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1. Uvod

Vitézstvi Baracka Obamy v prezidentskych volbach v roce 2008 piineslo
zmény nejen na nejvyssich mistech americké politiky, ale také zmény ve vedeni
politické kampané a uzivani nastroju politického marketingu. Barack Obama se
stal nejen prvnim afroamerickym prezidentem, ale také prezidentem, kterému
k vitézstvi ve volbach dopomohla masivni internetova kampai. Na UspéSnou
internetovou kampan z roku 2008 navazal Barack Obama i o ¢tyfi roky pozdéji,
kdy se mu podaftilo znovu zvitézit v prezidentskych volbach. V obou uspésnych
kampanich vyuzival Barack Obama a jeho tym nastroje politického marketingu,
ktery je nedilnou soucasti vSech demokratickych voleb po celém svété. Politicky
marketing vznikl ve Spojenych statech americkych a pravé tam, béhem
prezidentskych voleb, dochdzi k jeho nejvétsimu vyuziti. Politicky marketing
pfebird marketingové ndstroje a techniky a aplikuje je v prostfedi volebnich
kampani. Ke zménam v politickém marketingu dochazi diky rozvoji novych
technologii a proméné medialniho prostfedi. Online politicky marketing pak
muZeme chapat jako souc¢ast politického marketingu, kterd je vyuzivana béhem

kampané vedené na internetu.

V teoretické Casti price se budu vénovat pojmu politicky marketing
a rozdiliim mezi politickym marketingem a klasickym marketingem. Prvni ¢ast
teoretické Casti je vénovdna pojmu marketingovy mix, ktery patfi
Kk nejvyuzivangj$im nastrojim v ekonomickém i politickém marketingu. Dalsi ¢ast
textu je vénovana marketingové kampani a zpusobu vedeni takové kampang.
Marketingova kampan je tzce spjata s volebnimi kampanémi, kterym se vénuje
dalsi podkapitola teoretické casti. V posledni kapitole se pokusim nastinit
demografickou situaci a vyvoj ve Spojenych statech americkych s ohledem na

afroamerickou a hispanskou mensinu.

Prakticka cast prace je vénovana dvéma volebnim kampanim Baracka

Obamy z let 2008 a 2012. Pokusim se nastinit, jaké techniky a nastroje online



politického marketingu vyuZival Obama a jeho tym béhem kampané vedené na
internetu. A jak byly tyto kampané vedené online zaméfeny na afroamerickou
a hispanskou menSinu. Cilem prace je analyza a komparace prezidentskych
kampani z let 2008 a 2012 cilenych na afroamerické a hispanské obyvatelstvo.
Pokusim se zodpovédét dveé hlavni vyzkumné otdzky. Jak byly volebni kampané
vedené online zamé&feny na afroamerické a hispanské volice, a jak se tyto kampané
od sebe lisily? Jaky vliv m¢ly tyto menSiny na vysledky prezidentskych voleb
v letech 2008 a 2012?

V teoretické Casti prace jsem vyuzil knihy a publikace zabyvajici se
politickym marketingem a volebnimi kampanémi a ¢lanky v odbornych ¢asopisech
a na internetu. K praktické ¢asti prace jsem primarné vyuzival internetové stranky
a weby, které Barack Obama vyuzival béhem volebnich kampani v letech 2008
a 2012 a také statisticka data dostupna z oficidlnich stranek americkych instituci.
Zaroven jsem také vyuzival knihy a odborné ¢lanky zabyvajici se obéma

kampanémi Baracka Obamy.



1. Politicky marketing

Marketing, tak jak jej chapeme dnes, se zacal objevovat jiz v 19. stoleti,
avsak hlavni slovo ziskal az po¢atkem 20. stoleti. Jedna se soubor aktivit, jejichz
cilem je predvidat, zjistovat a uspokojovat potieby zakaznika. Podstatou
marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi z4jmy zakaznika a podnikatelského
subjektu. Pravé zakaznik by mél byt kliCovym bodem spravné marketingové
strategie. Jedna se o komplexni proces, pii némz dochdzi k odhaleni potieb

zakaznika, kterému je nabidnut produkt za adekvatni cenu (Bouckova 2010: 3).

Pojem politicky marketing poprvé pouzil americky politolog Stanley Kelley
v roce 1956 v knize Professional Public Relations and Political Power. Politicky
marketing vychazi z ekonomického marketingu a pouziva stejné ¢i podobné
techniky a nastroje. Rozvoj politického marketingu souvisi s prekonanim
tradi¢niho chapani marketingu jako prostiedku, ktery Ize aplikovat pouze v oblasti
prodeje materidlnich produkt. Na to poukézali autofi Kotler a Levy ve svém
¢lanku Broadening the Concept of Marketing z roku 1969, ve kterém uvadéji, Ze
politickéd klani ndm ukazuji, Ze s politickymi kandidaty se da obchodovat stejné
jako s mydlem (Kotler — Levy 1969: 10). K rozvoji politického marketingu
piispély zmény ve zplsobu vedeni volebni kampané, kdy si politické subjekty
zaCaly uvédomovat potfebu nahlizet na volebni proces z pohledu volict.
Vyznamnou udalosti bylo také masové rozsifeni televize a internetu, diky cemuz
mohly politické subjekty oslovovat velké mnozstvi volicd (Lacinova 2008,

Zamazalova 2010: 387 — 388).

Cilem politického marketingu je nabidnout a prodat voli¢i produkt, kterym
je politicka strana ¢i kandidat. Autorka Lees — Marshement pise, Ze politicky
marketing je o adaptaci obchodné-marketingovych technik politickymi
organizacemi za uc¢elem dosazeni jejich cilt (Lees — Marshement 2009). Politicky
marketing mizeme chapat také jako ,proces, prostiednictvim kterého jsou

politickeé strany, kandidati a ideje nasmerovany na volice takovym zpiisobem, aby



uspokojily jejich politické potreby a ziskaly tak potrebnou podporu* (Cwalina —
Falkowski — Newman 2009: 67 - 68).

1.1. Marketingovy mix

Jednim z nejvyznamnéjSich nastroju uzivanych v marketingu je tzv.
marketingovy mix. Tento pojem poprvé predstavil N. H. Borden v 60. letech 20.
stoleti. Jedna se o souhrn nastroju, které vyjadiuji vztah podnikatelského subjektu
k jeho podstatnému okoli a s jejichz pomoci tento subjekt uskutec¢iiuje své zaméry
(Bouckova 2010a: 6). Podstatou marketingového mixu jsou ¢tyfi slozky, které
oznacujeme jako 4P. Jedna se o produkt (product), propagace (promotion),

distribuci (placement) a cenu (price).
1.1.1. Produkt

Marketingovy mix byl ptivodné zformulovany jako néstroj ekonomického
marketingu, nicméné postupem Casu se ukdzalo, Ze jde aplikovat 1 v tzv.
»mimoekonomickych oblastech vefejné Cinnosti“. V ekonomickém marketingu
vyjadiuje slozka produkt realnou nabidku ¢i vyrobek, kterou nabizi podnikatelsky
subjekt potenciondlnim zdkaznikiim a zahrnuje v sobé kvalitu vyrobku, design,
ochrannou zndmku firmy, obal a jiné. Zaroven je také stéZzejnim bodem celého

marketingového mixu (Bouckova 2010b).

Tento model Ize aplikovat také na oblast politického marketingu. Autofi
Brassington a Pettitt uvadéji, Ze produkt mize byt rozdélen do nékolika navzajem
propojenych svazkt, ptficemz kazdy z téchto svazkli mize byt chapan rozdilné
ur¢itymi skupinami voli¢i. Prvnim a hlavnim svazkem je tzv. centralni produkt,
ktery pfedstavuje ideologii, kterd sjednocuje vSechny aspekty politické strany.
Druhym svazkem je tzv. hmatatelny produkt, ktery ptedstavuje to, co voli¢i vidi
a sly$i, tedy politickou stranu ¢i kandidata. Tteti svazek predstavuje tzv. rozSifeny
produkt, ktery obsahuje nehmotné zkuSenosti volicl, které se tykaji politické
strany ¢i kandidata, at’ uz se jedna 0 plnéni volebnich slibl ¢i ztotoznéni volice
s volebnim programem. Poslednim svazkem je tzv. potencionalni produkt, ktery

predstavuje dynamickou a strategickou podstatu produktu (Brassington - Pettitt



1997: 254 — 255). Ptredchozi svazky se zaméfuji na soucasny produkt,
potencionalni produkt piedstavuje to, co se muze stat v budoucnu. Jenny Loyd
uvadi ptiklad, kdy voli¢, ktery se zajima o prava zvitat, bude volit stranu, ktera je
orientovana na ekologii, jelikoZ v budoucnu se mize zacit zajimat o prava zvifat,

a to pravdépodobnéji, nez jakakoli jina politicka strana (Loyd 2005: 33 — 34).

Nékteti autofi uvadi, ze podstatnéjsi roli nez ideologie a program
pfedstavuje image strany a kandidata. Dominic Wring uvadi, ze v pojeti
marketingové mixu predstavuje produkt kombinaci tii prvki, kterymi jsou image
strany, image kandidata a politické zavazky (Wring 1997: 10 — 11). Na zakladé
image strany ¢i kandidata se voli¢i rozhoduji, jak budou volit. Image je
psychologickou kategorii, ktera je spojend s emocnim a racionalnim vniméanim
politické strany ¢i kandidata volici. Politicky subjekt musi byt voli¢i vniman jako

kvalifikovany a kompetentni pro vykon moci (Jablonski 2006a: 34).
1.1.2. Propagace

Propagace je nejviditelnéjsi sloZkou marketingového mixu a zahrnuje

V sob& zptlisoby, kterymi firma ptfeddva informace o vyrobku potenciondlnim
zakaznikim. Témito zplisoby jsou napfiklad reklama, public relations, pfimy

marketing a jiné. V politickém marketingu se jednd o soubor Cinnosti, které
umoziuji politické strané ¢i kandidatovi komunikovat s volici. V ramci propagace
vyuzivaji politické subjekty své zaméstnance, dobrovolniky a najaté profesionaly,
kteti pozivaji marketingové techniky k propagaci politického subjektu. Tento
proces vyuzivani marketingovych technik je oznafovan, jako propagaéni mix
(promotion mix). Janik - Wiszniowska uvadi, Ze propagacni mix je slozen z péti
zékladnich technik, kterymi jsou reklama, piimy marketing, propagace prodeje,

public relations a osobni prodej (Janik — Wiszniowska 2006: 123 — 125).

Reklama ma pfitdhnout pozornost, identifikovat pfedmét volby a zanechat
dojem a jejim cilem je pfesvédCit volice k volbé propagovaného politického
subjektu (Jalonski 2006b: 41). Pfimy marketing funguje na principu ptimého

kontaktu mezi voli¢i a politickym subjektem. K tomu vyuziva piimé osloveni



voli¢t (napf. direct mail'), nebo vyvolava pfimé reakce adresatti (napf. interaktivni
internetové stranky strany ¢i kandidata). Dilezitym prvkem piimého marketingu
je prace s databazemi klienti, jejich systematizace a tfidéni, které maji co nejlépe
optimalizovat nabidku pro konkrétniho volice (Mediaguru 2015). Propagace
prodeje v sob¢ zahrnuje nastroje, které maji spise kratkodoby efekt a jejich tikolem
je presvédcCit volice tésné pred volbami. K tomu vyuzivaji reklamni pfedméty,
drobné darky nebo rtzné druhy koncert ¢i slavnosti, kterych se ucastni kandidati
politickych stran. Public relations jsou druhem politické komunikace, diky niz
dochazi k vytvofeni ¢i udrZeni vztahii mezi voli¢i a politickou stranou ¢i
kandidatem. Osobni prodej v Sob¢ zahrnuje mitinky, sjezdy a kongresy, kterych se
ucastni kandidati politickych stran a voli¢i a dochézi zde k ptimému kontaktu mezi

nimi (Janik — Wiszniowska 2006: 135 — 138).
1.1.3. Distribuce

Distribuce ptedstavuje zpusoby, diky kterym se produkt stava snadno
dostupnym pro zakazniky. Tato slozka v sob¢ zahrnuje zasobovani, vybér lokalit,
dopravu a fyzickou distribuci. Distribuce v politickém marketingu probihd na
zakladé vytvareni volebni kampané, pti niz se politicky subjekt snazi oslovit co
nejvetsi a presvédCit volice, aby mu odevzdali svlij hlas. K tomu vyuziva
regionalni a lokalni sit zaméstnancli a dobrovolnikli, ktefi se podileji na
je proto rozsahla sit’ dobrovolnikl a osobni ucast politického kandidata, ktery se
snazi ziskat voli¢e na svou stranu (Wring 1997: 14 — 15). V tomto ohledu jsou
techniky pouzivané k distribuci podobné ¢i stejné jako techniky propagace

politické strany ¢i kandidata.
1.1.4. Cena

V piipadé ekonomického marketingu vyjadiuje cena hodnotu, za kterou je

produkt nabizen zakazniktim a obsahuje cenikovou cenu, slevy, tvérové podminky

1 7akladni nastroj direct marketingu. E-mail nebo listovni zasilka obsahujici obvykle nabidkovy dopis
doplnény pFipadné o struéné informacni & propagacni materidly (credentials, letdk, cenik). Casto hranici
s nevyzadanou reklamou.
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V tomto ptipadé si voli¢i za své hlasy kupuji politicky produkt. Podle Niffeneggera
Ize cenu v politickém marketingu rozdélit do tii slozek. Jedna se o ekonomickou
cenu, ktera v sobé zahrnuje vSechny vydaje zaplacené béhem vedeni politické
kampan¢. Psychologicka cena je spojena s pocitem bezpe¢i ¢i spokojenosti,
etnickym plivodem, naboZenstvim atd. Posledni slozkou je narodni image ci
vnimani, které se vztahuje k tomu, zdali je zvoleny kandidat schopny poskytnout

pocit hrdosti (Niffenegger 1989: 47 — 50).
1.2. Marketingova kampai

Néekteti autofi (Baines, Harris, Newman a dals$i) uvadi rozdily mezi
politickou kampani a marketingovou kampani, ackoli jsou tyto dva pojmy tzce
propojeny. Marketingova kampan wuzivd ndstroje, které jsou pouzivany
v politickych kampanich stran a kandidatG. Americky autor Bruce Newman
rozdé¢luje marketingovou kampan do tii ¢asti. Témi jsou segmentace voli¢t (voter
segmentation), umisténi a image kandidata (positioning and candidate image)
a formulace a implementace strategie (strategy formulation and implementation)
(Cwalina — Falkowski — Newman 2009: 73).

1.2.1. Segmentace volica

Politické subjekty si uvédomuji, ze nemohou cilit stejnou politickou
kampan na vSechny voli¢e bez rozdilu, a proto dochazi k rozdéleni volebniho trhu
do segmenti a skupin. Cilem segmentace volebniho trhu je najit a rozpoznat
skupiny voli¢i, které sdili podobné potieby ¢i charakteristiky a na zdkladé toho
vytvotit efektivni kampan urcenou pro konkrétni segment ¢i skupinu (Cwalina —
Falkowski — Newman 2009: 73 — 74). Aby byla segmentace trhu vyuzitelna, musi
byt jednotlivé segmenty rozdéleny podle dostupnych a méfitelnych kritérii, které
je od sebe zcela konkrétné odlisi. Segmentaci je mozné provadeét na zakladé
nékolika kritérii:

Demografické kritérium — demograficka segmentace je zalozena na

pouzivani demografickych tidajt, jako jsou vék, pohlavi, nabozenstvi, rasa



¢i etnicka piislusnost. Tato segmentace je snadnou a uc¢innou metodou, jak
rozdélit volice do pfislusnych skupin na zakladé¢ snadno dostupnych
statistickych udaj, které poskytuji statistické Gitady a dalsi instituce. Voli¢i
mohou byt naptiklad rozdé¢leni do vékovych skupin, na které je nasledné
mozné cilit volebni kampan (Kotler — Armstrong — Saunders — Wong 2007:
466 — 468).

Geografické kritérium — Segmentace na zdkladé geografickych udaji se
soustfedi na rozdé€leni voli¢h podle urcitych tzemnich celkl, naptiklad
statli. V tomto ptipadé mize byt zohlediiovana velikost tzemi, zalidnénost
a voli¢ské preference ob¢anti daného statu (Kotler — Armstrong — Saunders
—Wong 2007: 465). Ve Spojenych statech se bézné rozlisuje mezi modrymi
staty (blue states), cervenymi staty (red states) a nerozhodnutymi staty

(swing states)?.

Behavioralni kritérium — Podle tohoto kritéria je moZzné rozdélovat volice
na zakladé politické ptislusnosti, volebni historie (koho voli, jak ¢asto chodi
k volbam apod.), nazori na vybrané téma ¢i problém, nebo ¢lenstvi
Vv urcitych spolcich a skupinach (vojensti veterani aj.) (Kotler — Armstrong
— Saunders — Wong 2007: 472 — 475).

Psychografické kritérium — Pfi psychografické segmentaci dochazi
k rozdélovani voli¢t do skupin podle kritérii zohlednujici osobnostni
charakteristiky ¢lovéka, ptislusnost k socialni tfidé ¢i zivotni styl volice.
MtuzZe dochazet k rozdélovani na zakladé politickych hodnot, z4jml ¢i
aktivit (Kotler — Armstrong — Saunders — Wong 2007: 470 — 472). Jedna se

0 hiife dostupné a méfitelnd kritéria, coZ mlize segmentaci znesnadiovat.

2 Jako blue states jsou oznagovany staty, kde voli¢i pravidelné voli Demokratickou stranu v
prezidentskych volbach. Red states jsou staty kde pravidelné vyhrava Republikdnska strana. Swing states
jsou staty, kde maji Sanci na vyhru Demokraté | Republikani.
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1.2.2. Umisténi a image kandidata

Poté co dojde k segmentaci volebniho trhu, dochazi k umisténi a vytvoreni
image kandidata. Nedilnou soucasti umisténi kandidata je tzv. cileni (targeting).
Jedna se o vybrani konkrétnich segmentt, na které se bude kampain zamétrovat
(Kralikova 2012: 112 — 114). Aby mohlo dojit ke spravnému umisténi a vytvoreni
image, je také potfeba zohlednit vSechny silné a slabé stranky kandidata i jeho
politickych protivnikii. Image je zalozena na tom, jak je kandidat vnimany
vefejnosti a voli€i, a to na zaklad¢ jeho politickych nazori, postoji a prezentace
v médiich. Klicové je vytvorit image, kterd zdiirazituje kladné osobnostni rysy
kandidata a jasné vymezuje jeho nazory v ekonomickych, socialnich a dalSich
oblastech (Cwalina — Falkowski — Newman 2009: 74 — 75). Podle Kotlera,
Armstronga, Saunderse a Wonga je umisténi kandidata komplexni sada vnimani,
dojmi a pocitli, které kandidat vyvolava mezi voli¢i v porovnani s jeho
konkurenty. Politicky kandiddt mlze byt vnimdn odlisné riznymi segmenty
volicl, proto je nutné zdlraznovat jiné kvality a prednosti kandidata pro rizné
segmenty (Kotler — Armstrong — Saunders — Wong 2007: 434). Klicovymi faktory
pro Gspé$né umisténi kandidata jsou jasnost, duvéryhodnost a konzistentnost

nazort a jejich odlisnost od politickych konkurent.
1.2.3. Formulace a implementace strategie

V oblasti formulace a implementace politik zdirazituje Newman nékolik
prvki, které jsou nezbytné pro uspé€Snou kampan. Prvni z nich je tzv. push
marketing, ktery v sobé zahrnuje sit’ aktivnich ¢lent strany a dobrovolniki, ktefi
se podileji na tvorbé a organizaci politické kampang¢. Tato sit’ Clenti a dobrovolnikt
predstavuje komunikacni kandl mezi kandidatem a voli¢i, kdy na jedné strané
predstavuje volicim daného kandidata a jeho program a zdroven piindsi zpétnou
vazbu od volich. Takzvany pull marketing je zptsob osloveni volich
prostfednictvim sd€lovacich prostfedk, jako je internet, televize, noviny, radio ¢i
direct mail. Soucasti celého procesu je vyuzivani prizkumi vefejného minéni
(polling), které slouzi k poskytnuti nezbytnych informaci pro rozvoj marketingové

strategie (Cwalina — Falkowski — Newman 2009: 75 — 76).
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Jak bylo zminéno vySe, marketingova kampan je nedilnou soucasti politické
kampané a slouzi kandidatovi k uspésnému priichodu kazdou fazi této kampané
(ptedprimarni volby, primarni volby, stranické sjezdy, vSeobecné volby). Obé
kampané jsou navic ovlivnény kandidatovym zaméfenim a vlivy z vnéjsiho okoli.
Postupem casu se meéni také podoba politickych kampani a také orientace
kandidata, ktera se pfesunula od stranicky orientované kampané aZ ke kampani
orientované na voli¢e (Gregor 2013: 58, Cwalina — Falkowski — Newman 2009:
73).

1.3.  Volebni kampané

Spolu s rozvojem politického marketingu dochéazelo ke zméné orientace
volebnich kampani, které se postupem Casu vyvijely a ménily. Volebni kampan
muZeme chapat jako proces, pii kterém se politickd strana soustfedi na piedstaveni
strany, kandidata a programu volicim za ucelem ziskani jejich podpory pfi volbach
(Pavlova — Matuskova 2013: 159). Autofi zabyvajici se politickymi kampanémi
a politickym marketingem rozliSuji tfi typy volebnich kampani. Americka autorka
Pippa Norris rozdéluje kampané podle historické osy na premoderni, moderni
a postmoderni (Norris 2000: 137). Robert Wiszniowski rozdéluje kampané podle
jejich orientace na stranicky orientované kampané, kampané orientované na

kandidata a kampan¢ orientované na volice (Wiszniowski 2000: 51).
1.3.1. Stranicky orientovana kamparn

Stranicky orientované kampané¢ spadaji ¢asové do 50. let a prvni poloviny
60. let 20. stoleti. Jedna se o kampané, které jsou organizovany a silné regulovany
stranickym aparatem a striktné kopiruji ideologické a programové zazemi strany.
Politicky kandidat byl zcela zavisli na politické stran¢ a jeho tspéch se odvijel od
uspéchu strany. Pro tyto kampané bylo typické vyuzivani velkého mnozstvi
tisténych materialii, naptiklad stranickych programt, brozur, plakata a letaki, dale
vyuzivani individudlnich forem piimé propagace, napiiklad rozhovory s volici.
Dochazelo k potfddani vefejnych mitinkli a spolecenskych akci, na kterych

dochézelo k setkani s hlavnimi stranickymi ptedstaviteli. Tyto kampané byly
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ptipravovany bez dlouhodob¢jsiho systematického planovani, coz zplisobovalo, Ze
byli ¢asto nesrozumitelné a chaotické (Jablonski 2006: 15; Pavlova - Matuskova

2013: 160).

Pippa Norris oznacuje prvni fazi volebnich kampani, ktera se odehravala od
pocatku 19. stoleti do 50. let 20. stoleti, jako premoderni. V tomto obdobi byly
strany siln¢ decentralizované a spoléhaly se na velké mnozstvi lokalnich
dobrovolnikl, bez kterych nebylo moZzné vést volebni kampan. Kampan byla
zaloZena na osobnim setkdni mezi kandidaty a voli¢i a k tomu bylo potieba velké
mnozstvi dobrovolnikii a fadovych clenil strany. V tomto obdobi se volici
vyznacovali silnou stranickou pfisluSnosti a hlavnim tkolem politické kampang

bylo voli¢e mobilizovat (Norris 2000: 137).

1.3.2. Kampan orientovana na kandidata

Kampan¢ orientované na kandidata spadaji casové do 60. a prvni poloviny
70. let 20. stoleti. V tomto obdobi dochazi k silné personalizaci politiky
a zdiiraznéni role stranickych lidrii, k cemuz dopomohl rozvoj televizniho vysilani.
Klicovymi aktéry se stavaji marketingovy odbornici a experti, ktefi jsou najimani
politickymi stranami a kandidaty, a ktefi ptebiraji llohy fadovych c¢lenii strany
a dobrovolniki. Doslo k centralizaci ¢innosti strany, coZ vedlo k unifikaci kampani
Vv ramci celého statu. V tomto obdobi doslo ke zméné orientace od strany ke
kandidatovi, ktery se stal politickou nabidkou a reprezentoval a propagoval
politickou stranu, ktera byla postupné upozad’ovana. (Jablonski 2006: 15 - 16;
Pavlova - Matuskova 2013: 160 - 161).

Od roku 1960 1ze podle P. Norris oznacovat volebni kampané jako moderni.
Moderni kampan se stava vice profesionalizovanou, kdyz dochéazi k vyuzivani
externich pracovnikll, marketingovych specialistli, reklamnich poradcii a dalSich.
Hlavnim zdrojem informaci pro volice se stava televize, coz dovoluje kandidatim
vedeni kampané na celostatni urovni. Diky tomu dochazi k zanik( stranické
pfislusnosti a voli¢i se zacinaji rozhodovat na zaklad¢ jednotlivych nabidek

politickych kandidatd (Norris 2000: 138 — 140).
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1.3.3. Kampar orientovana na volice

Posledni etapou ve vyvoji politické kampané je kampanl orientovana na
volice, ktera je uplatnovana od druhé poloviny 70. let 20. stoleti. Tato kampaii se
soustiedi na vytvoieni politické nabidky, ktera bude odpovidat potiebam volict.
Diulezitou soucasti kampané orientované na volice je analyza volebniho trhu, na
zaklad¢ které dochazi k segmentaci voli¢li do skupin, kterym je ptedloZena
odpovidajici politickd nabidka. K tomu vyuzivd moderni marketingové techniky,
jako jsou pocitacové databaze tidaji o voli¢ich, internetové vyzkumy volebnich
preferenci, webové stranky a elektronicka posta a telefonni linky pro volice.
Dochazi k decentralizaci stranické c¢innosti, nicméné vSechny aktivity jsou
vzajemné koordinovany. Dilezitym prvkem jsou marketingovi specialisté
a nezavisli politicti poradci, ktefi se soustfedi na vytvareni image kandidata.
BéZnou formou cCinnosti se stdva tzv. permanentni kampan, pro kterou je
charakteristick¢ vytvareni stalych instituci a volebnich vybort, které plisobi ve
strukturach strany trvale a ne pouze v obdobi pied volbami (Jablonski 2006: 16 -
18; Pavlova - Matuskova 2013: 160).

Posledni fazi politickych kampani, ktera se zacinad objevovat od 90. let 20.
stoleti, oznacuje Pippa Norris jako postmoderni. Postmoderni kampan kombinuje
prvky premoderni a moderni politické kampanég, kdy je kampan koordinovana
celonarodné, ale dochazi k urcité decentralizaci na lokalni Grovni, jelikoZ musi
reagovat na potfeby voli¢li v riiznych volebnich oblastech. Béhem kampané
dochédzi k vyuzivani vyzkumi vefejného minéni, sociologickych vyzkumi
a dalSich prostredki, diky nimz dochazi k segmentaci volebniho trhu. Hlavnim
informacnim prostfedkem uz neni televize, ale internet, ktery prebira hlavni tllohu
v komunikaci mezi kandidatem a voli¢i. Vyznamnou roli hraji medialni experti,
konzultanti a analytici, ktefi se podileji na vytvafeni politické kampané. Diky
neustalé interakci mezi politickou stranou a voli¢i je postmoderni kampai

oznacovana jako permanentni (Norris 2000: 141 — 144).

12



1.4. Politicky marketing online

Diky globalnimu rozvoji v oblasti informacnich technologii a internetu
dochazi také ke zménam v politickém marketingu. V poslednich letech se
s rozvojem novych technologii méni 1 politicky marketing, ktery vyuZziva online
nastroje v politické komunikaci a kampanich. Od 90. let 20. stoleti dochazi
k masovému rozsifeni internetu, ktery ptedstavuje novou formu prostoru pro

politickou komunikaci mezi voli¢i a politickymi subjekty.

Prvni politické kampané v 90. letech 20. stoleti, které vyuzivaly k propagaci
kandidata webové stranky, slouzili pouze jako zdroj informaci, nikoli jako
interaktivni nastroj komunikace mezi politikem a voli€i. V roce 2004 doslo k prvni
Linternetové kampani®, ve které hralo vyuziti internetu klicovou roli. Béhem
volebnich kampani George Bushe mladSiho a Johna Kerreyho byl internet jednim
Z hlavnich nastroji komunikace mezi kandidaty a voli¢i. V téchto kampanich uz
internet neslouZil pouze jako néstroj pro distribuci informaci, ale umoZznoval také

zpé&tnou vazbu voli¢i, veetné moznosti on-line fundraisingu®.
1.4.1. Web 2.0

Jak bylo zminéno vySe, internetovy marketing neslouzi pouze
k jednosmérnému predani informaci voli¢im, ale mél by fungovat na zaklade¢
obousmérné komunikace mezi nimi. Proména ve zplsobu uzivani webovych
zalozeny zejména na C¢teni a jednosmérné komunikaci, Web 2.0 nabizi moznost
interakce. Obsah Webu 2.0 se stava dynamictéjsi, jelikoZ je zaloZen na participaci,
sdileni a kolektivnim utvareni obsahu, coz umoznuje jeho navstévnikiim stat se
aktivnimi Ucastniky a spoludotvaret ¢i komentovat obsah stranek. Web 2.0 se tak
stava prostorem, do kterého mohou uZivatelé vstupovat a komunikovat volné mezi
sebou. Diky tomu dochdzi ke zméné modelu ,,0d jednoho k mnohym* (one-to-
many) k modelu ,,mnozi k mnohym* (many-to-many) (O’Reilly 2005). Webové

stranky politickych stran a kandidatti v sobé zahrnuji dil¢i nastroje a aplikace, jako

3Fundraising - moZnost poslat finanéni pFispévek kandidatovi pfes internet.
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jsou diskuzni fora, chaty, videa, a zaroven jsou propojeny s blogy, socialnimi
sitémi, a dal§imi webovymi stradnkami, coz umoziuje distribuci velkého mnozstvi
informaci k voli¢iim a také sbér informaci od volicl. Pravé webové stranky,
socialni sité, online videa, blogy ¢i wikisystémy jsou nejuzivanéj$imi typy Webu

2.0 v online politickém marketingu.
1.4.2. Viralni marketing

Oblibenou a uzivanou formou propagace politické strany ¢i kandidata na
internetu je virdlni marketing. Viralni kampan je zalozena na rozesilani a sdileni
informaci S ptateli a znamymi, ktefi tuto informaci poSlou dale. Tim dochézi
k jednoduchému a velmi u¢innému Sifeni informaci, které oslovi velké mnozstvi
lidi. V ptipad¢ virdlniho marketingu hraje dileZitou roli fakt, ze Sifiteli informaci
se stavaji bézni uzivatelé internetu, ¢imZ se podstatné snizuji nadklady na vedeni
kampané (Mackova 2013: 315). Dalsi vyhodou je, Ze zaslané sd¢leni mtize byt pro
piijemce presvédéivéjsi, jelikoz je sdileno s lidmi, které znaji. Usp&$nym
ptikladem virdlniho sdéleni je email, ktery pouzil ve své prezidentské kampani
George Bush mladsi. Email byl rozeslan v roce 2000 a stdlo v ném toto:

,, Pise se rok 1960. John F. Kennedy vyhrava volby, protoze obdrzel:
1 HLAS NAVIC pro volebni okrsek v Illinois (8 858 hlasii)
3 HLASY NAVIC pro volebni okrsek v Missouri (9 880 hlasii)
3 HLASY NAVIC pro volebni okrsek v New Jersey (22 091 hlasii)
Bez techto 40 829 hlasu by volby vyhral Nixon.
NA VASEM HLASU ZALEZI.” (Némec 2002).

Tento virdlni email se setkal s velkym Gspéchem, protoze dokazal zaujmout
velké mnozstvi lidi, ktefi této informaci uvétili a Sifili ji dale mezi své znamé.
Voli¢i navic poskytli Bushovu tymu své emailové adresy, ¢imz se znacné zvysil
podet pravidelnych odbératelti volebnich emaili. Séf internetového tymu George
W. Bushe v knize Elections in the Age of the Internet uvadi: ,,Dopad byl
fenomenalni. Behem méné nez mésice se diky tomu zvysil objem nasi databdze
emailovych adres o 51 procent! Tento prvni e-volebni email koloval po Internetu

celé tydny. “ (Némec 2002).
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1.4.3. Emailovy marketing

Dalsi vyuzivanou metodou v internetovém marketingu je rozesilani emaila
neboli emailova reklama. Rozesilani emailti patii k nejstarSim, ale stale velmi
pouzivanym ndstrojiim internetového marketingu. Jedna se o aktivni rozesilani
informacnich emaild volictim, kteti tak maji piehled o kandidatovi ¢i strané, aniz
by museli navstivit jeho webové stranky (Némec 2002; Stiitesky 2010: 454 — 455).
Zakladnim bodem emailové komunikace je vytvofeni rozsahlé databdze volict
a jejich emailovych adres. Vyhodu rozesilani emaili o kandidatovi je mozZnost
targetingu, tedy zaméfeni se na urcitou skupinu volicl,, kterym je zasldna
informace, o které si kandidat mysli, Ze zaujme pravé tuto skupinu. EXistuje
n¢kolik druhti takovych emaild. Prvni z typa emailu, tzv. Bio nebo ID email (Bio
piece & ID piece) ma za cil predstavit kandidata voli¢im, podat zakladni
informace o jeho ndzorech a postojich a zvysit povédomi o daném kandidatovi.
Druhym typem je Issue piece, jehoz podstatou je informovat voli¢e o kandidatoveé
nazoru na konkrétni problém, o kterém si mysli, ze je stéZejni pro dané volby.
Dalsim typem je Comparation piece, ktery je jednim z nejefektivnéjsich typt
emaild. Podstatou téchto emaill je srovnani daného kandidata s jeho oponentem ¢i
oponenty Vv jedné ¢i nékolika pfedvolebnich otazkach. Dalsimi typy jsou Negative
piece nebo GOTV (Get Out the Vote piece). Zatimco prvni typ se soustiedi na
politické oponenty a divody, proc je nevolit, druhy typ ma za ukol mobilizovat

pfiznivce, aby $li ve volebni den k urnam (Garecht 2011).
1.4.4. Search Engine Marketing

Search Engine Marketing piedstavuje v sou¢asnosti velmi oblibenou formu
politické propagace na internetu. Jedna se typ politické reklamy v internetovych
vyhledédvacich, jako jsou Google ¢i Yahoo, ktery na zaklad¢ hledanych vyrazii
nabizi uzivateli konkrétni stranky ¢i reklamy. Proto je pfi vyuzivani Search Engine
Marketingu klicové zaméfeni na konkrétni slova a vyrazy, které zadavaji uzivatelé
internetu do internetového vyhledavace, a na zaklad¢ kterych je jim nabidnuta
internetova stranka zabyvajici se danym tématem (Search Engine Land). Velmi

roz$ifenym nastrojem v Search Engine Marketingu je tzv. Pay Per Click model
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neboli placend reklama. Podstatou Pay Per Click modelu je to, Ze klient za tuto
reklamu plati az v pifipadé, kdy na ni uzivatel internetu klikne a zobrazi danou
internetovou stranku. DuleZitou roli pfi vyuzivani PPC hraje analyza kli¢ového
segmentu slov, na zaklad¢ kterych se reklama zobrazuje. PPC reklama ptinasi
zna¢né vyhody v oblasti politické reklamy, a to hned z n¢kolika duvodu. Diky
tomu, Ze se plati za kliknuti a nikoli za zobrazenti, jedna se o relativné nenakladnou
formu propagace. Dal$i vyhodou je velmi presné cileni na urcité segmenty
uZzivateld internetu, které miiZze byt provedeno na zaklad¢é hledanych vyrazi, ale

také na zaklad€ mésta, regionu, jazyka a dalSich udaju (Word Stream).
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2. Demografie USA

Spojené staty americké tvofi narodnostné a rasové velmi heterogenni
uzemi. V nasledujici kapitole se zaméfim na afroamerické a hispanské
obyvatelstvo, jejich pocet a rozmisténi na uzemi Spojenych statd. Majoritni
zastoupeni mé bélosské obyvatelstvo, které predstavuje 79,96 % z vice nez 318
milionil obyvatel Spojenych stat. Afroameri¢ané tvoti 14,1 % americké populace,
coz z nich ¢ini nejpocetnéjsi rasovou mensinu ve Spojenych statech (Indexmundi
2012). Hispanské a Latino-amerického obyvatelstvo podle US Census Bureau
netvofii rasovou, ale etnickou skupinu. To znamena, ze Hispanci a Latinoameri¢ané
mohou byt jakékoli rasy. Tato skupina vsak tvoii 16,1 % americké populace (US
Census Bureau 2013).

2.1. Afroamericka menSina

Jak bylo zminéno vySe, Afroameri¢ané tvoii nejpocetnéjsi rasovou mensinu
ve Spojenych statech americkych. Z témét 318 milionti obyvatel je vice nez 45
miliontl Afroameri¢and. Cerno§ské obyvatelstvo je koncentrované na celém tzemi
Spojenych statil, nicméné nejvyssi podil afroamerické populace, témet 55 %, zije
na jihu USA (Blackdemographics; US Census Bureau 2011). Statem s nejvys$s§im
podilem afroamerické menSiny je District of Colombia, kde tato menSina tvoii
51 % celkové populace statu. Vzhledem k celkovému poctu obyvatel je vSak
District of Colombia az 30. stditem s nejvétSim poctem Cerno$ského obyvatelstva.
Poté nasleduji staty Mississippi, Georgia, Jizni Karolina, Louisiana a Maryland,
kde Afroameri¢ané tvofi vice nez 30 % celkové populace. Stitem s nejvySSim
poctem Afroameri¢anii je New York, kde Zije vice nez 3,7 milionu ¢ernych
obyvatel, ktefi tvofi ptiblizné 19 % populace. Dalsimi staty za New Yorkem jsou
Texas a Florida, kde zije necelych 3,5 milionu Afroamericant. Ti tvofi 13 %
z celkového poctu obyvatel Texasu a 18 % vsech obyvatel na Floridé. V Kalifornii
7iji necelé 3 miliony Afroamericant, ti vSak tvofi jen asi 8 % celkové populace.
Poté nasleduji staty prevazné z jihu Spojenych statd, kde zije vice nez milion
Afroameric¢anil. Naopak staty s nejmensim podilem ¢ernoSského obyvatelstva se
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nachazi pfevazné na stfedozapadé a zapad€ Spojenych statl. Na zapadé je
koncentrace nejniz§i a cernoS$ské obyvatelstvo zde tvoii pouhych 10 %
afroamerické populace na celém uzemi Spojenych stati. Ve statech Montana,
Vermont, Wyoming, Idaho a Severni Dakota Zije jen néco pies 10 tisic
Afroameric¢anu, ktefi tvoii 1 % az 2 % populace téchto stati (Blackdemographics;
US Census Bureau 2010).

2.2. Hispanci a Latinoameri¢ané

Hispanci a Latinoameri¢ané nejsou ve Spojenych statech povazovani za
rasovou skupinu. US Census Bureau definuje Latinoameric¢any a Hispance jako
osoby jakékoli rasy pochazejici z Kuby, Mexika, Portorika, Stfedni a Jizni
Ameriky, nebo z jiné Spanclsky mluvici zemé. Tyto terminy tak vychézeji
z kulturniho dédictvi a zem¢ pivody a neodkazuji na barvu pleti. Hispanci
I Latinoameri¢ané mohou byt bile, cerné ¢i smisené rasy. (US Census Bureau
2011). Mezi pojmy Latinoameri¢ané a Hispanci vSak existuje urcity rozdil.
Zatimco pojem Hispanci odkazuje na jazyk, konkrétné SpanélStinu, termin
Latinoamericané odkazuje na zemi pivodu v Latinské Americe. Hispanec je tedy
Clovek pochazejici ze Spanélsky mluvici zemé z kterékoli cCasti svéta
a Latinoamerican je ¢lovek pochdzejici ze Stredni ¢i Jizni Ameriky bez ohledu na
jazyk dané zemé (napf. Brazilie, Surinam aj.). Termin Hispanec je nejcastéji
uzivan na vychod¢ Spojenych statl, zatimco termin Latinoameri¢an se uziva
zapadné od feky Mississippi. (Hispanic vs. Latino 2011). Nicméné¢ tyto dva pojmy

jsou Casto zaméfovany a V této praci bude uzivan pojem Hispanci.*

Ve Spojenych statech zije piiblizn€¢ 54 milionil lidi oznacovanych jako
Hispanci. Ti tvofi 16,1 % populace, coz z nich déla nejpocetnéjsi etnickou skupinu
na uzemi Spojenych statd. Spojené staty jsou po Mexiku druhym statem
S nejvysSim poctem hispanskych obyvatel. Podle tdaji z let 2010 az 2012
pochazelo vice nez 60 % Hispancu z Mexika, témét 10 % z Portorika a zbytek
z dalsich zemi Stfedni a Jizni Ameriky (US Census Bureau 2011; 2013). Statem

4 US Census Bureau tyto dva pojmy nerozliduje a pouZivd pouze termin Latinos
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S nejvysSim podilem Hispanct je Nové Mexiko, kde Hispanci tvoii témét 50 %
populace, nicméné celkovy pocet obyvatel Nového Mexika je pouze néco pies dva
miliony. Statem s nejveétSim zastoupenim hispanské menSiny je Kalifornie.
V tomto staté Zije vice nez 14 milionlt Hispanci, ktefi tvoifi vice nez 37 %
populace. Druhym statem je Texas, kde Zije necelych 10 miliont Hispanci
tvoricich vice nez 37 % populace. Poté nasleduje Florida s vice nez 4 miliony
Hispancu tvoticich ptes 22 % obyvatel. V téchto tfech statech zije vice nez 55 %
hispanské populace z celych Spojenych statii americkych. Naopak staty
S nejmensim poctem hispanského obyvatelstvo jsou Maine, Vermont a Severni
Dakota (US Census Bureau 2011). Hispanci jsou zaroven nejrychleji rostouci

mensinou na zemi Spojenych stati americkych.
2.3. Prijem, chudoba a zdravotni pojiSténi

Medianovy piijem americké domacnosti €inil v roce 2008 vice nez 50 tisic
americkych dolarii. V ptipadé afroamerické a hispanské menSiny je vSak toto Cislo
znatelng niz8i. Medidnovy piijem afroamerické rodiny €inil zhruba 34 tisic dolart
a hispanské rodiny zhruba 37 tisic dolard (US Census Bureau 2009). V roce 2012
¢inil medidnovy pfijem ve Spojenych stitech 51 tisic americkych dolarg.
U hispanské mensSiny to vSak bylo 39 tisic dolarii a u afroamerické mensiny pouze
33 tisic dolari. Tyto dvé mensiny se tak nachazeji daleko za primérem a jejich
piijmy jsou nejmensi z celych spojenych stata (US Census Bureau 2013). V roce
2008 se za hranici chudoby nachazelo 13,1 % americké populace. Afroameri¢ané
a Hispanci se nachézeli za primérem, kdyz u hispdnské menSiny Zilo za hranici
chudoby 23,2 % lidi a v pfipadé¢ Afroameri¢anii bylo toto Cislo jeSté vétsi, a to
24,7 %. V roce 2012 zilo ve Spojenych statech za hranici chudoby 27,2 %
Afroameric¢anti, coz je vice nez 10 miliont lidi. Mezi Hispéanci se za hranici
chudoby pohybovalo vice nez 13,5 miliont lidi, coz je vice neZ Ctvrtina vSech
Hispancu zijicich ve Spojenych statech. V letech 2008 a 2012 bylo na tizemi
Spojenych stati shodné 15,4 % obyvatel bez zdravotniho pojisténi. Ob¢é menSiny
se nachazely daleko za primérem, kdyz v roce 2008 bylo bez zdravotniho pojisténi

19,1% Afroamericanti a 30,7 % Hispancli. O ctyfi roky pozdéji bylo bez
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zdravotniho pojisténi 29,1 % hispanské populace a 19 % ¢ernosské populace (US

Census Bureau 2009; 2013).
2.4. Pocitace, internet a mobilni telefony

V této kapitole se zaméfim na uzivani pocitacl, internetu a mobilnich
telefonil hispanskou a afroamerickou menSinou, a jak se postupem Casu ménila
situace v oblasti vyuzivani téchto digitalnich technologii. V roce 2008 vlastnilo
stolni pocita¢ nebo laptop 51 % Afroameric¢ant. V tom samém roce vlastnilo stolni
poc¢itac ¢i laptop 64 % Hispanci (Pew Research Center 2009). Béhem
nasledujicich ¢tyf let doslo k nardstu uzivateld pocitact a v roce 2012 vlastnilo
pocitac jiz 70 % Afroamericanti a 72 % Hispanci. Pokud se podivame na data
zobrazujici uzivani internetu lidmi rlznych ras mezi lety 2008 a 2012, mtizeme
u vSech skupin pozorovat nartist uzivani pocitact a internetu. Zatimco v roce 2008
vyuzivalo internet 80 % bilych Ameri€anti, 72 % Afroameri¢anti a 64 % Hispanci,
tak roce 2012 toto Cislo vzrostlo u vSech téchto skupin. U bilych Americ¢ani to
bylo 87 % a u Afroamericanti a Hispanct shodné 78 % (Smith 2009; 2014).
Z téchto dat miizeme pozorovat, Ze uzivani internetu dochazi ve velké mife mezi
vSemi lidmi, bez ohledu na rasu. Pokud se podivame na data tykajici se vyuzivani
mobilnich telefoni a mobilniho internetu, zjistime, ze v této statistice jsou
Afroameri¢ané na ptednich mistech. V roce 2008 vlastnilo mobilni telefon 84 %
Afroamericanti, 76 % Hispancii a 86 % bilych Americanti. Béhem ¢tyi let doslo
opét k nariistu vlastnikii mobilnich telefoni a Afroameri¢ané v této statistice
predbéhli bilé Americany, kdyz mobilni telefon vlastnilo 90 % z nich. V ptipadé
bilych Ameri¢ant to bylo 86 % a v ptipad¢ hispanské mensSiny 84 %. Co se tyce
vyuzivani mobilniho internetu, Afroameri¢ané jsou na prvnim misté pted Hispanci
a bilymi Americany. To stejné plati i o vyuzivani socidlnich siti, jako jsou Twitter
¢i Facebook, kde jsou Afroameri¢ané opét na prvnim misté (Lopez — Gonzales-
Barrera — Patten 2013). Nicméné rozdily v téchto statistikach se pohybuji pouze
Vv jednotkéach bodt a k vyuzivani internetu a socialnich siti dochazi ve velké miie

mezi vSemi vlastniky mobilnich telefoni a pocitacti, bez ohledu na rasu.
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3. Kampan 2008

V této kapitole se budu veénovat kampani senatora Obamy pred
prezidentskymi volbami v roce 2008. Pokusim se popsat nastroje online
politického marketingu, které Obama a jeho tym v této kampani vyuZivali.
Zaméiim se na to, jak byla kampan cilend na afroamerické a hispanské
obyvatelstvo. V zavéru kapitoly se pokusim zhodnotit, jaky mély tyto dvé mensiny

vliv na Obamovo vitézstvi v prezidentskych volbach.
3.1. Obama na internetu

Obamova kampan pied volbami v roce 2008 je povazovana za prvni volebni
kampan v historii, ktera vyuZzivala nova média jako prostiedek masové propagace
kandidata. Barack Obama b&¢hem této kampané vyuzil témét vSechny nastroje
internetové propagace, at’ uz se jednalo vyuZiti socidlnich siti, videi ¢i direct
emailt. Zakladnim prvkem Obamovy kampané na internetu byla jeho webova
stranka MyBarackObama.com. Na této strdnce se voli¢i dozvédéli vSechny
potiebné informace o Obamovi a jeho politickém programu, mohli zde stdhnout
materialy tykajici se volebni kampané, tcastnit se volebnich mitinkd, stat se
dobrovolnikem a také pfispét penize na volebni kampan. Hlavnim cilem
internetové kampané bylo vyobrazit Baracka Obamu jako mladého kandidata,
ktery pfinasi zménu a nadé&ji, a zaroven presveédcit Ameri¢any, Ze oni jsou nedilnou
soucasti této kampané. Pravé hesla jako Change We Can Believe In, Hope a Yes
We Can provazela Obamu po celou dobu volebni kampané a objevovala se témet
na vSech propagacnich materidlech na internetu i mimo né&j (Delany 2008: 4).
Barack Obama se snaZil prezentovat jako kandidat, ktery stoji za vSemi lidmi, bez
ohledu na rasu, nabozenstvi ¢i zemi puvodu. Ac¢koli se Barack Obama mohl stat
prvnim Afroamerickym prezidentem Spojenych statd, béhem své politické
kampané nezminil tento fakt ani jednou. Vyznamnym bodem Obamova programu
byla snaha zajistit zdravotni pojisténi pro rodiny se stfednimi a nizkymi piijmy.
Jak bylo zminéno vySe, tak praveé afroamerické a hispanské rodiny se se v oblasti
piijml nachézeji za primérem. Obama se také prezentoval jako kandidat, ktery
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chce zavést zvysené dané pro lidi s pi{jmy nad 250 tisic dolarii ro¢né (Stédrofi

2013: 64 — 65).
3.2.  Socialni sité

Jednim z hlavnich nastrojii internetové propagace se pro Obamuv tym staly
socialni sité. Jako socidlni sit’ fungovala 1 vySe zminéna webova stranka
MyBarackObama.com, zkracen¢ MyBO.com. Na této strance byly zaregistrovany
2 miliony uzivatelt, kteti zde zakladali udalosti a psali blogy tykajici se
prezidentskych voleb. Barack Obama mél v roce 2008 profil na 16 riznych
socialnich sitich, které vyuzival jako nastroj své propagace na internetu (Delany
2009: 9). Mezi né pattily nejznaméjsi socialni sit¢ jako MySpace, Facebook ¢i
Twitter, ale také socidlni sit€¢ zaméfené na specifické skupiny obyvatelstva.
Takovymi sitémi byly BlackPlanet, nejrozsifenéjsi socialni sit pro Afroamericany,
MiGente, ktera je socialni siti pro hispanské obyvatelstvo ¢i socidlni sit pro

asijskou mensinu s nazvem AsianAve.

3.2.1. BlackPlanet a MiGente

Jak bylo zminéno vyse, Barack Obama mél pied volbami v roce 2008 profil
na 16 ruznych socialnich sitich, mezi néz pattily BlackPlanet.com a MiGente.com.
Socialni sit’ BlackPlanet byla zalozena v roce 1999, coz z ni déla jednu
Z nejstarSich socialnich siti na internetu. V roce 2008 byla BlackPlanet ctvrta
nejnavstévovangjsi socialni sit ve Spojenych statech s celkovym poctem vice nez
18 miliont uzivatelt (Clark 2015). Profil Baracka Obamy na BlackPlanet byl
vytvofen 5. fijna 2007 a béhem tii dnl si tento profil ptidalo vice nez 60 tisic
uzivatelll. Za deset dni od zalozeni mél Obama témet 192 tisic pratel, coz bylo
vice, nez mél v tu samou dobu na Facebooku, MySpace ¢i Twitteru (Vargas 2007).
BlackPlanet se tak stala pro Obamiiv tym vhodnym nastrojem k osloveni velkého
po¢tu potencidlnich voli¢l, a to bez vynalozeni vétSi finanéni  Céstky.
MiGente.com je socialni sit’ pro hispanské obyvatelstvo, ktera byla zalozena v roce
2000 Omarem Wasowem, stejnym muzem, ktery zalozil BlackPlanet. Obamuv

profil na této siti byl vytvofen o dva dny pozdé&ji nez v piipadé BlackPlanet, tedy
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7. fijna 2007 a béhem nékolika dni od zaloZeni m¢l Obama 54 tisic pratel, coz je
srovnatelné s poctem uzivateld, ktefi ho v té dobé sledovali na Twitteru (Leary
2008).

Skrze tyto socialni sit¢ mohl Obamiv tym oslovit velky pocet
potencionalnich voli¢t a presvédcit je, aby mu v prezidentskych volbach dali svij
hlas. Uzivatelé téchto dvou socialnich siti, ktefi méli profil Baracka Obamy mezi
svymi prateli, ziskali snadny pfistup k informacim tykajicich se téméf veskerého
predvolebniho déni. Stézejni bodem Obamova profilu na BlackPlanet a MiGente
byla sekce blog, kde Obamuv tym sdilel s ostatnimi uzivateli informace tykajici se
ptedvolebnich témat, ¢lanky z novin ¢i blogt, videa a piedvolebni spoty.
Prispévky, které Obamiv tym v této sekci sdilel, byly na obou socialnich sitich
rozdilné. Zatimco na MiGente patii mezi prvni ptispévky Clanek, ve kterém
vyjadiuje Federico Pena, byvaly ministr pro energetiku s hispanskym ptivodem,
podporu Obamovu energetickému planu, tak prvni ptispévek na BlackPlanet
obsahuje video, ve kterém je Barack Obama hostem v televizni talkshow, kterou
uvadi afroamericky moderator Tavis Smiley. Sdileni prispévki je koncipovano
tak, Ze informace tykajici se diilezitych predvolebnich témat, jako je vzdélavani,
zdravotni péce, energetika a dalSi, se objevuji na obou socidlnich sitich. Rozdil
spociva ve sdileni ostatnich ptispévki, které se tykaji vice jedné ¢i druhé menSiny.
Na MiGente se objevuji ¢lanky, které jsou psané Spané€lsky a jsou primarn¢ urceny
pro Spanélsky mluvici Hispance. Jedna se o informace tykajici se socidlnich
otazek, zdravotni péCe ¢i zahrani¢ni politiky. Na BlackPlanet pak byly
publikovany ptispévky pouze v anglickém jazyce. Velmi ¢asto se zde objevovaly
Clanky a videa, ve kterych vyjadiuji Obamovy podporu slavni Afroameri¢ané

(MiGente 2015; BlackPlanet 2015).

Na profilu Baracka Obamy na obou socialnich sitich byl odkaz na stranku
donate.barackobama.com, kde mohli uzivatelé piispivat na volebni kampan
¢astkou od 15 dolarti vySe. Na obou téchto strankach zakladali uzivatelé skupiny,
které se podporovaly Baracka Obamu. Jednalo se naptiklad o skupiny Latinos for

Obama, Texas for Obama a dalsi. Uzivatelé zde také mohli psat ptispévky piimo
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na profil Baracka Obamy a komentovat jeho aktivitu. Na obou sitich mél navic
Obama tym lidi, ktefi zaklddaly udalosti, kterych se mohli ostatni uzivatelé
zucastnit v okoli svého bydlist¢ (Navasartian 2008: 60 — 62). V prispévcich
zvefejnénych na obou sitich apeloval Obama na voli¢e, aby §li k volbam. V online
prizkumu na BlackPlanet pfed volbami uvedlo vice nez 66 % uZivateld, Ze jim
prezidentské volby nejsou lhostejné a ze pujdou volit (Vargas 2007). Na obou
sitich byl zarovenn umistén odkaz s moznosti piihlasit se jako dobrovolnik
k Obamové tymu. Snaha o zapojeni voli¢i do probihajici volebni kampané byla ze
strany Obamova tymu evidentni. K tomu slouzila i aplikace na mobilni telefony
ve Spanélském jazyce, kterou Obama propagoval na MiGente. Skrze tuto aplikaci
volali Obamovi podporovatelé nerozhodnutym Spanélsky mluvicim voli¢im
a snazili se je presvédCit o tom, ze Barack Obama je vhodny kandidat na
prezidentsky post. Timto zpiisobem ziskal Obama velké mnoZstvi dobrovolniki,

kteti se aktivné podileli na volebni kampani (MiGente 2008).
3.3. Video

Videa a volebni spoty na internetu byly od samého zac¢atku Siroce uzivanym
nastrojem Obamovy kampané. Nejvyuzivanéjsi strankou propagace se stal web
Youtube.com, kde mél Barack Obama svijj oficialni kanal, na ktery bylo béhem
volebni kampané nahrano nékolik set videi. Videa z tohoto kanalu se vSak
objevovala téméf na vSech webovych strankéch a socialnich sitich, které Obama
vyuzival. Diky videu Obamlv tym maximdlné vyuzil mozZnosti propagace
kandidata bez vynalozeni vétsich finan¢nich naklada za vysilaci ¢as. Specialista
na volebni kampan pracujici pro Demokratickou stranu, Joe Trippi, uvadi, Ze videa
na Obamové Youtube kanale tvofila dohromady vice nez 14,5 milionti hodin
a zaplatit takové mnozstvi vysilaciho Casu v televizi by stalo téméf 50 miliond
dolart (Miller 2008). Vyhodou internetovych videi je navic i to, ze uzivatel si sam
vybere, které video chce vidét a nasledné ho mize sdilet se svymi ptateli. Obamiiv
Youtube kanal obsahoval stovky videi na rtizna témata. Jednalo se o projevy
Baracka Obamy, rozhovory, volebni spoty, hudebni videa a dalsi. Vedouci

Obamovy video kampané na internetu, dokumentaristka Kate Albright-Hanna,
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uvedla, Ze pro kampan neni dileZity pocet zhlédnuti jednotlivych videi, hlavnim
cilem je vytvofit zajimavy obsah, ktery zaujme voli¢e natolik, Ze budou tato videa

sdilet mezi své pratele (Alexandrova 2010: 46).

Obamuv tym se snazil presveédcit volice, ze volebni kampan a prezidentské
volby nejsou pouze o Baracku Obamovi, ale ze jsou o americkych obcanech,
o jejich snech a nad¢jich, které mohou diky Obamovi realizovat. Obamutv Y outube
kanal obsahoval videa, ktera byla urCena pro specifické¢ skupiny obyvatelstva
Vv rtiznych ¢astech Spojenych statd. Dulezité je fici, Ze Obama se ve svych videich
nesnazil oslovovat ¢asti obyvatelstva na zdklad¢ rasy, ale snazil se to, aby oslovil
rizné komunity a skupiny volict, které sdili stejné nazory ¢i problémy. Nicméné
béhem volebni kampané vzniklo n¢kolik videi, které se primarn€ dotykaly nebo
byly uréeny pro mensinové obyvatelstvo Spojenych stat. Video, které se tykalo
afroamerické komunity, bylo nato¢eno v roce 2007 a jednalo se o feC senatora
Obamy ve stat¢ Virginia. Ten zde za ucasti vyznamnych afroamerickych
duchovnich pirednesl projev, ve kterém osocCil americkou federalni vladu
federalni vlada neposkytla dostatecnou pomoc lidem v New Orleans, kteti ptisli
béhem hurikanu Katrina o vSechno. Obama pfirovnal situaci v New Orleans
k protestim ¢ernych obyvatel Los Angeles v roce 1992 a uvedl, ze americkou
vladu nezajima chudoba v ¢ernosskych ctvrtich. Ke konci projevu vyzval Obama
afroamerickou komunitu ke vzajemné solidarité a uvedl, Ze Afroameri¢ané musi
drzet pospolu (Carlson — Coglianese 2012, Discoverthenetworks 2015). Mezi
zuCastnénymi byl také Obamullv pastor, reverend Jeremiah Wright, ktery je zndmy
svymi radikalnimi nézory a projevy vii¢i americké vladé a bilym obyvateltiim.
Pozdéji béhem kampané se objevilo nékolik videi, ve kterych se reverend Wright
nevybiravé vyjadioval o bilych Ameri¢anech a Zidech. To p¥imé&lo Obamu se od
Wrighta distancovat, jelikoz to mohlo uskodit probihajici kampani. Ve videu, které
zachycovalo projev ve mésté Filadelfie, Obama uvedl, ze reverend Wright

vyjadiuje ndzory, které jsou urazlivé pro vSechny obyvatele Spojenych stati, bez
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ohledu na rasu, a Ze jeho projevy rozdé€luji americkou populaci a vrazi klin mezi

¢erné a bilé obyvatele (New York Times 2008).

Skrze videa se Obama snazil oslovit také hispanskou menSinu, kdyZ jako
vubec prvni prezidentsky kandidat natocil volebni spot ve Spanélském jazyce.
Jednalo se o video s nazvem Zprava pro Portoriko (Mensaje A Puerto Rico), ve
kterém se Obama snazil piesvédcCit obyvatele Portorika, aby mu v primarnich
volbach dali sviij hlas. V dalSim z videi, ve kterych Obama hovoii Spanélsky, pak
zdiraziuje potiebu kvalitni zdravotni péCe a vzdélani pro tvrdé pracujici americké
rodiny. Obama se od poc¢atku snazil zaujmout hispanskou mensinu, kdyz otevien¢
podporoval ptistechovaleckou politiku a podporoval zdravotni pojisténi a kvalitni
vzdélani pro vSechny, bez ohledu na rasu ¢i vysi piijmu. V roce 2007 vystoupil
Obama s projevem na konferenci poradané National Council of La Raza (NCLR).
Jedna se o nejvetsi hispanskou obcanskopravni a advokatni organizaci s vice nez
300 piidruzenych organizaci ve vice nez 40 statech USA (NCLR 2015). Toto video
s dvacetiminutovym projevem bylo zvefejnéné na oficialnim Youtube kanale
Baracka Obamy. Obama ve svém projevu uvedl, ze systém nefunguje, pokud
Hispanci ptichazeji o préci rychleji nez kdokoli jiny a vySe jejich pifijmi je
nedostacujici. Hovofil o tom, Ze se nikdy neodvrati od vice nez 12 milionti
ilegalnich imigrant, kteti se musi skryvat. A na zavér se zavazal, Ze se postara
o to, aby systém znovu fungoval spravné pro vSechny (The Washington Post
2008).

3.4. Podpora znamych Afroameri¢ant a Hispanci

Béhem prezidentské kampané v roce 2008 vyjadiila podporu Baracku
Obamovy cela fada znamych osobnosti ze Spojenych statti. Obama tuto podporu
vyuzival ve své politické kampani, kdyZz na svych strankach, Youtube i profilech
na socidlnich sitich pravideln¢ zvetejnoval piispévky a videa, ve kterych mu
znamé osobnosti vyjadiuji podporu. Jednou z prvnich osobnosti byla afroamericka
spisovatelka Alice Walker, kterd ve vice nez 4 minutovém videu hovoii o tom,
pro¢ je Barack Obama vhodny kandidat, a pro¢ by mu lidé méli dat svij hlas. Toto

video bylo zvetfejnéno na Obamové oficidlnim kanalu a zaroven na BlackPlanet
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1 dalSich socidlnich sitich. Mezi znamymi osobnostmi byla také celd tada
sportovcl, vcetné afroamerickych basketbalisti LeBrona Jamese a Magica
Johnsona. Velmi popularni se stalo viralni hudebni video afroamerického zpévaka
Will.i.ama s nazvem Yes We Can. Jedna se o pisen, jejiz slova jsou citace
z Obamova projevu ve stat¢ New Hampshire pfezpivané znamymi osobnostmi,
mezi nimiz je cela fada Afroameri¢anti a Hispanci (Klein 2008). Vyznamnou
podporovatelkou Obamy byla také znadma televizni moderatorka Oprah Winfrey.
Mezi znamymi Hispanci podporujicimi Baracka Obamu byli herci Eva Longoria
a Antonio Banderas, kteti se aktivné podileli na pofadani fundraisingovych akcich.
Vyraznym podporovatelem Obamy byl i hispansky komik a moderator George
Lopez, ktery se pted dal$imi volbami v roce 2012 podilel na zalozeni webové

stranky Latinos for Obama (Discover The Networks 2015).
3.5.  Emaily a vyuZivani internetu

Barack Obama vyuzival jako nastroj online politického marketingu také
aktivni rozesilani email voli¢im. Volici, ktefi poskytli svou emailovou adresu,
ziskali snadny pfistup k informacim tykajicim se kampané a ptfedvolebniho déni.
Obamiiv tym disponoval rozsdhlou databazi emailovych adres a béhem kampang
byla rozeslana vice nez miliarda emaili (Stédron 2013: 68). Obamiv tym se
v emailové kampani soustfedil na pravidelné zasilani zprav, které obsahovaly
informace o kampani, informace o udalostech, kterych se mohli voli¢i zacastnit,
ale také propagacni videa a spoty. Nedilnou soucasti témét vSech emaill
zasilanych voli¢im byl také odkaz s moznosti vénovat finan¢ni Castku na

probihajici kampan.

Béhem kampané se ukazalo, ze Afroameri¢ané a Hispanci patii mezi volice,
ktefi maji zajem o odbér aktudlnich informaci o volbach v online podobé.
Z Afroamericant a Hispanct, ktefi pted volbami vyuzivali internet jako prostfedek
pro ziskdni informaci o prezidentskych volbach, se témét 25 % pftihlasilo
k pravidelnému odbéru informacénich emaild. 18 % Hispancut také uvedlo, ze se
aktivné podileli na vytvareni webového obsahu tykajiciho se prezidentskych voleb

(Smith 2009: 34). Obamiv tym se snazil mobilizovat afroamerické a hispanské
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volice takeé skrze emaily. 32 % Afroameric¢anii uvedlo, Ze bylo pfed volbami v roce
2008 kontaktovano jednou z politickych stran ¢i jednim z kandidat. Avsak 75 %
z nich feklo, ze to byla Demokraticka strana, ktera je kontaktovala (McGoven —
Philpot — Shaw 2009: 1006 — 1007). To doklada snahu Obamova tymu oslovit co
nejvetsi pocet potencialnich voli¢h — Afroamericant, kteii pijdou k volbam
a odevzdaji mu svij hlas. Afroameri¢ané byli podle Pew Search Center skupinou,
ktera nejvice sdilela ¢lanky, fotografie a videa tykajici se pfedvolebniho déni. 39
% Afroameri¢ant uvedlo, Ze tak u¢inilo minimalné jednou béhem prezidentské
kampané. To je téméf dvojndsobek oproti 20 % bilych Ameri¢ant a 22 %
Hispanct. Co se tyCe piispivani financi na volebni kampan, Afroamericané
a Hispanci v této kategorii zaostavali za bilymi Americ¢any, a to v poméru 8 %

oproti 13 % (PEWSEARCH-TheIntRoleInCamp).
3.6.  Volebni tucast

Pokud se podivame na data zobrazujici Gicast Afroameri¢anti a Hispanct ve
volbach v roce 2008, mizeme pozorovat rozdily v tcasti obou mensin oproti roku
2004. Zatimco v roce 2004 prislo k volbam zhruba 60,4 % Afroameri¢ant, tak roce
2008 to bylo 64,7 %. Pokud se podivame na hispanskou mensinu, celkova ucast
ve volbach v roce 2004 byla 49,9, oproti tomu v roce 2008 byla ucast 47,2 %.
U hispanského obyvatelstva tak tcast ve volbach klesla o vice nez 2 procentni
body (Taylor 2012). V roce 2004 hlasovalo 88 % procent Afroameri¢anti pro
kandidata Demokratické strany. V roce 2008 tato podpora jesté vzrostla, kdyz
Baracka Obamu volilo 95 % Afroameri¢ani. U hispanského obyvatelstva je nardst
podpory Demokratické strany také patrny. V roce 2004 ziskal John Kerry 55 %
hispanskych hlast. O Ctyfi roky pozdéji vSak hlasovalo pro Obamu 67 % vsech
hispanskych volic¢i. Celkove tvorili Afroameri¢ané 13 % a Hispanci 9 % vsech
volict v roce 2008. Nejvice Afroamerickych volict, 58,2 %, bylo ve véku mezi 18
a 28 lety, coz bylo nejvice ze vSech rasovych a etnickych skupin. Naopak
hispanskd mensina méla mezi mladymi lidmi mezi 18 a 29 lety nejmensi

zastoupeni, a to 40,7 %. Praveé narust hispanskych a afroamerickych volict zajistil
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Obamovi vitézstvi ve statech Nové Mexiko, Colorado a Nevada. Stejn¢ tak mu

mensSiny dopomohly k vitezstvi ve statech Florida, Nové Mexiko a New York.
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4. Kampan 2012

V roce 2012 mél pied sebou Barack Obama naro¢ny ukol, kdyz se snazil
navazat na uspéSnou prezidentskou kampan z roku 2008. Obama si v téchto
volbach potteboval udrZzet podporu afroamerické a hispanské mensiny. Ob¢ tyto
mensiny byly pro Obamu kli¢ové v jeho snaze o znovuzvoleni v prezidentskych
volbach. Zatimco v roce 2008 se Barack Obama b&hem své prezidentské kampané
nesnazil vyrazné soustfedit na rasu, v roce 2012 se rozhodl zaméfit na
afroamerickou a hispanskou mens$inu podstatné vice a agresivnéji. To doklada
vyrok profesora Michaela Fauntorye z univerzity ve stat¢ Georgia, ktery prohlasil,
ze zatimco béhem kampané v roce 2008 se Obama snazil nesoustiedit na rasu, tak
tento rok se rozhodl zacilit svou kampan na men$inové obyvatelstvo (Liasson
2012). V této kapitole se zaméfim na kampan v roce 2012, a pokusim se zhodnotit,
jak se lisily nastroje online politického marketingu oproti roku 2008, a jak se lisily

kampang cilené na afroamerickou a hispanskou mensinu.
4.1. Obama na internetu v roce 2012

Kampaii z roku 2008 ptinesla fadu novych néstrojii politického marketingu,
které dopomohly Obamovy stat se prvnim afroamerickym prezidentem a zarovei
prvnim prezidentem, ktery vyuzil internet jako néstroj masové propagace. Béhem
nasledujicich ¢tyt let doSlo k rozvoji novych medii, a také k vyvoji v online
politickém marketingu. Zékladnim kamenem Obamovy propagace na internetu
byla stejn¢ jako v roce 2008 oficialni webova stranka MyBarackObama.com. Tato
stranka proSla za Ctyfi roky nékolika zménami, avSak kli€¢ové body ziistaly stejné.
Webova stranka MyBo.com poskytovala voli¢lim vSechny potiebné informace
tykajici se Baracka Obamy a jeho volebniho programu a obsahovala prvky, které
byli zaméfeny na mobilizaci volicl, vytvofeni co nejvétsi sité dobrovolniki
a fundraising. Pfedvolebni hesla Change We Can Believe In a Hope, ktera Obama

pouzival v roce 2008, byla nahrazena novym heslem Forward.
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4.2. Socialni sité

Socialni sité¢ se 1 v roce 2012 staly dulezitou soucasti internetové kampané
prezidenta Obamy. V roce 2008 vyuzival Obamiv tym 16 riznych socialnich siti,
které¢ byly v té dobé navstévovany velkym poctem internetovych uzivatell. Za
Ctyfi roky se vSak situace na socidlnich sitich zménila. Socialni sité¢ jako
BlackPlanet, MiGente a AsianAve ztratili od roku 2008 na popularité, zatimco
Twitter ¢1 Facebook vyuzival ¢im dal vétsi pocet lidi. Jim Messina, vedouci
kampané Baracka Obamy uvedl, Ze si byli od po¢atku kampané védomi toho, Ze
byly diive a Twitter uz neni pouhym experimentem, jako tomu bylo v roce 2008

(Bimber 2014: 138).

Béhem c¢tyt let se rapidné zvysil pocet uZivatelli, ktefi sledovali profil
Baracka Obamu na Facebooku. Zatimco v roce 2008 to bylo n¢kolik set tisic
uzivateld, v roce 2012 se toto Cislo ptiblizilo 30 milioniim uzivateli. Obamilv tym
si byl védom, Ze k uspéSnym volbdm potiebuje mobilizovat mladé volice
a menSiny. K tomuto uUcCelu byla vytvofena aplikace pifimo na Facebookovém
profilu Baracka Obamy. Uzivatelé, kteti se do této aplikace ptihlasili, dostavali
pravidelné zadosti o sdileni online obsahu se svymi piateli. Obsah, ktery uzivatelé
sdileli, vybizel jejich pratele, aby se zaregistrovali k volbam, pfispéli finan¢ni
¢astkou na kampan ¢i shlédli videa, ktera je méla piesvédcit o tom, Ze Barack
Obama je vhodny kandidat na prezidentsky post. Diky této aplikaci ziskal Obamiiv
tym piistup k téméf 5 milionim facebookovych profili, ke kterym mohl

distibuovat informace tykajici se prezidentskych voleb (Scherer 2012).

Zatimco Facebook a Twitter zaznamenaly béhem téchto let rapidni narist
uzivateld, socidlni sit€¢ zaméfené na rizné skupiny obyvatelstva byly vyuZivany
¢im dal mensSim poctem uzivatelid. Této zmeéné€ se ptizplsobil i online politicky
marketing Baracka Obamy. Obamuiv tym vyuzival v roce 2008 socialni sité
MiGente a BlackPlanet k propagaci Baracka Obamy mez Afroameri¢any Hispanci.
Pii kampani v roce 2012 vSak od téchto socialnich sitich upustil. Posledni

piispévky sdilené na obou socialnich sitich byly pfidany v dubnu 2011
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a obsahovaly informaci oznamujici kandidaturu Baracka Obamy v prezidentskych
volbach v roce 2012 (MiGente 2015, BlackPlanet 2015). Ulohu t&chto dvou siti
pfevzaly skupiny na Facebooku s nazvy Latinos for Obama a African Americans
for Obama. Na obou téchto strankach sdilel Obamiv ptispévky vyzivajici volice
k aktivni G¢asti v prezidentské kampani a volbach. Soucasti obou stranek byly
aplikace, které umoznovali uzivatelim zaregistrovat se k nadchazejicim volbam,
stat se dobrovolnikem v Obamové kampani a piispét financni ¢astku na kampan.
Na strance Latinos for Obama byly, stejné jako v piipade MiGente pied volbami

v roce 2008, sdileny ptispévky v anglickém a Spanélském jazyce (Facebook 2015).
4.3. African americans for Obama a Latinos for Obama

Zasadni zména oproti kampani v roce 2008 nastala pocatkem roku 2012.
Barack Obama se rozhodl zacilit svou kampan na afroamerické a hispanské
obyvatelstvo podstatn¢ vice. Za timto ucelem vznikly dvé nové webové stranky,
které byly soucasti jeho hlavni webové stranky MyBarackObama.com. Jednalo se
o stranky s ndzvem African Americans for Obama a Latinos for Obama. Ob¢ nové
vzniklé stranky byly soucasti tzv. Operation Vote, kterd vznikla za ucelem
osloveni riznych segment voli¢t, véetné Afroameriant, Hispanct, Zidd, gayt
a lesbicek a dalSich. Vznik stranky African Americans for Obama oznémil
americky prezident ve videu, které bylo publikovano na jeho Youtube kanale a
bylo sdileno také na socialnich sitich. Stranka African Americans for Obama
obsahovala fadu programi zamétfenych na ¢erno$skou komunitu. Jak uvedl mluv¢i
Obamovy kampang, cilem téchto stranek bylo zapojeni mensinové populace do
déni kolem voleb za pomoci rtiznych vzdélavacich programl. Poté co se uzivatel
zaregistroval na této strance, byly mu po zbytek volebni kampané zasilany
informace tykajici se vybranych ptredvolebnich témat. Stranka také obsahovala
informace ohledn¢ finan¢ni pomoci malym a stiedné velkym firmam, které vlastni
Afroamericané. Dale se zde nachazely informace o Recovery Actu z roku 20009,

diky némuz se 1,4 milionu Afroameri¢anii vyhnulo chudob¢ (Lee 2012).

Stranka Latinos for Obama pfedstavovala ndstroj komunikace mezi

Barackem Obamou a hispanskym obyvatelstvem Spojenych stati. Vyznamnou
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osobnosti podilejici se na vzniku této stranky byl Americky komik hispanského
ptvodu George Lopez, ktery oteviené podporoval Baracka Obamu jiz pfi volbach
v roce 2008. Tato stranka fungovala na stejném principu jako African Americans
for Obama. Nicmén¢ oproti ni byla dostupna jak v anglickém, tak ve $panélském
jazyce. Pokud se uzivatel piihlasil, automaticky pak dostaval informace tykajici se
volebnich témat. Na téchto strankach se pak Obamillv tym zaméfil na témata, ktera
jsou spojena s hispanskou mens$inou. Ve videu, které bylo zvetejnéno pii vzniku
této stranky, hovoti Barack Obama o tom, Ze je potieba udrzet hispanské rodiny
statech, udé€leno statni obCanstvi. Na strankach bylo déale zdlraznéno, Ze prave
Obamova politika udrzela vice nez 2 miliony Hispancii mimo chudobu. Podstatna
cast informaci byla vénovana také zdravotnimu pojisténi (Lopez 2012). Ve

Spanélsting pak byly 1 dalsi stranky, naptiklad vladni web whitehouse.gov.
4.4. Video

V roce 2008 vyuzival Barack Obama internetova videa jako néstroj
politického marketingu, diky kterému mohl oslovit velky pocet potencidlnich
voli¢d. Stejn¢ tomu bylo i v roce 2012, kdy se Obama snazil navazat na ispéSnou
kampan z pted Ctyt let. Nathaniel Lubin, vedouci Obamovy digitdlni kampang,
uvedl, ze od pocatku kampané bylo cilem zaméfit se na rizné segmenty volici,
jako jsou Hispanci, Afroameric¢ané ¢i mladi voli¢i (Think wtih Google 2015).
K tomuto ucelu vyuzivali prave internetova videa nahrana na server Youtube. Tato
videa umoziovala Obamovu tymu dostat konkrétni informaci k vybrané skupiné
voli¢t. Youtube tak bylo nezbytnou soucasti strategie piesvédcovani béhem

prezidentské kampané.

Obamova snaha oslovit afroamerické voli¢e byla pied volbami v roce 2012
evidentni. Oproti roku 2008 tak vznikala videa, kterd byla primarné urcena pro tuto
skupinu obyvatel. Hlavnim prostfedkem pro komunikaci mezi ¢ernymi volici
a Barackem Obamou se stala jeho stranka African Americans for Obama, jejiz
vznik prezident oznamil ve videu zvefejnéném na jeho oficidlnim Youtube kanale.

Video s nazvem President Obama Announces the 2012 Launch of African
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Americans for Obama, patiilo s vice nez 3,5 miliony zhlédnuti k nejsledovanéjsim
videim na Obamové kanale (Youtube 2015). Cilem videa, stejné jako stranky
African Americans for Obama bylo piesvédcit afroamerické volice, aby se stali
soucasti prezidentské kampané a pridali se k Obamové tymu dobrovolniki.
K podpoie Baracka Obamy V prezidentskych volbach vyzivala volie také cela
fada vyznamnych Afroameri¢anli a videa s touto podporou se pravidelné

objevovala na Obamové Y outube kanéle.

V roce 2008 se stal Barack Obama vilbec prvnim prezidentskym
kandidatem, ktery natocCil video ve Spanélském jazyce uréené pro hispanskou
mensinu. Barack Obama si byl i v roce 2012 dobie védom toho, Ze pravé hlasy
hispanské mensiny mu mohou pomoci k vitézstvi ve statech jako je Florida, Nové
Mexiko a dalSich. Na oficidlnim Youtube kandle byla za timto tucelem
zvetfejiilovana videa ve Spanélském, ale i1 anglickém jazyce. Pravé videi ve
Spanélském jazyce bylo oproti prvni prezidentské kampani podstatné vice. Ve
videu s nazvem Un mensaje especial para la comunidad latina del Presidente
Obama vyzdvihuje Barack Obama dutlezitost hispanské komunity ve Spojenych
statech a apeluje na hispanské voli€e, aby se stali souc¢asti prezidentské kampang
a 8li k volbam. V dal§im videu s ndzvem Latinos for Obama hovoii ¢lenové
hispanské komunity o vyznamnych krocich prezidenta Obamy v oblasti zdravotni
péce, boje s chudobou a vzdelavani, které pozitivné ovliviiuji hispanskou populaci
ve Spojenych statech. Pravé zdravotni péce, chudoba a vzd€lani byly hlavni témata

pfi osloveni hispanské komunity.
45. Podpora znamych Afroamerican a Hispanci

Béhem prvnich ¢tyf let ve funkci prezidenta Spojenych stath ziskal Barack
Obama podporu mnohych znamych osobnosti. Obamiliv tym se rozhodl tuto
podporu vyuzit i v pribéhu druhé prezidentské kampané. Mezi zndamé osobnosti
podporujici Baracka Obamu patfil celd fada afroamerickych herct, zpévaku
a moderatort. Jednim z nich byl i herec a komik Kevin Hart. Ten natocil né€kolik
videi, ktera byla zvefejnéna na oficidlnim Youtube kanile Baracka Obamy.

Jednalo se o0 videa s nazvy Kevin Hart Supports Obama ¢i Kevin Hart: Every Vote
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Counts. V prvnim z videi uvadi Hart diivody, pro¢ si mysli, ze Barack Obama je
vhodny kandidat na prezidentsky post a apeluje na volice, aby §li k volbam. Ve
videu je divakim pifedstavena stranka GottaVote.com, kde se voli¢i dovédi
vSechny potiebné informace o tom, jak a kde volit. Ve druhém videu Hart vyziva
voli¢e k tomu, aby §li volit, a uvadi davody, pro¢ volit pravé Obamu (Youtube
2015). Stranku GottaVote.com podporovala v jednom z videi také afroamericka
hereCka Wanda Sykes. Mezi dalsi z celé fady Afroameri¢ant, ktefi nato¢ili videa
na podporu prezidenta Obamy, patfili i rapefi Jay Z a Trey Songz. Videa, ktera
natocili, byly soucésti tzv. Operation Vote, kterd méla mobilizovat mensinové
obyvatelstvo pfed nadchazejicimi volbami. Jednou z hlavnich piedstavitelek
Operation Vote se stala Stefanie Brown, afroamericka pravnicka a dlouholeta
clenka NAACP (Narodni asociace na podporu barevnych lidi) (Lee 2012b). Cela
fada zndmych Afroamericanii pak podporovala Baracka Obamu na socidlnich

sitich, kde pravideln¢ sdileli ptispévky tykajici se prezidentskych voleb.

Mezi osobnostmi podporujicimi Baracka Obamu byli i zndmé osobnosti
hispanského piivodu. Jednou z nich byla americka hereCka a zpévacka Jennifer
Lopez. Ta spolu s Obamovym tymem natocila video s ndzvem Jennifer Lopez: Join
Latinos for Obama. Lopez v tomto videu vyziva voli¢e, aby se ptipojili ke strance
Latinos for Obama. Dale hovoti o dulezitosti hispanskych voli¢t v nadchazejicich
volbach a vyzdvihuje politiku prezidenta Obamy, ktery bojuje proti chudobé
a nezaméstnanosti v hispanskych komunitach po celych Spojenych statech. Toto
video bylo sdileno na oficialnim Youtube kanale spolu s dal$imi videi oslovujicimi
hispanskou mensinu. Mezi vyznamnymi podporovateli byl také starosta mésta San
Antonio, Julian Castro, ktery nato¢il nékolik videi s podporou Baracka Obamy ve
Span¢lském jazyce. Jednou z nejvétSich podporovatelek Barcka Obamy byla
herecka Eva Longoria, ktera na svém uctu na socialni siti Twitter podporovala
Obamu po celou dobu prezidentské kampang. Ta ve svych piispévcich vyzivala

volice k aktivni Gcasti v prezidentské kampani a v nadchézejicich volbach.
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4.6. Emaily

Rozesilani emailt bylo i ve druhé prezidentské kampani vyuzivanym
nastrojem Obamova tymu. Ten disponoval rozsahlou databazi emailovych adres
jiz v roce 2008. Tato databaze byla diky online néstrojiim a aplikacim rozsifena
o velké mnoZstvi novych emailovych adres. K rozesilani propagacnich emailt
vyuzival Obamlv tym metody mikrozacileni, kterd umoZiiovala rozesilat
konkrétni zpravy konkrétnimu segmentu voli¢l. Tato metoda byla oproti roku
2008 na mnohem vys$i Grovni, coz dokladd vyrok Davida Alexandera, jednoho
z c¢lent Obamova tymu, ktery uvedl, Ze techniky mikrozacileni vyuZivané

v kampani 2008 vypadaji oproti kampani 2012 ,,prehistoricky* (Bimber 2014).

Jednim z emaill ur¢enych afroamerickym voli¢i, byla vyzva afroamerické
aktivistky a spisovatelky Mayay Angelou. Ta v emailu zminiovala Doktora Martina
Luthera Kinga a jeho boj za prava Afroameri¢ant, dtlezitost afroamerické
mensiny v prezidentskych volbach a dulezitost kazdého odevzdaného hlasu
(Stanage 2012). V emailech, které byly zasilany afroamerické a hispanské mensiné
se vyskytovaly informace tykajici se vzdélavani, boje s chudobou a zdravotni péci.
V dalSich rozeslanych emailech apeloval Barack Obama na ob¢é menSiny, aby se
zaregistrovaly k volbam a $li volit, aby se stali soucasti volebniho déni ¢i prispéli

finan¢ni ¢astku na kampan.
4.7.  Volebni tcast

Jednim z hlavnich ciltt Obamovy kampané byla mobilizace afroamerickych
a hispanskych voli¢i. Obamuv tym se po celou dobu kampané snazil presvédéit
obé skupiny voli¢li, Ze maji moznost zmeény ve svych rukdch, pokud pijdou
k volbam. Navic tyto dvé mensSiny, stejné jako v roce 2008, mohly rozhodnout o

vysledku prezidentskych voleb ve statech, jako Florida ¢i Nové Mexiko a dal$ich.

Pokud se podivame na statistiky ukazujici volebni ucast v roce 2012,
muzeme si povS§imnout nardstu afroamerickych i hispanskych volict. V roce 2008
pifiSlo k volbam 64,7 % AfroameriCant a 49,9 % Hispanct. V roce 2012 toto

procento vzrostlo u afroamerickych voli¢t na 66, 2%. Naopak u hispanskych
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voli¢u procentudlni volebni ti€ast mirn€ klesla na 48 %. Ackoli byla procentualni
ucast u hispanskych volich mensi nez pred ¢tyimi lety, celkovy pocet volici
narostl o 1,4 milionu (File 2013: 2 — 6). Nepomér mezi celkovym pocétem
a procentualni Ucasti je pak zplsobem tim, Ze hispanska menSina je nejrychleji
rostouci mensinou ve Spojenych statech. V piipad¢ Afroameric¢anii se zvysil pocet
voli¢h o 1,7 milionu. Zatimco u téchto dvou mensSin doslo k nartstu volica,
u bilych voli¢t doslo naopak k poklesu o vice nez 2 miliony obyvatel. Poprvé
v historii Spojenych statd byla volebni ucast Afroameri¢and procentualné vétsi
nez u bilého obyvatelstva, a to v poméru 66,2 % ku 64,1 % (Taylor 2012: 1 - 2).
Celkové tvotili Afroameri¢ané a Hispanci 13 % a 10 % vSech voli¢id. KdyZ se
podivame, jak Afroameri¢ané a Hispanci volili, pov§imneme si rozdilu oproti roku
2008. Zatimco v roce 2008 volilo Baracka Obamu 95 % afroamerickych volict,
v roce 2012 to bylo 93 % Afroameri¢anti. Procentudlné tak podpora Baracka
Obamy mezi AfroameriCany mirn¢ klesla. U hispanské populace naopak
zaznamenal Barack Obama nartst volici. V roce 2008 volilo Obamu 67 %
Hispénct, o ¢tyii roky pozdéji to bylo 71 %, coz je nejvetsi procento hispanskych
hlasti pro demokratického kandidata od roku 1996 (Pew Research Center 2013).
Kombinace ndrGstu menSinovych voli¢i a tubytku bilych voli¢h pomohla
Obamovy zvitézit ve stitech Ohio, Florida, Arizona a Nové Mexiko.
Afroamericané predcCili svou ucasti bilé Americany hned v nékolika statech.
Konkrétné v New Yorku, New Jersey, Pensylvanii, a dalSich 18 statech prevdzné
na jithovychodé Spojenych statl. Hispansti voli¢i pak tvofili vyznamné procento
voli¢a ve statech Nové Mexiko (37 %), Florida (18 %), Nevada (18 %) a dalSich
(File 2013:7 - 9).
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5. Zavér

Volebni kampan Baracka Obamy pted prezidentskymi volbami v roce 2008
prinesla revoluéni zmény v uzivani novych médii jako nastroje masové propagace
kandidata. Barack Obama se béhem kampané prezentoval jako kandidat, ktery
piinasi zménu a nadé&ji. Pravé hesla Yes We Can a Hope se stala symbolem Baracka
Obamy a provazela ho po celou volebni kampan. PfedloZené bakalatrské prace se
zabyvala online politickym marketingem Baracka Obamy v letech 2008 a 2012
a online kampanémi zaméfenymi na afroamerické a hispanské volic¢e. Cilem prace
bylo zodpovédét dveé hlavni vyzkumné otdzky. Jak byly volebni kampané vedené
online zaméteny na afroamerické a hispanské volice, a jak se tyto kampané od sebe
lisily? Jaky vliv mély tyto mensiny na vysledky prezidentskych voleb v letech
2008 a 2012?

Jak byla kampail pfed volbami v roce 2008 zamétena na afroamerické
a hispanské volice? Piedné je tfeba fici, ze Barack Obama se prezentoval jako
kandidat, ktery bude zastupovat vSechny obyvatele Spojenych statti bez ohledu na
rasu, vzdélani ¢i ndbozenstvi. Praveé proto se béhem volebni kampané nesnazil
vyrazn€ zaméfit na segmenty volicl pouze na zakladé rasy. I piesto vSak vyuZzival
dostupnych prostfedkii k osloveni menSinového obyvatelstva. Vyznamnym
nastrojem k osloveni afroamerickych a hispanskych volict se staly socialni sité
pro tyto dvé menSiny s nazvy BlackPlanet a MiGente. StéZejnimi tématy kampané
zaméfené na tyto dvé menSiny se staly otdzky dostupného zdravotniho pojisténi
a vzdélani, a také imigracni politika, kterd je citlivym tématem pro hispanskou
komunitu ve Spojenych statech. K osloveni hispanskych voli¢ii pak Barack Obama
vyuzival ¢lanky a propagacni materidly ve Spanélském jazyce. Vyznamnym
nastrojem byly také videa na serveru youtube.com, kde mél Obama sviij oficidlni
kanal. Barack Obama se stal vilbec prvnim prezidentskym kandidatem, ktery
natoCil volebni spot ve Spanclském jazyce. Pred volbami vyjadiila Obamovy
podporu cela fada znamych osobnosti. To Barack Obama vyuzil béhem své

prezidentské kampané, kdyZ na svém kandle Youtube, socialnich sitich
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a oficidlnich strankach sdilel pfispévky, ve kterych mu vyjadiuji podporu slavni
Afroameri¢ané a Hispanci. Barack Obama se skrze svou oficidlni stranku, socidlni
sité, mobilni aplikace a videa snazil mobilizovat voli€e, zapojit je do probihajici

kampané a pfesvédcit je, Ze maji moZnost zmény ve svych rukou.

Jaky vliv tedy mély menSiny na celkovy vysledek prezidentskych voleb?
Obama se snazil mobilizovat menSiny volici ve stitech s velkym poctem
mens§inové populace a v tzv. swing states, kde pravidelné¢ dochéazi k nejtésnéjSim
vysledklim prezidentskych voleb. Pravé podpora téchto mensin se ukdzala jako
klicovd pro vitézstvi v néckolika stitech. Diky podpofe afroamerickych
a hispanskych voli¢i vyhral prezidentské volby ve statech Florida, Nové Mexiko,
Colorado, Ohio ¢i New York. Barack Obama ziskal 95 % vSech afroamerickych
hlasti a 67 % vSech hispanskych hlasi. Zejména u hispanskych volicl to byl
znacny nartist oproti roku 2004, kdy demokraticky kandidat John Kerry ziskal
55 % hispanskych hlast.

V roce 2012 ¢ekal Baracka Obamu naro¢ny tkol, kdyz se snazil navazat na
uspéSnou kampan z roku 2008. Béhem Ctyf let se zménily nastroje politického
marketingu a také zpiisob vedeni kampané. Barack Obama si uvédomoval, ze
podpora mensinoveého obyvatelstva mu zajistila vitézstvi v n¢kolika statech, které
byly klicové pro celkové vitézstvi v prezidentskych volbach. Cilem tak bylo udrzet
si tuto podporu i v roce 2012. Pravé proto se oproti roku 2008 Obama a jeho tym
zamg¢fili na afroamerické a hispanské voli¢e podstatné vice a agresivnéji. Za timto
ucelem vznikly dvé webové stranky s ndzvy Latinos for Obama a African
Americans for Obama, které byly soucasti tzv. Opeation Vote. Diky témto
strankam ziskal Obama velké mnoZstvi emailovych adres, na které pak mohl
distribuovat konkrétni informace o piedvolebni kampani. Informace, které
poskytoval témto dvéma menSinam, se ve vétSiné piipadu tykaly zdravotniho
pojisténi, vzdélavani a imigracni politiky. Obama se také snazil zdiiraznovat, ze
prave jeho politika udiela nékolik set tisic Afroameri¢anti a Hispancti nad hranici
chudoby. Ke zméné ve vyuzivani online néstrojii propagace piispél obrat ve

vyuzivani socialnich siti. Béhem Ctyt let doslo k poklesu uzivatell socidlnich siti

39



MiGente a BlackPlanet. Proto se Obama zaméfil na tyto menSiny skrze Twitter
a Facebookové skupiny s nazvy African Americans for Obama a Latinos for
Obama. UZivatelé Facebooku zde ziskavali informace o probihajici kampani
a méli moznost registrovat se k nadchazejicim volbam. To, Ze se Obama rozhodl
cilit svou kampan na menSiny agresivnéji, dokladaji 1 videa nahrana na oficidlni
kanal Youtube. Oproti roku 2008 vzniklo podstatné vice videi urenych pro
Hispance a Afroameriany. Na tomto kanéle se objevovaly videa urend pro
afroamerickou komunitu, a stejné tak pro hispanskou komunitu. Pocet videi ve

Span¢lském jazyce byl oproti roku 2008 n¢kolikanasobné vyssi.

Hlavnim cilem Baracka Obamy bylo udrZet si podporu hispanskych
a afroamerickych voli¢i v klicovych statech. Proto se snaZil vSemi zpisoby
apelovat na tyto voliCe, aby §li k volbam. Podle dostupnych tidaji mizeme fici, Ze
byla tato snaha Uspé$na. V roce 2012 doslo k vyraznému nartistu mensinovych
volich. V ptipadé Afroamericant narostl pocet voli€¢l o 1,7 milionu a v ptipadé
Hispancti o 1,4 milionu. Poprvé v historii prezidentskych voleb se stalo, Ze
procentudlni ucast afroamerickych voli¢l byla vétsi nez u bilych volich. A to
Vv poméru 66,2 % ku 64,1 %. Také procento hispanskych volici, kteti dali sviij hlas
Obamovi, bylo nejvyssi od prezidentskych voleb v roce 1996, a to 71 %. Diky
hlasim afroamerické a hispanské mensiny dokazal Barack Obama opét zvitézit

v kli¢ivych statech Florida, Nové Mexiko, Nevada a Ohio.

Dveé vitézstvi Baracka Obamy v prezidentskych volbach ukazaly, jak rychle
se vyviji a méni nastroje politického marketingu. Diky technologickému pokroku
a rozvoji novych medii dochazi k neustdlému progresu ve vedeni politické
kampan¢. Zaroven se také ukdzal vyznam mensSinovych voli¢i, ktefi mohou byt
pomyslnym jazyckem na vahach pii volbé amerického prezidenta. Afroameri¢ané
a Hispanci patii k nejrychleji rostoucim demografickym skupindm na tzemi
Spojenych statii. Budouci kandidaty tak ¢eka nelehky ukol, a to ziskat si podporu

mensinovych voli¢, ktera by jim pfinesla vitézstvi v prezidentskych volbach.
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7. Resumé

When Barack Obama won the presidential election in 2008 he became not only
the first African American president, but also the president who won because of
the massive internet campaign. The first aim of this thesis was to compare his
internet campaigns that aimed African Americans and Latinos. The second aim
was to determinate how the minority voters help him to win the presidential

elections.

This thesis is divided into two parts. The first part of this thesis deals with the
concept of political marketing, which is an integral part of every democratic
election. Political marketing uses the tools from economic marketing and apply
them in political environment. It also deals with the theory of marketing campaign
from Bruce Newman and the evolution of political campaigns from the authors
Pippa Norris and Robert Wiszniowski. Second part of the text is aimed on two
campaigns of Barack Obama in 2008 and 2012. It focuses on online campaigns
that aimed African Americans and Latinos and shows some tools of online political

marketing and the ways Obama used them.

During the 2008 presidential election, Obama tried not to focus on African
Americans and Latinos as much as he did four years later. However He used tools
such as social networks and online videos for reaching and persuading these two
minorities. Four years later Obama has decided to make his outreach to the black
and Latino community more targeted and aggressive. His team has created
websites for African Americans and Latinos and special video messages for those
two minorities. Both minorities played a key role in presidential elections in 2008
and 2012 and helped Obama win in swing states, such as Ohio, Florida, New

Mexico or Nevada.
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