy a platformu Meetup.com. Samoziejmé i on
vyuZil internet pro svilj fund raising a ziskal tak 20 milionli dolari. Zménil se také
charakter finan¢niho ptfispévku. Velka ¢ast byla ziskana v podobé drobny ¢astek. Dean
ziskdval mensi penézni ptispévky, ale od mnohem vice voli¢ii. Od této doby vyuzival
internet kazdy prezidentsky kandidat. V kazdé z nasledujicich prezidentskych kampani

byl internet vyuzit s vétsi intenzitou (Rice 2004).

Internet byl ze zacatku vniman jako dobry prostfedek pro ziskdvani penéz, ale
potupnym vyvojem se prosadil jako dllezity komunikaéni prvek. Web 1.0
pfedstavujici jednoduché internetové stranky umoziioval jednosmérnou komunikaci
suzivateli. Web 2.0, ktery zahrnuje platformy jako blogy a socidlni sité, umoziuje
nejenom zpétnou komunikaci, ale 1 komunikaci mezi uzivateli navzdjem. Aktivni

uzivatel se tak rychle stava tviircem obsahu, ktery je pfistupny vSem.

Primérny American stravi 9,5 hodin kazdy den v kontaktu s médii. Vyzkum
Online Publishers Association dale zjistil, Ze necela polovina lidi ve véku 18—46 let

vyuziva internet jako hlavni zdroj informaci. Na druhém misté se umistila televize.
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Tento postoj samoziejmé musi zohlednit kandidati, ktefi oslovuji tradi¢ni média jako
je tisk Casto az posledni. Blogy se tak staly Casto prvnim mistem, kde l1ze ziskat ptibéh

a mnohdy si noviny vybiraji, které z té€chto pribéhd pouziji (Neptune 2008: 6-7).

Dtive byl kol manazerli organizovat aktivisty, kteti nasledn¢ ovliviiovali
volice. Aktivisté, tzv. grasroots, kteii byli hlavnimi hybateli kampanég, se zménili na
netroots. Nyni vznika veSkery mobilizaéni potencidl kampani na internetu

(Kovarik 2011: 184-185)

3.1. Webové stranky

Webové stranky jsou pro kampané vyuzivany jiz od 90. let. Svoji internetovou
doménu si jako prvni zaregistrovala Republikdnska strana v roce 1995 a hned o mésic
pozd¢€ji 1 Demokratickd strana. V této dobé ovSem slouzily predevSim
k jednosmérnému informovani voli¢li, nez k opravdové komunikaci. Neumoznovaly
vkladani komentafd ani zpétnou vazbu. Pro tuto fazi vyvoje se vyuZziva oznaceni

Web 1.0 (Greengard 2009: 16-17).

Az o mnoho let pozdé&ji, presnéji v roce 2005 se ale prvni prezidentsky
kandidat, Elisabeth Dole, pokusila 0 propojeni novych a tradicnich médii, kdyz
zminila adresu svych internetovych stranek v televizni debaté. Tato stranka
zaznamenala v dalSich 24 hodindch vice nez dva miliony navstévniki (Greengard

2009: 16-17).

3.2.Web 2.0

Web 1.0 mél podobu webové stranky a slouZil v politické kampani spisSe jako
brozura, kde bylo mozné najit vSechny potiebné informace o kandidatovi
(Greengard 2009: 16). Web 2.0. ovsem zahrnuje Siroké spektrum nastroju, které lze

v kampani vyuzit. Mezi oblibené patii naptiklad blogy, socialni sité, wikipedie,
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servery pro sdileni videi nebo fotografii. Dulezitou podstatou webu 2.0 je moznost

dvousmérné komunikace (Towner-Dulio 2011: 166).

Vyuziti webu 2.0 umoziuje kandidatim urcitou kontrolu nad tim, co se dostava
mezi voli¢e. Hlavni roli dfive méla mainstreamova média a novinaii. Nyni ovSem
mohou kandidati tfeba prostfednictvim YouTube nebo jinych platforem Iépe
kontrolovat nebo 1 ovliviiovat, jak budou vidéni vefejnosti. Mince ma samoziejmée
I druhou stranu, protoze pravé na kanaly jako je YouTube mohou byt jinymi uzivateli
nahrand videa, které by volebni tym rozhodné nechtél. Napiiklad videa s Jeremia
Wrightem, Williamem Ayersem nebo pisni ,,bomb Iran“, kterd jest€¢ zminime

(Towner-Dulio 2011:167).

3.2.1. Twitter v kampani

Twitter se stal dilezitym nastrojem politické kampang, ale kandidat jen tézko
muze ovlivnit, jaké téma se bude probirat. Je zdrojem Sirokého zdroje informaci,
znichz se se nckteré dostanou do blogli nebo i tiSt€énych médii a jiné budou

zapomenuty (Delany 2014).

Spole¢nost Sysomos, kterd se zabyva monitoringem a analyzou uzivateld
Twitteru z oblasti politiky, je rozdélili do t¥i skupin — politici, stratégové a blogafi, a
tieti skupinu tvoii zpravodajstvi. Tento vyzkum potvrzuje velikost role stratégii

v moderni a postmoderni kampani (Cheng-Evans-Koudas 2009).

3.2.2. YouTube v kampani

Server YouTube, ktery slouZzi pro nahravani videi nebo pro zprostiedkovani

Vv

kampai. Vyuziti této platformy nemélo prekotny start jako naptiklad u Twitteru, jeho

integrace do kampané trvala déle. Demokratickd strana YouTube vyuzila v JiZni
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Dakoté, kdy uzivatelé mohli nahrat svoje otazky a politici na n¢€ nasledn¢ odpovidali.
Nahréano bylo pies dva tisice otazek, coz mohlo pfedznamenat budouci uspéch serveru

(Dilanian 2007).

Pravé bezprostiednost YouTube mize ovSem kandidata snadno ohrozit. Jiz byla
zminéna videa kandidatt, které budeme popisovat v druhé poloviné této prace. DalSim
Z nestastnych politikli zachycenych na kameru a nasledné zveiejnéni na YouTube byl
napiiklad senator George Allen, ktery ne zcela vhodné nazval demokratického
pomocnika na jednom z politickych setkdni a nasledné se musel za svlij vyrok

omlouvat (Shear 2006).

3.2.3. Facebook v kampani

V roce 2010 se podatilo socialni siti Facebook prekonat nejvyssi navstévnost,
které do té doby patiila vyhledavaci Google. Facebook, na rozdil od Googlu, ale
nevykazuje vyrazné zpomaleni ristu. Pro ucely propagace je idealni strankou, protoZze
zde lze poridit placenou propagaci obsahu, ktery na svoji stranku umisti. Pro
politickou kampai je rozhodné vyhodna také moznost nastaveni vékové kategorie, na
kterou chce piisobit. Takovy piistup dovoluje individualizovat informace, které maji

potencial zasahnout urcitou skupinu lidi. Facebook (Pearson-O'Connell-Ford 2011).

3.2.4. Ostatni vyuzivané platformy

Na internetu lze nalézt velké mnozstvi socialnich siti, které sdruzuji urcité
skupiny obyvatel. Pro ucely této prace byly vybrany a popsany jen nékteré z nich. Zde
je ptiklad dalSich platforem, které byly vyuzity v politické kampani v poslednich
nékolika prezidentskych volbach.

BlackPlanet je socidlni sit), ktera je, jiz podle ndzvu, ur€ena pro Afroamericany.

Slouzi jako prostfedek pro seznamovani a chatovdni. Hned na uvodni strance lze
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nalézt popis ,,Speak freely. Discuss hot topisc in out forums, groups, chat and blogs “
(Blackplanet.com). Na této strance se nachdzi 10-100 milionG registrovanych

uzivatell, z nichz 75 % pochazi ze Spojenych statti americkych (FindTheBest.com a).

Dalsi popularni platformou je Meetup.com. Tato platforma umoziuje uzivateliim
nad 18 let sdilet fotografie a domlouvat udalosti. Tuto stranku vyuzivéa také 10-100
miliond uzivatelti a 60 % z nich pochazi z USA (FindTheBest.com b). Meetup se stalo
kli¢ovym nastrojem pro prezidentského kandidata Deana. Poprvé byla tato platforma
pouzita v roce 2003. Vlastn¢ se jednalo spiSe o pokus. Nikdo se nedomnival, Ze tuto
sit’ vyuziva tolik lidi. Po vytvofeni uddlosti v New York City na zacatku roku 2003,
dorazily, na zaklad¢ internetové ptipominky, stovky lidi. Tehdy Deantv tym pochopil,
jak mocnou zbrani meetup je. S ucasti na takovych setkani také uzce souvisel objem
penéz, ktery byl vybran. Vyzkum zjistil, Ze pokud se n€kdo zicastnil takového setkani,
daroval kampani v priméru 154 dolarti. Pokud se zacastnil péti nebo i vice setkani
daroval primémé 510 dolard. Cim vice akci se lidé zudastnili, tim bylo také

Vv

do kampan¢ jako dobrovolnici (Sifry 2011).

Stranka Digg.com funguje na trochu jiném principu. Tento web obsahuje zpravy
a uzivatel posouvd obsah podle své preference nahoru nebo dolu v poradniku —
digging a burying. Stranka byla nejprve zaméfena hlavné na ¢lanky tykajici se védy
a technologii, ale pozdé€ji se zacaly ptidavat ¢lanky zabyvajici se politikou nebo
zabavné-naucené. V podstaté¢ kombinuje blog a socidlni sit’ zaloZenou na popularite.
Tuto stranku navstivi meésicné asi 3,8 miliont uzivateli (mashable.com).

Jeho uzivatelé jsou nejvice ve véku 35-44 (Chappell 2012).

Na podobném principu funguje i sit’ Reddit.com. Uzivatel¢ zde ud€luji kladné
nebo zaporné hlasy otazkam, které lze polozit tviirci uétu. Cim vice hlasti otazka ziska,
tim vétsi pravdépodobnost, ze bude zodpovézena. Spise nez k propagaci slouzi
K vylepseni znacky. Lze zde komunikovat s cilovou skupinou a ziskat zpétnou vazbu

(Aaron 2014).
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4. E-vlada

Pojem e-government nebo e-vlada znamena vyuziti informacnich technologii pro
komunikaci mezi vetfejnou autoritou a obcany, podniky nebo tfeba 1 nevladnimi
organizacemi. E-vlada v sobé skryva mnoho dalSich funkci, které mohou byt vyuzity
pro oblast statni spravy. Nejtypictéjsi a nejzakladnéjsi jsou e-publikace, poskytované
uzivatelim internetu naptiklad ve formatu online brozur, které maji piedevSim
informacni charakter. Dal$im typem je naptiklad "e-filing", ktery pfedstavuje moznost
online vyplnéni dokumenti charakteru danového ptiznani nebo riizné zadosti, licence.
Obhgjci e-vlady vznasi Casto argument, Ze podobny systém zlehcuje komunikaci
S ufedniky a tim také posiluje demokracii prostfednictvim vétSiho zapojeni ob&anti

do procesu rozhodovani. Proto se Casto pouziva i pojem e-demokracie.

USA experimentuji s e-demokracii jiz relativn¢ dlouho. Z minulych prezident
Clinton i Bush propagovali vyziti internetu a proto brzy existovala ucelena sit’ vSech
statnich agentur s moznosti komentovani politiky (Reitz 2006:733—-738). S ptichodem
Baracka Obamy do Bilého domu se internet zacal vyuZivat jesté intenzivnéji, CemuZ se

budeme jesté vénovat v druhé ¢asti této prace.

Jiz v roce 2000 byly vSechny americké staty na internetu pfitomny, ale rozhodné ne
na stejn¢ urovni. Faktory ovliviiujici stupné zapojeni na internetu miizeme vidét ve
zdrojich, charakteru politiky, poctu obyvatel a poptavce z jejich strany. E-vlada
vyzaduje specidlni vybavenia specializovanou administrativni strukturu se
profesionaly, proto pro inovaci musi byt pfitomen urcity kapital. V roce 2002 schvalil
Kongres Zakon o e-vladé, kde deklaroval zdvazek online vlady. Tento zdkon pfislibil
zlepSeni efektivity a zrychleni prace ufednikl na zdkladé SirSiho vyuZiti internetu.
Také mél byt sjednocena taktika jeho vyuZzivéani, protoze do té doby si kazdé statni
agentura vyvijela vlastni, nesourodé¢ systémy. Za timto ucelem byly vytvofeny

konkrétni fondy, které budou podporovat dalsi vyzkum v oblasti rozvoje e-vlady.
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V roce 2006 bylo 54 % vSech informaci vladniho charakteru zvetfejnénych na
internetovych strankach agentur. E-vladda je velice rychle rostouci politicky projekt.
Za timto Uspéchem stoji skuteCnost, ze 78 % AmeriCani ma zajem o online vladu

a principy e-vladnuti (Tolbert-Mossberger-McNeal 2008: 549-551).

5. Prezidentské volby 2008

Podle Pew Institutu vice nez 55 % americkych obCand vyuzivalo internet pro
ziskavani zprav a zapojovani se do politické debaty v prezidentskych volbach 2008
(Wattal-Sunil 2010: 669-670). Stejny institut déli internetové ,,politické™ uzivatele do
tii skupin. Prvni skupina internet vyuziva pro zisk informaci o probihajici kampani.
Ze vSech uzivatelll tuto skupinu tvofila vice neZ polovina. Druhou skupinu tvofi
aktivni uZzivatelé, ktefi na internetu komunikuji mezi sebou a rozebiraji politickou
situaci. Jejich pocet je jiz mensi, piiblizn€ 38 %. Posledni skupinu tvoii uzivatel¢, ktefti
hledaji a sdili informace o kampani prostfednictvim nastrojl, jako jsou emaily, ptimé
zpravy nebo Twitter. Celych 59 % uzivatell uvedlo, Ze vyuZivali jednu nebo vice
z uvedenych nastroji pro ziskani politické zpravy (Smith 2009). Z téchto cisel je
ziejmé, Ze internet se stal vV tomto roce nedilnou soucasti prezidentské kampané, ktera

musela reflektovat zajem lidi o tyto kandly, aby ziskala hlasy.

V tomto roce ziskal nominaci od demokratické strany Illinoisky senator Barack
Obama. V primarkach porazil naptiklad Hillary Clintonovou, o jejiZ kampani se jesté
zminime. Proti nému byl jmenovan republikansky kandidat John McCain, senator
z Arizony, ktery se ucastnil jiz primarek v roce 2000 proti Georgi W. Bushovi. Barack
Obama mél oproti McCainovi podstatné méné zkuSenosti s politikou. Se zahranicni
politikou zcela zadné (O'Neil 2007). Relativné nezndmy a nezkuSeny kandidat ovSem
dokazal ziskat davéru volicl a stat se prezidentem USA. Mnoho odbornikli zastava
nazor, ze bez internetu a socialnich siti by prezidentské kieslo ziskat nemonhl.
V budoucich kapitolach rozebereme internetové kampané demokratického, ale

I republikanského kandidata.

27



V roce 2008 byly vytvoreny kampang, které v podstaté generovala obsah na miru
kazdému jednotlivci. Pro kazdou skupinu byly pfipraveny jiné zpusoby komunikace.
Mladi lidé ziskavali textové zpravy, starSi lidé kratké e-maily. Voli¢i takto byl
informovani za niz8§i cenu, nez kdyby kandidat wvyuzival televizni spoty.
(Hill 2009: 10). V nasledujicich podkapitolach rozebereme nékolik nastroji

internetové komunikace, které byly v kampani vyuzity.

5.1. Kandidat Barack Obama

Tym, ktery kolem sebe Obama vytvoriil, se skladal predevSim z relativné
mladych lidi. Chris Hughes, byl 25 lety spoluzakladatel socialni sit¢ Facebook. Jeho
ukolem byo postarat se o online propagaci a vytvorit hlavni stranku
MyBarackObama.com. Stejné stary byl i Joe Rospars, ktery je spoluzakladatelem
firmy Blue State Digital (vznikla jiz pfi kampani Howarda Deana a snaZzila se na
zaklad¢ vytvotfeni e-mail listu ziskat finanéni pfispévky) (Aaker-Chang; Towner-
Dulio 2011: 166).

Obamova kampan v mnoha ohledech zménila ptistup k politickym kampanim.
Pocet dobrovolnikli pomohl nejenom k porazeni republikanského kandidata, ale jiz v
primarkach proti Hillary Clintonové. Obamova kampan zacala na zacatku roku 2007
s velice mélo zdroji. Prvotni investice vedla do vybaveni. Obama investoval dva

miliony do softwaru a hardwaru.

Pravé diky internetu se povédomi o sendtoru z Illinois rozSifilo mezi
potencidlni volice 1 dobrovolniky, kteti nasledné pomdhali s propagaci za minimalni
nebo Zadnou odménu. Obamovi se dafilo mnohem efektivnéji a rychleji ziskéavat
lokalni dobrovolniky v kli¢ovych statech. Oba kandidati v primarkach ziskali mnoho
finan¢ni podpory, ale Hillary Clintonova byla podporovana predevs§im velkymi darci
(Hill 2009: 9-10).
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5.2. Kandidat John McCain

I kdyz byl kladen diaraz spiSe na tradicni média jako televizni reklamy, i
republikansky kandidat se zapojoval do internetoveho déni, ale nebyl natolik GspéSny
jako Obama, pro kterého byla online kampan alfou i omegou. McCainlv tym vytvofil
profily na mnoha socidlnich sitich, na nékterych byly vytvofeny spontanné jeho
podporovateli, ale uzZivatelé si je museli najit sami, protoZze na hlavni internetové
strance byly uvedeny odkazy pouze na socialni sit¢ Facebook, MySpace a YouTube.
Nebyl zde rozcestnik pro vSechny socidlni sité, kde mé&l McCain profil (Pew Research

Center 2008; Holahan 2008).

Na zac¢atku roku 2008 musel McCain vyrazné€ zvysit aktivitu na socidlnich sitich,
aby trochu snizil Obamiv naskok. Vznikl McCaineSpace, kde si uZivatelé mohli
vytvatet své profily. Pozdéji byl také najat Michael Goldfarb. Byvaly bloger se stal
zéastupce teditele pro komunikaci, zaroven ale pokracoval v blogovani pro McCaina.
McCain v jednom zrozhovort pro server Politico pfimo ftekl, Ze v oblasti
informacnich technologii jsou jeho znalosti slabé a spiSe spoléha na svoji manzelku.
Zastupce feditele pro online komunikaci tento rozhovor doplnil, Ze McCain je si
samoziejm¢ védom existence internetu a jeho vlivu i pfes to, Ze sam nevyuziva jeho

nastroji (Holahan 2008).

5.3. Webové stranky kandidati

Stranky obou kandidath v podstaté vytvofily internetové kancelafe. Obég
obsahovaly podobné informace. Biografii, kontakty, rodinna fota, odkazy na proslovy.
Dilezitou roli plnili v oblasti fund raisingu, cemuz se bude vénovat jedna z podkapitol,
dobrovolnictvi, registrovani voli¢li a planovani akci. Umozinovaly také stahnout video
nebo audio soubor. Nechybély informace pifimo z kampané nebo od strany, ale
pfejimali 1 informace z médii.

Na rozdil od Facebooku nebo YouChoose '08 (kterymi se jest¢ budeme zabyvat),
obsah byl v absolutni kontrole spravci stranky. Podobné jako socidlni sité, 1 zde bylo

mozné zaregistrovat se pro ziskdvani pravidelnych informaci nebo psat svij blog, ale
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dvousmérna komunikace zde byla limitovanéjsi (Towner-Dulio 2011:174-175;
Heller 2008).

Webova stranka mybarackobama.com (pfiloha €. 2) byla spusténa s oznamenim
kandidatury, v tinoru 2007. Zda se postupné vytvotily 2 miliony profili a 35 tisic
dobrovolnickych skupin. Tzv. Obamaniacs mohli na hlavni webové strance aktivné
prispivat. Jak jiz bylo uvedeno, mohli vytvafet vlastni blogy, zasilat doporuceni pro
kampai nebo dokonce vytvofit vlastni fund raisingovou stranku, organizovat udalosti
(Hill 2009: 10). Obama i Clintonova umoznili pfepnuti stranky do Spanélstiny jiz
Vv brzkém obdobi primarek, zatimco McCain tuto funkci uvedl az v kvétnu 2008

(Erichsen 2008).

Ptestoze stranky obou kandidath plsobily v mnoha ohledech podobné&, Barack
Obama pftildkal vice pozornosti. Podle internetového vyzkumného centra Hitwise byla
navstévnost Obamovych stranek v porovnani s McCainovymi podstatné vétsi. 72 %
uzivateld, ktefi navstivili internetové stranky prezidentského kandidata, navstivili

mybarackobama.com, nikoli johnmccain.com.

Rozdily lze hledat napiiklad v demografickych skupinach, které se snazili
kandidati zaujmout. V pfiloze €. 4 je kompletni seznam podle Pew Reseach Centra.
Obama cilil svoje zpravy na rtizné skupiny jeSté¢ predtim, nez se stal hlavnim
kandidatem demokratické strany. Z tabulky je patrné, ze McCain doplioval rozptyl
své kampané aZ po zvoleni republikdnkou stranou.

Ob¢ stranky umoznovaly volicim, aby organizovali spole¢né setkani, spojovali
se, vybirali penize nebo se stali dobrovolniky pro kampan, ale Obamova stranka pro to
vytvofila jednodu$§i a srozumitelnéj$i systém. Dobrovolnici mohli pomoci
telefonovanim nerozhodnutym voli¢liim. Na internetu bylo mozné ziskat telefonni

Cisla, precist si pokyny vytvoiené stratégy kampang.

McCainova stranka samoziejm¢é také podporovala aktivity voli¢t, ale ne v tak

24

coz slouzilo k dal$i motivaci (Pew Research Center 2008).
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5.4. Prezidentské volby na YouTube

Na YouTube bylo mozné nahrévat nejenom videa na specidlné vytvoreny kanal
YouChoose '08. Uzivatelé zde shromazd’ovali videa i texty, informace o kandidatech
nebo reklamy, které souvisely s aktualnimi tématy, ale 1 satirické scénky. Piispévky

byly jménem kandidatt stejné jako béznych uzivatela.

Vyhodou YouTube je moZnost komentovat videa. Uzivatel¢ mohou pod videem
komunikovat mezi sebou a kandidat se miize do této konverzace zapojit. Nevhodné
piispévky lze kontrolovat, mazat a uZivatelim nasledné i1 zablokovat pfistup, coz

umoziuje udrzet kontrolu nad obsahem komentaiti (Towner-Dulio 2011: 171-172).

S moznosti vytvafeni vlastniho obsahu se samoziejmé naslo mnoho dalsi
ptiznivcll Obamy. Jiz v ¢ervnu 2007 se na YouTube objevilo video ,,I got a crush on
Obama* od uzivatele Obama Girl. Toto video vidélo pfes 12 milionli uzivateli
internetu a strhlo velkou pozornost na relativné neznamého kandidata a jeho kampan
(Hill 2009: 11).

Diky YouTube mohl McCain také snadno upozornit na skute¢nost, ze Joe Biden,
ktery se stal kandidatem na vice prezidenta ve svém projevu pii primarkach
demokratické strany uvedl, Ze si nemysli, Ze je Obama pfipraven stat se prezidentem
(Shipman 2008). YouTube kanal Baracka Obamy mé¢l na konci kampané vice nez
1 800 nahranych videi zatimco John McCain pouze 330 (Towner-Dulio 2011: 166).

Pravdépodobné nejvétsi problém vyvstal pred Obamu pravé diky
bezprostiednosti YouTube. Objevilo se zde video s Obamovym pastorem. Reverend
Jeremiah Wright obvinoval Spojené staty a Washington z teroristickych ttoka 11. zafi.
V dal§im video pak obvinil federdlni vladu z vytvoreni vitu HIV jako ndstroj pro
genocidu lidi jiné barvy pleti. Obama tuto krizi zazehnal vefejnym projevem, kde
poptel vyroky Wrighta a objasnil jeho pohled na témata, nicméné i tak mu tento

incident zptisobil jmu na hlasech od bélochi z pracujici tfidy (Milleer Center).

I tak 1ze vidét v YouTube vhodny nastroj pro kampan. Umoznilo dostat mezi lidi

celé projevy, ne jen cast, kterou vyberou média pro vecerni zpravy (Nation). Manazer
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kampané Joe Trippi uvedl, Ze komunikace ptes YouTube byla pro voli¢e uzitecna,

protoze si mohli zvolit téma, které je zajimalo nebo ziskat odkaz od znadmych.

Nepopiratelnou vyhodou takovych videi také je, ze kandiddt neni napadan
moderatorem. Na jakoukoli situaci mtize prostiednictvim svého YouTube kanalu
reagovat témei okamzité a mit tak vliv na vefejnost. Dobrym piikladem je prave
kontroverzni pfatelstvi Obamy s reverendem Jeremiah Whytem. Obama v reakci

natocil video, které trvalo 37 minut a celou situaci objasiiovalo (Hill 2009: 11).

5.5. Prezidentské volby na Facebooku

O volbach v roce 2008 se obcas mluvi jako o ,,Facebookovych volbach®“. Uz na
zacatku primarek mélo 16 z 19 kandidath na svych webovych strankédch uveden na
Facebookovy profil. Kandidati se snazili napojit na své volici tak silng, jak to jen Slo.
Neni vibec ndhodou, Ze Obamiv stratég Chris Hughes, je spoluzakladatelem
Facebooku. Obama vyuziva sviij profil tak, jak bézni uzivatelé. Ma zde zvetejnéné své
oblibené hudebniky, sporty a jind hobby. Oproti tomu John McCain ptlisobi ve

facebookové komunité odtazitéji (Dutta-Fraser 2008).

Obama 1 McCain svoje ,,fan page* pravidelné¢ aktualizovali. Informace na této
socialni sity byly mnohem obsahlejsi, nez napiiklad na You Choose '08. Facebookové
stranky obsahovaly kontaktni informace, ale i zajmy, fotografie z osobniho Zivota i z
kampané, videa, komentafe kandidata i jejich zaméstnanct. Dulezitou soucasti byly

také informace k darovani pené¢z nebo dobrovolnictvi.

V lednu 2008 m¢l McCain na svém Facebooku 17 tisic ptatel (Obama 183 tisic).
Zajimavé také je, ze nekteti jini Clenové republikanské strany méli vice facebookovych
ptatel, nez prezidentsky kandidat. Naptiklad texasky kongresman Ron Paul jich mél
ptes 61 tisic. V prubéhu kampané se pocet pratel McCaina zvysil na 620 tisic, ale stale

to byl jen zlomek z 2,4 milioni Baracka Obamy (Towner-Dulio 2011:167)

Kandidati méli mnohem vétsi kontrolu nad obsahem stranky, neZz naptiklad na
YouChoose '08 i kdyz i tady mohli na ,,zed** fanousci pridavat sviij obsah, ktery ovsem

mohl byt pro nevhodnost spravci stranky smazan. Stejné jako u YouTube lze i tady
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nastavit pravidelné nahlaSeni nového obsahu. Pii pfihlaSeni na Facebook se uzivateli

tak zobrazili nejnov¢jsi informace. Obamova facebookovéa stranka jeho ,,fanouskim

také poskytovala informace, kam jit volit v sekci ,,Boxes*.

Facebook vice mobilizuje. At uz vyjadienim podpory malého odznaku na
profilové fotce, podileni se na skupinach jako ,,John McCain for president”. Fanousci
na svych zdech sdileli obsah, doporucovali svym pratelim. Byla také vytvofena
skupina ,,The 2008 Presidential Debate at Ole Miss“, kde uzivatel¢ komentovali
debatu, které prave probihala (Towner-Dulio 2011:173-174)

I na Facebooku kandidati museli ¢elit negativnim reakcim. Naptiklad Hillary
Clintonova uz v roce 2007 ¢elila facebookovému hnuti ,,Zastavte Hillary Clintonovou*

zatimco Obamova stranka slavila uspéch a sbirala liky (Dutta-Fraser 2008).

5.6. Prezidentské volby na Twitteru

Oba kandidati samozieym& byli zaregistrovani 1 na Twitteru. Intenzita jeho
vyuziti ma vSak mezi nimi velky nepomér. Uget Barack Obamy sledovalo pies sto tisic
uzivateld, zatimco McCain nepiesdhl ani pét tisic. Vzhledem k tak markantnimu
rozdilu neni piekvapiva, Ze zafatkem roku 2008 byl Obama nejsledovanéjSim

uzivatelem Twitteru.

Diky oznaCovani kandidata pomoci tzv. hashtagu je ziejmé, o kjterém
Z kandidatl se vice ,,twetovalo®. Pii vyhldavani Obamova jména bylo moZzné nalézt
pies pét set tisic zminek. McCainovo jméno bylo zmifiovano vice nez Ctyfikrat méné

(Kmiec 2008).

Brzy po jmenovani Sarah Palin jako oficialni kandidatky na vice prezidenta se
na Twitteru objevil faleSny profil, ktery brzy ziskal vice ,,followeri*, nez McCaintiv
oficidlni ucet (Chuck 2008; Ziegler 2008). Ptispévky z tohoto ucty fungovaly spise
jako negativni reklama pro kampanl a je dikazem jen tézké ovladatelnosti obsahu,

ktery mohou uZivatelé bez omezeni tvofit a §ifit.
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5.7. Dalsi vyuzivané socialni sité

Neomezeny rozsah internetovych stran kandidatim umoznil profilovat zpravy
pro rizné skupiny obyvatel. Obama pii své kampani vyuZil velkou Skéalu socidlnich
siti. 'V Ceském prostiedi jsou znamé predevSim sit€¢ jako je Facebook, MySpace,
YouTube ¢i LinkedIn. Na téchto sitich a také na Diggu a Flickru byli oba kandidati.
Obama ovSem pridal jesté dalSich devét socialnich siti (pfehled v priloze ¢. 5).
Podporovatelé McCaina ovSem vytvareli neoficidlni profily svého kandidata naptiklad

na BlackPlanet, Faithbase (Pew Research).

5.8. Fund raising ve volebnich kampanich 2008

Pro svoji kampait Obama vybral v historii prezidentské kampané¢ nejvice penéz —
750 milionti americkych dolart. Jen od poloviny fijna do voleb v listopadu, obdrzel
104 milionu dolarti. Z celkové ¢astky bylo 500 milionti bylo ziskano prostiednictvim
internetu, tedy dvanactkrat vice, nez ziskal John Kerry pfi vyuZiti internetu v roce
2004 (Hill 2009: 12).

Obamova finan¢ni feditelka v roce 2008 byla Julianna Smoot. Pod jejim vedenim
se kampani podafilo ziskat bezprecedentni objem pen¢z. Diky online propagaci ziskala
28 miliont a z toho 90 % byly piispévky po 100 dolar. 40 % z nich byly dokonce

ptispévky nizsi, nez 25 americkych dolart.

Zisky z online dotaci umoznily Obamovi zaméfit se misto klasickych fund
raisingovych akci, které maji ptildkat sponzory, na jiné oblasti. Béhem kampané
uspotadal Obamlv tym jen nékolik setkani, které méla fund raisingovy charakter v

lednu 2008 a ziskal tak 4 miliony. V noru jiz nebyla potieba zZadna.

V centru online fund raisingu je emailovy seznam, ktery se na zacatku skladal
ptiblizné z 50 tisici kontaktd, jenz Obama nasbiral pfedevsim z jeho kandidatury do
Senatu. Tento seznam se rozsifoval pii kazdé akce, kde mohli navstévnici zanechat
svoji emailovou adresu. Mnoho z internetovych donorti vytvofilo zaklad pro grassroot

akce po celé zemi. Ziskavali naptiklad telefonni ¢isla a pomahali kampani v misté
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bydlisté. V den primarek ptichdzelo na ucet Obamy velké mnozstvi penéz i poté, co
televize oznamili vitézstvi Clintonové v New Hampshire. Béhem dvou dnl po

primarkach Obama vybral 4, 4 miliont dolart (Luo, 2012).

V obdobi 21 mésicti Obama ziskal 750 miliont dolarti od darct. Ziskal vice, nez
jeho kandidati, ale dokonce 1 vice, nez ziskali vSichni kandidati dohromady v roce
milionii dolarG. McCain pro svoji kampan vybral 238 milionti, které piidal 1 84
milioniim, které ziskal z federdlniho grantu. Piesto, ze mél tedy méné penéz nez jeho
protikandidat v roce 2008, operoval s ¢astkou vySsi o 50 miliontl, nez vyuzival George

W. Bush v roce 2004.

Obama byl prvnim prezidentskym kandidatem, ktery se distancoval od
federalniho systému financovani kampani. Diky dobré finan¢ni zakladné mohl Obama
roz8ifit bojisté 1 o staty, které jsou tradiéné republikanské. McCain byl tak pfinucen
branit staty, které byly povazovany za jasné republikanské. Pro McCaina bylo
nemozné dostihnout Obamu i na televiznich obrazovkach, kam Obama investoval
0 100 miliont dolarti vice. Pfi dulezitych volbach na Floridé ptevysil pocet reklam
Obamy McCaina 4:1. Ve Virginii to bylo 3:1, V Severni Karoling také 3:1 a v New
Hamshiru 2:1 (Bradley 2008).

V ptiloze €. 3 je uvedena celd tabulka hlavnich ptispévatelti Baracka Obamy v
roce 2008 z fad organizaci. Dillezité je ovSem zdlraznit, Ze samotné organizace penize
neposkytovaly, byly to ale jejich politické akéni vybory, zaméstnanci nebo vlastnici
téchto firem. Na prvnim mist¢ se umistnila Kalifornskd univerzita a hned za ni

Goldman Sachs, investi¢ni banka nachazejici se na Wall Street (Open Secrets).

6. Nova média v Bilém domé

Novd média byla samoziejmé¢ vyuzivana 1 poté, co Obama ziskal urad
prezidenta USA. Piikladem miZze byt stranka askobana.twitter.com. Diky této
platformé mohl jakykoli uzivatel Twitteru poslat otdzku prezidentu, ktery odpovidal na

kameru. Stranka této udalosti se nazyva Townhall, tedy radnice, evokujici setkani, kde
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politik promlouval k ob¢antim prave na radnici. Prezident odpovidal na otazky tykajici

se vSech oblasti jeho politiky (askobama.twitter.com).

V roce 2012 jsou jiz oba kandidati pln¢ srozuméni s roli socidlnich siti a
vzdélani dostatecné, aby je mohli vyzit pro spojeni s voli¢i. Uz v roce 2004 si
kandidati uvédomili, Ze existuje spojitost mezi uzitim internetu a ziskanim novych
hlasti. Hlavnim internetovym nastrojem té doby se stal blog. Rok 2008 znamenal
posun k Facebooku, MySpace, Youtube a Twitteru za ticelem ziskat tolik hlast kolik
je jen mozné. V den voleb mél Obama o 380 % vice podporovateli na FB a MySpace,
0 905 % vice shlédnutych videi na YouTube a 0 240 % vice followers na Twitteru, nez
John McCain.

V nasledujicich volbach v roce 2010 socialni sité jiz hraly daleZitou roli pro
pfijem informaci. Role twitteru od kampané v roce 2008 vzrostla. Tehdy mél pies 112
tisic followers a v roce 2011 jich jiz bylo skoro 10 milioni. Obama v Bilém dom¢

zavedl oddéleni pro socidlni média a uspotadal Twtter Townhall (Oleary 2011).

Sociélni sit¢ Obama nevyuziva jen pro propagaci svoji politiky. Pfikladem mezi
jeho uspesné zaclenéni do internetové komunity miize byt video rozhovor s tspéSnym
spisovatelem Johnem Greenem, ktery Obamovi poloZil otazku, jak by mél pojmenovat
svoji dceru. Obamova odpovéd doplnéna o vétu typickou pro videa Johna Greena
(Don'’t forget to be awesome) vyvolala vinu nadSeni mezi fanousky Johna Greena,
jehoz pravidelny videoblogging sleduje pfes Sest milioni uzivateli YouTube

(YouTube; Hudson 2013).

7. Prezidentské volby 2012

Demokratickd strany svym kandidatem jmenovala Baracka Obamu, stavajiciho
prezidenta Spojenych statli americkych. Ve federaci probihaly tedy jen jediné,
republikdnské primarky. Potencidlnich kandidatl ze strany republikanti bylo velké
mnozstvi. Senator Thune, Paul D. Ryan, byvaly mluvéi Snémovny reprezentantti Newt

Gingrich, guvernéti Tim Pawlenty, Bobby Jindal, Haley Barbour, Mitch Daniels,
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byvaly guvernér Massachusetts Mitt Romney, byvaly guvernér Arkansasu Mike

Huskabee a né¢kolik dalSich (U. S. News).

Velka ¢ast kandidatii ovSem svoji kampai z riznych ditvodi ukoncila jesté pred
primarkami. Do posledniho kola zamifili tfi kandidati — Ron Paul, Mitt Rommney
a Paul D. Ryan. Jako vitéz vzeSel Mitt Romney, UspéSny Massachusettsky podnikatel,
ktery se o kandidaturu na prezidenta Spojenych statii americkych neuspésné pokousel
JiZ od roku 2007. Piesvédcoval voli€e o nevhodnosti politiky, kterou provadi prezident
Barack Obama a o nutnosti Spojenych stati mit v ¢ele ekonoma, nikoli pravnika

(The New York Times).

7.1.Nova média pro kampan 2012

Nova média se prosadila jiz v kampanich 2008, ale v roce 2012 byla
vSudypfitomna. Prvni prezidentskd debata se dokonce stala do t¢ doby
nejtweetovangj$im politickou udalosti. B&hem Ctyf let se na internetu objevilo mnoho
novych platforem a nastrojli, jak zapiisobit na volice. V lednu 2012 uvedl Dick
Costolo, vykonny feditel Twitteru, ze volby v roce 2012 budou patfit Twitteru.
Symbol hashtag (#) se stal novou soucasti politickym slogand. Twitter svoji roli uz
ukazal pii republikdnském sjezdu v srpnu, kde Clint Eastwood piedvedl svoje
vystoupeni, o kterém se nasledné mluvilo jako o ,,Empty chair interview*. Barack
Obama na tuto scénku, kterd byl kritikou prezidentovy dosavadni politiky zareagoval

téméei okamzité tweetnutim obrazku ,,Tato zidle je zabrand®.

Facebook svoji roli sehral ovSem i v téchto volbach. Obamuv profil v té dobé m¢l
30 miliionii ptatel zatimco Romney 10 milioni. Manzelky obou kandidati se také
projevovaly na socidlnich sitich. Naptiklad ob¢é vyuzivaly Pinterest, Flickr

a Instagram. (MacMillan 2012:10-11).

I kdyz mél Mitt Romney podstatné méné Casu pro vybudovéani zikladny
internetovych podporovateli, i tak ziskal solidni podporu na socidlnich sitich. Mésic
pied hlavnimi volbami o ném na Facebooku mluvilo ptes 1,5 milionu lidi (Obamova

stranka byla zminéna ,,jen* v 1,3 milionu profili)
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Voli¢i vyuzivali i blogosféru, za zminéni naptiklad stoji sit’ Tumblr a animované
obrazk, (gify) které jsou zde vyuzivany. V pouzivani Tumblru byl Romney
konzervativni, proto na rozdil od Obamy, ktery u n€kterych ptispévkit mél az 50 tisic
,hotes®, Romneyho piispévky se pohybovaly jen kolem nékolika set ,notes*

(MacMillan 2012:11-12).

Nadstavbou pro internet bylo v roce 2012 vyuziti mobilnich telefonti, pfedevsim
tedy smart phonli, na které bylo mozné stdhnout aplikace, které uZivatelim

v

poskytovaly nejnovéjsi informace o kandidatech (MacMillan 2012:10-12).

Podle Pew research center, ktera vytvofila povolebni prizkum americké
spolecnosti, 21 % uzivateli internetu sledovalo kampan pies socialni média. 13 %
uzivateld aktivné sdili na socidlnich sitich informace o politice. Podle tohoto
prizkumu se také zjistilo, Ze na socialnich sitich jsou aktivnéjSi pfiznivel
Republikanské strany. Se svym kandidatem se ptateli 17 % uzivateld socialnich siti z
fad Republikani, ale jen 12 % z fad Demokratl. Stejny think tank v roce 2008 zjistil,

Ze jsou na internetu aktivngjsi voli¢i demokratické strany (Kovatik 2011: 185).

V roce 2012 se Obama zapojil do ,,AMA*“ (Ask Me Anything) v ramci serveru
Reddit.com. UZivatelé mohli pokladat jakékoli otazky. Obama odpovidal na dotazy
tykajici se jeho internetvé kampané, studenskych ptjcel, ale i basketballu a piva

(Greedy 2012).

7.1.1. YouTube v kampani 2012

Vyznam YouTube pokracoval podobn¢ jako v kampani 2008. Kandidati na tyto stanky
zvetejnovali videa, ktera souvisela s kampani, své projev. Obama poprvé zverejnil, Ze

se chysta znovu kandidovat prave prostiednictvim YouTube videa.

Role YouTube se rozsitila, kdyz v roce 2012 poprvé bylo mozné sledovat zde pfimy

vvvvvv

Spojené staty americké. Pristupny zde poté byl cely zaznam z debat (Mogg 2012).
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7.1.2. Twitter v kampani 2012

Od kampané v roce 2008 se pocet uzivatelii zvétsil v fadach politikti 1 volic¢t.
Zac Moffatt, digitalni feditel Romneyho kampané v rozhovoru pro The Washington
Post uvedl, Ze poté, co téma néjaké dilezité téma bézi nékolik hodin na Twitteru,
obrati se na Facebook, kde Ize ziskat Sir§i nazor voli¢ii. Dalsi den se diky Googlu
zjisti, jak téma obstalo. Podle Moffatta se Twitter stal hlavnim néstrojem kampané, se
kterym se pracuje v redlném case. Presto Obamova kampan pise vice tweetl,, nez
Romneyho. Republikani pfispivaji primérné jednim tweetem denné zatimco

republikdni primérné 29 (Cruz 2012).

Twitter ma tendenci byt vice ndzorové vyhranény, nez tfeba blogy. Pokud se
tedy rozeberou tweety o kandidatech, maji tendenci rychle ménit svlij charakter od
velice negativnich po velice pozitivni. Ze vSech prezidentskych kandidati mél nejvice
pozitivnich pfispévki na Twitteru Ron Paul. Vice neZ polovina zminek o ném byla
V pozitivnim smyslu. SpiSe pozitivné byl prezentovan i v blogosfére. Jesté¢ v dobé
primarnich voleb mél problémy s negativnimi komentaii 1 prezident Barack Obama.

Negativni zminky o ném pievysily ty pozitivni dokonce v poméru 3:1.

Mitt Romney v obdobi primarnich voleb pfitahoval na Twitteru hodné pozornosti.
V roce 2011 bylz kandidati nejdiskutovanéj$Sim hned po Hermanu Cainovi, ktery byl
popularni i v blogosféfe. Hermanu Cainovi se na Twitteru dlouhou dobu dafilo.
Zvlasté v dobé, kdy plsobil jako mozny vitez primarek, VSe ale zménilo poté, co na
n¢j byla poddna Zzaloba za sexudlni obtéZzovani a pak natknutim z dlouhodobého
milostného poméru s dalsi Zenou. Do té doby se ovSem Cainovi dafilo vyuzivat
Twitter dobfe. Vétsina zminek o ném byla dlouhou dobu z vétSiny pozitivni nebo

neutralni.

Kdyby existovaly Twitter-primarky, nepochybné by je vyhral Ron Paul,
kterému se dlouhodobé podatilo minimalizovat zminky o sob& v negativnim kontextu.
Pouze 15 % tweeti byly negativni. Nejblize k nému m¢l Cain, ale i tak bylo jeho
procento negativniho kontextu vice nez jednou tak vysoké.

Rick Perry v Twitterové sféfe pfiili§ uspéchu neziskaval, jeho jméno se
vyskytovalo v pozitivnim kontextu piiblizn¢ jen v 15 % ptipadi. Koneéné Barack
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Obama, prezident USA. | on se vyskytoval podstatné Casteji v negativnim kontextu.

Ptiblizné polovina tweetl s jeho jménem byla negativni (Pew Research Center 2011).

Pfi hlavni kampani jiz mél Obama pies 20 miliond followeri. Mitt Romney byl daleko
za nim s vice nez milionem. Oba se ho ale snazili vyuzit stejn¢ — k Sifeni informaci a

ziskavani finan¢nich ptispévki (Wortham 2012).

Doslova fenoménem se stal vitézny obrazek Obamy, ktery objimd manzelku
Michalle s komentafem ,,Dalsi Ctyfi roky“. Tento pfispévek se stal na dlouhou dobu
nejsdilengj§im ptispévkem na Twitteru (pfekonan byl az na zacatku roku 2014

fotografii celebrit na piredavani Oscart) (Kelly 2008).

7.1.3. Facebook kampani 2012

Facebook se stal naprosto neodmyslitelnou soucasti politické kampan¢. Slouzi
jako nastroj pro zabavu stejné¢ jako pro vzdé€ladvani a rozSifovani politické
informovanosti (Wortham 2012). Stejné jako v pfedchozi kampani, i pro kampan za
znovuzvoleni se stal dilezitym zdrojem informaci. Pfes Facebook bylo umozZznéno i
prihlasit se na webovou stranku Obamy a dostat se tak k mnohem vice informacim. Na
sto odbornikli se snazilo piijit se strategii, které by Obamovi pomohla vyhrat.
Vytvofena byla databdze Obamovych potencidlnich voli¢h. Tento seznam byl
poskytnut vS§em, od manazera kampané az po dobrovolnika Zijici na pfedmésti Ohia.
| oni se mohli zapojit do kampané zavolanim nerozhodnutému kandidatovi nebo
uspotadat v sousedstvi penézni sbirku. Ptihlaseni ptes Facebookovy profil uzivatele
piinasi kampani velkou vyhodu — ziska tak spojeni na vSechny pratele, které uzivatel
ma.

Ze tato strategie funguje, dokazuje podet lidi, ktefi se rozhodli pfispét - 1,3
milionu ob¢ant Spojenych stati americkych prispélo penézni ¢astkou a 98 % z nich

poskytlo ¢astku nizsi, nez 250 americkych dolart (Pilkington-Michel 2012).

Oba kandidati zahrnuli Facebook do své strategie. Obamtiv ucet o v srpnu 2012
¢ital 27 milion pifihlaSenych uzivateldi, zatimco Romney mél pouze 5 miliont.

Kandidat na republikénské vice prezidenta Ryan mél 1,8 milionu a Biden dokonce jen
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367 tisic pfihlaSenych uzivateldl na sviij ucet. Pfes Obamlv pievySujic pocet,
republikansti fanousci byli aktivnéjsi. Porovnat to Ize na ptispévcich v podobné tobg.
Obama sdilel fotografii své rodiny se sentimentdlnim komentafem o tom, Ze se snazi
délat svét lepsi pro své déti. Béhem dvou dni piispévek ziskal 400 tisic likes, 33 tisic
sdileni a komentai k nému napsalo 20 tisic lidi. Kdyz Romney pozadal o likes, aby
jeho stranka ziskala 5 milionti fanouski ve stejném dobé 700 tisic lidi dala své ,,to se
mi libi“. Vyzkumy se také zaméfily na to, ktery z kandidath je Castéji zminovan v
ptispévcich uzivateli. Mladsi lidi Castéji mluvi o Obamovi. VétSina v kategorii 18-24
let Castéji zminiuje Obamu ve vSech statech krom¢é¢ Wyoming, Zapadni Virginie a

Utahu. Lidé starsi 55 let vSude, krom& Vermontu a Havaje zminuji spiSe Romneyho.

Z hlediska genderu, muzi spiSe mluvi o Romneym vsSude, krom¢ New Yorku,
Vermontu a Havaje. U Zen je patrné rozdéleni geografické — na severovychodé a

sttedozapadé vede Obama.

V roce 2008 bylo na Facebooku pfiblizn¢ 100 miliont uzivatel zatimco o Ctyfi
roky pozdgji se tento pocet priblizuje k miliardé (Weisbrod 2012). Facebook se stal
mistem, kde lidé radi diskutuji o politice. Podle vlastniho méfeni Facebooku byly
volby nejcastéj$im tématem piispévka v roce 2012 a to piedevsim ve vékové skupiné
25-35 let. Jen béhem volebniho dne bylo Obamovo jméno v piispévcich uzivatelt
zminéno deset milionkrat. Romney byl zminén pfiblizné ,,jen* ve Ctyfech milionech

ptispévku (Kelly 2012).

Nektefi novinafi ocekavali, ze se socidlni sit’ Facebook se stane novym swing
state, teda mistem, které bude hrat prioritni roli pro ziskani voli¢i a ovlivnéni
vysledku voleb. Kdyby to tak skutecné bylo a zalezelo by pouze na poctech ,,ptatel*,
Obama by pravdépodobné nevyhral s tak tésnou vétsinou (Naughton 2012).

7.1.4. Ostatni platformy

Barack Obama i1 Mitt Romney se snazili vyuzivat vSech populdrnich socidlnich
siti. Oba byli pfitomni na Tumblru, ktery slouzi jako blogosféra a klasicky ptispévek

zde se skdda z animovaného obrazku (gif) s kratkého komentare.
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Oblibenosti se nadale t&sil i kanal YouTube. I zde mél Obama velka naskok
predevsim diky jeho predchozim kampanim. V roce 2012 mél na svlj kanal pfihlaseno

pies dvé sté tisic uzivatelll. Romney jen néco pies dvacet tisic (Wortham 2012).

Nové bylo vyuzito hned nékoli platforem uzpiisobenych pro sdileni obrazk.
Napftiklad Pinterest a Instagram. Na Pinterestu bylo moZzné nalézt obé manzelky
kandidatt, které zde sdilely nejenom fotografie, ale tfeba 1 oblibené recepty. Instagram
se stal rychle velice oblibenou platformou pro sdileni fotografii. V roce 2012 zde bylo
zaregistrovano vice nez sto miliont lidi. I zde mél Obama vysoky naskok s necelym
1,5 milionem lidi, sledujici jeho fotografie oproti Romneymu s necelymi 40 tisici. Oba

zde sdileli podobny obsah. Fotografie z kampané 1 z osobniho Zivota.

Pro tucely politické kampané lze vyuZzit napiiklad i hudebni server Spotify.
Uzivatel¢ si mohli poustét seznamy oblibenych pisni svych kandidath

(Wortham 2012).

| v této kampani Obamiv tym vyuzil server Reddit.com s projektem AMA (Ask Me
Anything). Kdokoli mhl prezidentovi polozit otazku nebo hodnotit jiz otazky polozené

a prifazovat jim relevanci svym hlasem (Naughton 2012).

7.2. Fund raising v kampanich 2012

Prezidentské volby 2012 se staly nejdraz§imi v celé historii. Jednim z divoda je,
ze oba kandidati odmitli ptispévky z federalnich fondl, proto se nadale ve vybirani
penéz nemuseli omezovat. Obama nespolupracoval ani s politickymi akénimi vybory,

od kterych Romney ziskal pfes milion dolari (OpenSecrets.org)

Skoro polovina veskerych ptispévku, které Obama ziskal ve své druhé kampani,
méla hodnotu méné jak 200 dolari. Protikandiddt Romney obdrzel v malych
piispévcich pouze 9 % z celkového zisku. Oproti prvni kampani se Obama na mensi
dérci spoléhal jesté vice. Podafilo se mu tézit z informaci, které ziskal jiz v prvni
kampani. K zisku naptiklad ptispél mailing list, ktery pro druhé volby C¢ital jiz

13 milionu osob.
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Castka vybrand v prispévcich ¢&itajici vice neZ tisic dolarii oviem zlstava
nezanedbatelna. 33, 4 miliont dolart bylo takto vybrano. V roce 2007 to bylo dokonce
57,9 miliond. V ramci republikanské strany lze pozorovat zvySené procento mensich
penéZnich piispévka. Napiiklad Newt Gingrich ziskal 49 % penéz pro kampan z
ptispévki mensich nez 200 dolard. Tésné¢ za nim se umistil Ron Paul s 48 %

(Eggen 2012).

Obama v tomto roce vytvofil rekord ve vybranych piispévcich. Podafilo se mu
ziskat Castku 1,4 miliardy americkych dolarti. Obamiv tym mél po nékolik mésicti
strach, ze se nepodafi vybrat tak vysoka castka, jako pfi jeho prvni kandidatufe a méné
nez by do kampan€ mohl investovat Romney. Rozesilali tedy dalsi e-maily, kde Zadali
o prispevky. Tato strategie slavila svilj uspéch, protoze se podatilo vybrat 690 milionti
dolarti diky online nastrojim. Nejvétsi uspéch byl zaznamenan po rozesldni e-maild,
které zacinaly vétou, Ze brzy prekroCi rozpocet. Diky nému bylo vybrano pies dva
miliony dolarti. Hranici jedné miliardy Obama piekrocil v fijnu 2012, kdyZ ziskal
penize od Demokratické strany. Stejné jako Romney tak vyuzil mezery v zdkonu

0 financovani kampani (Blumenthal 2012).

Obama byl znovuzvolen, ale pocet mladych lidi, ktefi pro n¢j hlasovali, se od
ptedchozich voleb snizil. Piesto ale od skupiny pod 30 let ziskal podstatné vice hlast,
nez Mitt Romney. Ve vékove kategorii do 44 let Obama také vedl, ale jiZ jen o nékolik
malo procent. Velkym uspéchem Obamovy kampané se stalo vitézstvi ve statech, kde

se odehraval hlavni souboj kandidat — Florida, Ohio, Virginii a Pennsylvanie.

8. Zavér

Obama zalozil svoji prvni kampan do Ovalné kancelate pfedev§im na mladych
lidech, se kterymi se spojil pomoci internetovych socidlnich siti. Od roku 2008 ovSem
doslo k relativné velkému poklesii hlast, které od mladych lidi ziskal. V tomto obdobi
také pfiSel o podporu ze strany bélochli bez rozdilu pohlavi. Jeho oblibenost klesla
dokonce i mezi mladymi Afroameri¢any, zejména muzi (Pew Research Center 2012).

Nicméné i s klesajici oblibou dokézal obhajit prezidentskeé kieslo.
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V oblasti socialnich siti se Obamova aktivita nezménila ani béhem doby
v afadu. Naopak zavadél v Bilém domé struktury, které nova média podporovala
a zapojoval se do projektd jako naptiklad Twitter Townhall, kde komunikoval
s obCany Spojenych statii americkych prostiednictvim Twitteru . Pfi oficidlnim
zahajeni volebni kampané v roce 2011, mél jiz samoziejmé nékolikalety naskok nad
protikandidaty, proto Ize téZko porovnat uspésnost novych strategii. Poslouzit k tomu
mohou pouze platformy, které se zacaly vyuZivat az poté, co byl Obama poprvé zvolen
do ufadu. Mezi tyto platformy by tedy patfil naptiklad Instagram, Pinterest, Tumblr
nebo Spotify. Ve vSech zminénych pocet Obamovych fanouskt vyrazné piesahl pocet,
kterého dosahl Romney (Wortham 2012). Na zaklad¢ téchto udaju Ize Obamovu
internetovou kampan urcit jako uspéSnou z diivodu, Ze se mu podafilo udrzet naskok

nad republikénskymi kandidaty a expandovat do novych socialnich siti.

Druhé¢ kritérium pro posouzeni kampani bylo stanoveno fund raisingem. V roce
2008 Obama navazal na zkuSenosti s internetovym fund raisingem, ktery byl do té
doby spise doplitkovym nastrojem. V roce 2008 se z né&j stala hlavni fund raisingova
strategie a Obamiv tym dokazal prostfednictvim internetu a socidlnich siti vybrat
historicky nejvyssi ¢astku v podobé drobnych piispévkil. O ¢tyfi roky pozdéji byl tento
rekord jest¢ zvySen a navic byla pfekonana hranice miliardové kampané¢ u obou

kandidatu.

Ptestoze Obama ztratil pfizenn Sirokého spektra voli¢i, kterou mél na zacatku
kandidatury v roce 2008, podafilo se mu obhajit prezidentské kieslo. Z hlediska fund
raisingu lze tedy hypotézu, ze Obama v roce 2012 neuspél nebo si vedl hife nez
v piedchozi kampani, zcela vyvratit. Dal$Sim kritériem byl pfistup podporovatelt
k republikanskému kandidatu Romneymu, jenZ uz byl s masivni internetovou kampan
obeznamen a jeho stratégové méli dostateCné Casu pro vypracovani strategie. Ani
S touto vyhodou vSak nedokazal Obamu porazit, mnohdy ani piibliZit se poctu jeho

fanousku.
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10. Resumé

The main aim of this bachelor thesis is to analyze and compare few aspects of the online campaigns

of Barack Obama in 2008 and 2012, with emphasison social media marketing and fund

raising.

This work is devided into three main chapters — theory, elections in 2008 and elections
in 2012.

As a result we found out that online fund raising have become the inseparable part of
the election campaign. The usage of social media had also grown and this aspect

of campaign was crucial during both electional campaigns.
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11. P¥ilohy

Priloha 1: Graf ristu poctu uzivatell socialnich siti

Social Networking Site Use, by Age Group

(% share of internet users)
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Priloha 2: Webova stranka Baracka Obamy
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Priloha 3: Hlavni finan¢ni ptispévatelé kampan¢ Baracky Obamy

University of California $1.700,460
Goldman Sachs $1,034,615
Harvard University $900,909
Microsoft Corp $854.717
JPMorgan Chase & Co $847 895
Google Inc $817.855
Citigroup Inc $755,057
US Government $638.335
Time Warner $617.844
Sidley Austin LLP $606,260
Stanford University $603.866
National Amusements Inc $579.098
Columbia University $570.839
Skadden, Arps et al $554,439
WilmerHale Lip $554,373
US Dept of Justice $540,636
IBM Corp $534,470
UBS AG $534,166
General Electric $532,031
Morgan Stanley $528,182

Zdroj: http://'www.opensecrets.org/PRES08/contrib.php?cycle=2008&cid=N00009638

12. Priloha 4: Demografické skupiny reflektované na strankach kandidata

13. Engaging Demographic Groups
14 Black-colored groups existed on August 6, 2008. Red groups were added since then.
' Ohama | McCain
15. African Americans X X
Americans Abroad X
16 Americans with Disabilities X X
Arab Americans X X
17 Asians & Pacific Islanders X x
Bipantisans (Citizens for MeCain) X
18. Catholics ¥
Environmentalists f Environmental Stewardship Coalition X X
19. People of Faith X
Future Leaders (25 to 45) X
20 Generation "0" (25 to 35) X
Health Care Professionals X
21 Jewish Americans / Jewish Advisory Coalition X X
22 Kids (Under 18) X
' Labor X
23 Latinos / Hispanics X X
' Lawyers X
24 Lebanese Americans X
' Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender
i Mative Americans X
25 Zdro-l Racing Fans X
Republicans for Obama X
Rural Americans X
Seniors X
Small Business Leaders X
Sportsmen X
Students X
“eterans X X
Yomen X X

Sowrce: PEJ resesrch of candidate YWeb sttes, August 8 and September 9, 2008

http://www.journalism.org/2008/09/15/engagement-and-participation-2/
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Ptiloha 5: Tabulka vyuzitych socidlnich siti pfi kampani 2008

Candidates on Social Network Web Sites
Obama | McCain
Facehook X X
Myspace
YouTuhe
Digy

Flickr
Twitter
Eventful
Linkedlin
BlackPlanet
Faithbhase
Eons

Glee
MiGente
MyBatanga
AsianAve
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Zdroj: http://www.journalism.org/2008/09/15/social-networking/
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