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Politické vedy / studie

METODY VYZKUMU POLITICKE KOMUNIKACE V NOVYCH
MEDIICH: PREHLEDOVA STUDIE

RESEARCH METHODS OF POLITICAL COMMUNICATION
IN NEW MEDIA: A REVIEW STUDY

Olga Brunnerova - Jakub Charvat’

ABSTRACT

Recent advances and innovations in media and information and communication
technologies have raised extremely important issue of the necessity of rethinking what we
study and how do research on political communication in the context of new media
landscape. Thus, the challenge for the paper was to explore the research methods of the
manufold studies on political communication in the new media environment and to
systematize the results into a comprehensive methodological “state-of-the art” report. The
theoretical-methodological study strives to comprehensively outline the utmost important
methodological aspects of the research of a new, yet crucial facet of political communication
- one that takes place online, through the new media, as communicating politics online has
become an essential part of modern political campaigning and of the everyday lives of both
politicians and citizens. The aim of the study is to delineate the methods and techniques of
data collection and analysis used in this line of research and to point out and discuss new
trends and tools equipped by political scientists. To that end, the study examines 180
articles published in nine selected scientific journals over an 8-year period stretching from
the beginning of 2009 to March 2017. Moreover, examined is the application of these
methods in relation to specific topics and research designs, and the limitations of such
research of the new media are scrutinized as well.

Key words: political communication, new media, research methods, social networks,
web 2.0.
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Uvod

Ackoli 1ze plvod studia politické komunikace spatiovat jiz v klasickych
textech antickych filosof(i, jakymi byli napfiklad Platon nebo Aristoteles,
politickd komunikace se zaCala etablovat jako samostatny védni obor teprve ve
druhé poloviné 20. stoleti. Nové vznikajici disciplina pfitom od samého pocCatku
vyuzivala poznatk( z ostatnich obor( humanitnich a spoleCenskych véd, v
dusledku ¢ehoz je mozné soudoby vyzkum politické komunikace definovat jako
vysoce relevantni interdisciplinarni obor propojujici politologické, sociologicke,
komunikacni, historické, psychologické ¢i ekonomické pfistupy (podr. Nimmo —
Sanders, 1981; Kaid, 2004). V navaznosti na masové rozSifovani internetu a
digitalnich komunikacnich technologii nicméné v pribéhu poslednich dvaceti let
doslo k postupné, avSak zasadni proméné procesu politické komunikace, kdyz
se diskuse a prezentace politickych aktérl na internetu staly soucasti
kaZdodennich zivot politickych aktérd i jejich voli€h. Nova média se tak stala
nedilnou soucasti soucasné politické komunikace.

Politické strany se byly vzdy nuceny, ve snaze zvysit své Sance na uspéch
ve volbach, adaptovat na nové komunikacni technologie a ménici se medialné-
politické prostfedi (viz Blumler — Kavanagh, 1999; Charvat, 2015; Blumler,
2016). Web 2.0 v3ak nabidl politickym aktérim nové, systematické a efektivni
moznosti, jak se prezentovat a jak koordinovat své aktivity. Nejenze umoznil
zvySit personalizaci pfistupu k voli€im, soucasné nabidl zplsob, jak
kontaktovat elektorat pfimo. Vytvoril tak nové komunikacni kanaly, které posiluji
interaktivitu a rychlé rozsifeni sdéleni a ndzord i mimo dosah mainstreamovych
médii. (Aldrich et al., 2016; Chadwick — Stromer-Galley, 2016; Grusell — Nord,
2016; Panagopoulos ed., 2009)

To v8e dalo vzniknout novému a kvalitativné odliSnému systému politické
komunikace. Problematika osvojovani si a uzivani novych médii v komunikaci
mezi politickymi aktéry a vefejnosti pfitom podnitila neutichajici vinu zajmu
odborné vefejnosti. Spolu s proménou zaméfeni, zplsobu i procesu politické
komunikace se proménily také zpsob vyzkumu, zkoumana témata a pouzivané
metody. Rozvoj novych informacnich a komunikacnich technologii tak mél
vyznamny dopad nejen na to, co odbornici zkoumaji, ale také jakym zpisobem
tento vyzkum probiha. A pravé na tento aspekt, tedy odpovéd na otazku “jakym
zpUsobem”, se zaméiuje predkladany text.
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1 Vyzkumny ramec

Predkladana teoreticko-metodologicka studie svym zaméfenim navazuje na
jiz zavedenou tradici stati reflektujicich stav poznani v urcité oblasti a usilujicich
0 systematizaci trendi v ramci konkrétniho védniho (pod)oboru (viz Tomasello
et al., 2010, s. 532). Jeji hlavni ambici je prozkoumat problematiku politické
komunikace v novych médiich z hlediska metodologického. Ackoli se totiz na
tomto poli setkavame s fadou podnétnych teoreticko-konceptualizacnich textd,
orientace na metodologicky aspekt zkoumané problematiky je jen pomérné
malo Casta. Cilem prace je proto jednak predstavit nejcastéjsi metody sbéru a
analyzy dat uzivané ke zkoumani politické komunikace v prostoru novych médii
a jednak ukazat, jak jsou tyto metody aplikovany, k jakym vyzkumnym cilim je
autofi uzivaji, jaké voli metodologické pfistupy a jaké nastroje se ukazuji jako
uziteCné pfi zkoumani politické komunikace v novych médiich.

Struktura zbytku této studie je tak nasledujici. Nejprve je definovana oblast,
na kterou se pojednavany vyzkum zaméfil, coz nutné predpoklada predevsim
zakladni vymezeni pojmu “politickd komunikace” a “nova média” a dale pak
struéné predstaveni konkrétnich novych médii, na néz se vyzkum politické
komunikace pfednostné zaméfuje. Nasleduje sezndmeni s podobou
vyzkumného vzorku a zdivodnéni jeho vymezeni. Navazujici pasaz se jiz
vénuje vysledkim provedeného vyzkumu, tedy na urCeni nejéastéji uzivanych
metod a technik vyzkumu politické komunikace v novych médiich a jejich
zakladni predstaveni. Toto pojednani je soucasné rozSifeno o identifikaci
specifickych softwarovych nastroju umozriujicich analyzu této problematiky. V
neposledni fadé je pozornost samoziejmé vénovana také limitim provedeného
vyzkumu.

Politicka komunikace a nova média: zakladni definice

McNair uvozuje svij Uvod do politické komunikace (2011) konstatovanim,
Ze jakakoli kniha o politické komunikaci by méla za¢inat upozornénim, Ze tento
termin se ukazal byt notoricky problematicky z hlediska své definice. (McNair,
2011) Navzdory tomu, Ze existuje pomémé Siroka Skala uziteCnych definici
tohoto pojmu, Zadna dostate¢né a precizné nevystihuje celou podstatu
zkoumaného procesu, a zadna se tak ani nedoCkala vSeobecného uznani.
Podle Kaid (2004) tak patrné nejlep$i definici bude ta nejjednodussi, pficemz
za tu povazuje Chaffeeho konstatovani, Ze politicka komunikace je “role
komunikace v politickém procesu” (cit. podle Kaid, 2004, s. xiii).
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Takovato definice se nicméné jevi pro naSe ucely jako az pfiliS obecna. O
poznani konkrétnéjSi definici pfedstavil McNair, podle kterého je politicka
komunikace procesem zamérné, cilevédomé a Ucelné komunikace o politice,
ktera zahrnuje jednak jakoukoli formu komunikace realizovanou politiky a
dalSimi politickymi aktéry za U¢elem dosazeni specifickych politickych cild, dale
pak komunikaci adresovanou politickym aktérim aktéry nepolitickymi, jako jsou
aktérech a jejich aktivitach, jak ji zachycuje politické zpravodajstvi a jiné formy
medialnich diskusi o politice. (McNair, 2011)

Pravé z tohoto vymezeni vychazi pfedkladana studie. Politickd komunikace
je zde tedy chapana jako proces komunikace politickych aktérd, k politickym
aktérim a o politickych aktérech, pfi¢emz se jedna o vSechny formy politického
diskursu zahrnujiciho tfi hlavni typy aktérd, jimiz jsou politické organizace,
obCanska spoleCnost a média, a jejich interakce. Protoze se ale pojednavany
vyzkum zaméfuje pouze na jeden typ médii, a sice tzv. nova média (viz nize), je
potfeba vySe predstavenou definici vymezit jeSté UZeji. V souvislosti s novymi
médii se politickd komunikace coby védni obor zaméfuje na zkoumani zpisobU
vyuziti novych médii politickymi organizacemi i obCanskou spoleCnosti pro
vzajemnou komunikaci, a to jak v pribéhu volebnich kampani, tak mimo né.
Konkrétné se vyzkum vénuje tomu, jak se tito aktéfi v novych médiich
prezentuji, jakym zpusobem a do jaké miry je vyuZivaji, jakym zplsobem na
tuto politickou komunikaci reaguje vefejnost €i jini politiCti aktéfi prostrednictvim
novych médii a zda a v jaké mife se do komunikace zapojuji.

V ramci studia politické komunikace se coby ,nova média“ oznacuje takovy
typ médii, ktery je jednak zaloZeny na digitalnim kodovani dat a jednak
charakteristicky svou interaktivitou, hypertextualitou a komunikaci probihajici ve
virtudlnim simulovaném prostfedi internetové sité (viz Lister et al., 2009, s. 13).
Ackoli je rlznych typl novych médii cela fada (od specifickych lokalnich a
profesnich siti, po platformy zamérfené na sdileni konkrétnich typ( obsaht etc.),
vyzkum politické komunikace se zaméfuje pfedevsim na nasledujici nova média
(Fazeno abecedné):

- Blogy: médium, jehoz pivod je mozné situovat jiz do 90. let 20. stoleti,
slouzi pfevazné k sdileni obsah, nejCastéji v textové formé doplnéné o
obrazky a hypertextové odkazy, Casto ve formé denikovych zapisu,
komentar( &i Uvah na aktuélni témata, typicky psanych jednim autorem
a obvykle s pfispévky zobrazovanymi v reverznim pofadi, tedy od
nejstarSich k nejnovéjSim. Blogy umozriuji implementaci interaktivnich
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a konektivnich funkci; primamé se vSak jednd o diskusni aktivity
prostiednictvim komentaii pod jednotlivymi prispévky.

- Facebook: dnes socidlni médium s nejvy$§im poctem aktivnich
uzivatelt, kterych je vice nez 1,87 miliardy. (Statista.com, 2017)
Facebook byl zaloZen v roce 2004, plvodné coby internetova stranka
s privatnim Clenstvim pro studenty Harvardovy univerzity, od roku 2006
ovéem doSlo k jeho rozSifeni pro Sirokou vefejnost. Facebook
umoziuje sdilet mnozstvi obsahl, od neomezenych textovych
pfispévkd, pfes fotky, az po videa ¢i odkazy. Dale je doplnén o fadu
specifickych funkci (napfiklad online mini-hry) a nastroji (politickym
kandidatim umoznuje napfiklad fundraising) a umoznuje také placenou
cilenou propagaci pfispévku, Ucta Ci produkta.

- Internetové stranky:. stranky, jejichz pomoci se na internetu prezentuji
(nejen) predni politické strany, Casto jiZz neslouZi pouze informacnim
ucelum, ale poskytuji prostor pro vytvareni blogu, realizuji ankety,
umozZiuji organizovat setkani, nabizeji audiovizualni obsah, disponuiji
specifickymi sekcemi pro €leny, jsou provazané se socialnimi sitémi,
umozZiiuji odebirani novinek apod.

- Twitter: online zpravodajska a socialni sit, ktera umoziuje uzivatelim
sdilet kratké zpravy v rozsahu do 140 znaku. Twitter byl zaloZen v roce
2006 a v souCasnosti €ita pfiblizné 317 miliond uZivatelu. (Statista.com,
2017) Twitter, na rozdil od Facebooku, umoziuje sledovat prispévky
kteréhokoli uZivatele, pokud sledovani uctl nepodléha autorizaci.

- Youtube: tato sit urCena primarné pro sdileni videi byla zaloZena v roce
2005, v roce 2006 ji magazin Time oznacil za objev roku 2006 a
nasledujici rok ji odkoupila spolecnost Google. Youtube umozriuje
sledovat Sirokou $kalu videi od hudebnich klipu, pfes televizni debaty,
dokumentarni filmy &i edukativni pofady aZ po tvorbu zaznamenavajici
kazdodenni aktivity uzivatel(. Zatimco pro sdileni a hodnoceni videi je
potfebna registrace, jejich sledovani neni (téméf) nikterak omezeno.
Jelikoz je YouTube navazan na komercni aktivity spoleénosti Google,
plisobeni na této socialni siti mize byt zaroven vydélenou Cinnosti.

Prestoze muze byt sporné, zda je mozné je povazovat za nova média, byly

jak blogy, tak internetové stranky do vyzkumného vzorku této teoretické studie
zahrnuty, a sice tehdy, pokud autofi danych vyzkum( zkoumaji aspekty
odpovidajici funkcim webu 2.0 (komentafe, odkazy, audiovizuélni prvky,
propojenost se socialnimi sitémi etc.) ¢i pokud je sami autofi explicitné pojimaji
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jako nova média. Divodem pro toto rozhodnuti bylo, Ze textové pfispévky na
blozich ¢i informativni aspekty internetovych stranek odpovidaji sice spise
,fradiénim“ médiim, diskuse v komentéafich, vyuzivani funkci webu 2.0 a celkové
interaktivni a konektivni aspekty téchto platforem odpovidaji logice novych
médii.

Vyzkumny vzorek

Zavéry této studie vychazi celkem ze 180 ¢lanki publikovanych v ramci
9 odbornych recenzovanych periodik (viz tabulka 1). Relevantni ¢asopisy,
vénujici se tématim politické komunikace a novych médii — at'jiz vyluéné (jako
napfiklad Journal of Information Technology & Politics, Political Communication
Ci The International Journal of Politics/Press) Ci v kontextu svého SirSiho
zaméfeni (jako napfiklad Party Politics), byly vybrany prostfednictvim
pfedbéZné analyzy (preliminary analysis) zpracované s vyuzitim dat ziskanych
prostfednictvim sluzby Google Scholar.

Do vyzkumného vzorku pfitom byla zafazena vSechna Cisla zkoumanych
odbornych Casopisi vydana v obdobi od zacatku roku 2009 do bfezna roku
2017 a dale pak clanky, které byly pfijaty v tomto obdobi k publikaci v nékterém
ze zkoumanych CasopisU, ale prozatim jesté nevysly v tisténé verzi konkrétniho
Casopisu, presto jsou jiz dostupné k precteni online na webovych strankach
daného Casopisu. Takto vymezené Casové obdobi podle nazoru autorl
vyzkumu umozriuje dostateCné zachytit nejnovéjSi vyvojové trendy ve vyzkumu
ve zkoumané oblasti a vzhledem k ¢asovému odstupu, ktery (nejen) vyzkum
politické komunikace Casto vyZaduje, dostatecné reflektuje i obdobi prvotniho
pronikani novych médii do procesu politické komunikace. Na zakladé
manualniho hledani kliCovych slov byly nasledné vybrany ty empirické studie,
které odpovidaji vyzkumnému cili této studie a popisujici pouzitou metodologii.2

Pro Uplnost dodejme, Ze vysledky této pfedbézné analyzy (viz tab. €. 2)
potvrdily jeden ze zavéru Vergeerovy dfive publikované studie (2012), ktery
vysledoval rostouci zajem badatelt v této oblasti o socialni média poCinaje
rokem 2008, av8ak s vyjimkou roku 2012, kdy doSlo k propadu v po¢tu publikaci
k této problematice. (Vergeer, 2012) Z nadeho vyzkumu rovnéz vyplyva rostouci

2 Kompletni seznam odbornych studii zafazenych do tohoto vyzkumného vzorku je dostupny na:
https://www.researchgate.net/publication/318888063_Metody_vyzkumu_politicke_komunikace_v_n
ovych_mediich_prehledova_studie_-_Kompletni_seznam_studii_zarazenych_do_vyzkumneho
_vzorku.
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zajem o0 zkoumanou problematiku, respektive rostouci pocet studii
publikovanych v odbornych periodicich zafazenych v vyzkumném vzorku,
ovsem s propadem poctu publikaci v roce 2012 o zhruba tfetinu ve srovnani s
rokem 2011 a nasledné narust na vice nez dvojnasobek publikovanych studii v
roce 2013 (viz obr. 1).

V neposledni fadé je nutné poznamenat, Ze jednotlivé studie byly za ucelem
vétsi prehlednosti tfidény podle pfevazujici metody prace s daty. Nebo jinak
feeno, ackoli jsou metody sbéru dat Easto kombinovany a nasledné jsou pro
né vybirany rizné metody analyzy dat, pro ucel této studie se jevi jako
nejprehlednéjsi rozClenit jednotlivé studie do logickych celkli na zakladé
metodologickych konceptl, znichz tyto vyzkumy vychazely. Pokud ve
zkoumanych studiich pfevazovalo vice metod vyzkumu, byly tyto zapocitany
kazda zvlast. Nasledné rozélenéni je pak pomocnym aspektem fadicim studie
na zakladé toho, zjaké metody dany vyzkum vychazel, zda pracoval s jiz
existujicimi daty Ci zda vytvarel (sbiral) nova data a/nebo na zkoumani kterého
aspektu politické komunikace se pfislusny vyzkum zaméfil.

Tabulka €. 1: Struktura vyzkumného vzorku: ¢asopisy a pocet studii v nich
publikovanych

o . Pocet studii s
Nazev casopisu Periodicita
ve vzorku

2009-2012: 4 ¢isla/rok
od 2013: 6 cisel/rok

2009-2011: 8 Cisel/rok
27 2012-2014: 10 Cisel/rok

European Journal of Communication | 12

Information, Communication &

Society od 2014: 12 Giselirok
Jou_rr_wal of Information Technology & 51 4 &isla/rok

Politics

Journal of Political Marketing 14 4 ¢isla/rok

. ; 2009-2014: 8 Cisel/rok

New Media & Society 34 od 2015: 11 iselirok
Party Politics 9 6 Cisel/rok

Policy & Internet 12 4 ¢isla/rok

Political Communication 1" 4 ¢isla/rok

The International Journal of

Press/Politics 10 4 Cisla/rok
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Tabulka €. 2: RozlozZeni po¢tu analyzovanych studii v ase
Rok 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Pocet studii | 8 14 22 15 31 26 | 26 | 33 5

Obrazok €. 1: Rozlozeni poctu analyzovanych studii v ¢ase

33
31

26 26

22

w

Podet lanki ve vyzkumném vzorku v daném roce
-
Fsy

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Rok

2 Metody vyzkumu politické komunikace v novych médiich:
vysledky vyzkumu

Jednim z vysledkl provedeného vyzkumu je potvrzeni vice nez deset let
starého Graberové (2004) zavéru, Ze navzdory technologickému pokroku a
prestoZe se postupné proménuji vyzkumné nastroje, hlavni zaméfeni vyzkumu
politické komunikace zlstava stale obdobné a je nadéle odvozeno od kliové
Lasswellovy (1927) otazky, kterou formuloval pfed devadesati lety ve své
disertaCni praci zabyvajici se ucinky propagandy a ktera zni: “kdo fika co,
komu, prostfednictvim jakych kanall a s jakym ucinkem.” (Graber, 2004, s. 46;
srov. Lilleker, 2006, s. 17) Nic na tom nezménil ani nedavny nastup novych
komunikacnich kanal(i v podobé tzv. novych médii. A podobné jako Graber pied
tfinacti lety konstatovala, ze nejcastéji uzivanou metodu pro vyzkum politické
komunikace pfedstavuje metoda obsahové analyzy (Graber, 2004), i nami
provedeny vyzkum vysledoval, Ze ani v pfipadé zkoumani politické komunikace
provozované prostfednictvim novych médii nedoslo v této otazce k vyznamnéjsi
zméné a ze nejfrekventovanéjsi metodou zlstavaji rizné formy obsahové
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analyzy, at jiz v kvalitativnim ¢i kvantitativnim pojeti, jakkoli se objevuji i nové
pfistupy ke studiu této problematiky.

Nasledujici pasaze se proto zaméfuji jednak na struéné predstaveni téch
metod sbéru a analyzy dat, které se nejCastéji vyskytly v naSem vyzkumném
vzorku, véetné uvedeni konkrétnich pfikladd, a dale pak na seznameni se
specialnimi softwarovymi nastroji, které se ve vyzkumu politické komunikace v
novych médii uzivaji. Vzhledem k vybéru recenzovanych periodik a s ohledem
na velikost vyzkumného vzorku je pfitom podle autor( vyzkumu opodstatnéné
predpokladat, Ze predloZena stat reflektuje dostateéné a pfiméfenym zplisobem
trendy v SirSim vyzkumu politické komunikace v novych médiich.

3 Metody shéru a analyzy dat

Obsahova analyza

Jak jsme jiz uvedli vySe, nejCastéji uzivanou metodou zkoumani politické
komunikace provozované prostiednictvim novych médii je bezesporu
kvalitativni ¢i kvantitativni pojeti obsahové analyzy. Tato metoda se zaméfuje na
zkoumani obsaht sdéleni (at jiz v psané &i jiné formé) prostfednictvim
identifikace specifickych charakteristik téchto sdéleni, pficemz umozriuje popsat
proménu medialnich obsahl v dalSim ¢asovém horizontu. Pfi studiu politické
komunikace je vyuZiti této metody velmi ¢asté zejména pfi zkoumani zpusobu,
frekvence a intenzity vyuzivani novych médii pfi volebnich kampanich i mimo
ne.

Graham et al. (2013) tak napfiklad na pfipadu parlamentnich voleb ve
Spojeném  kralovstvi vroce 2010 zkoumali, jak politici vyuzivali Twitter ve
volebni kampani, a prostfednictvim kvantitativné koncipované obsahové
analyzy doplnéné o kvalitativni pfiklady poukazali na jednosmeérné vyuZiti
novych médii. Pfi studii twitterové komunikace je Casté rovnéz zkoumani
specifického hashtagu (#) (viz napf. Small, 2011; Christensen, 2013). Na
vyzkum volebniho chovani prostrednictvim zkoumani hashtagd a profill
kandidatl se soustredili i Raynauld a Greenberg (2014), ktefi zkoumali lokalni
volby v Ottawé v roce 2010 za pomoci softwaru Crimson Hexagon. McKelvey
et al. (2014) pro zménu analyzovali zpUsoby, jakymi lidé diskutuji na Twitteru o
volbach. Na vzorku 300 tweetld rozdélenych podle typl pfispévkli autofi
zkoumali miru korelace mezi twitterovou diskusi a naskokem kandidata pred
jeho oponentem. Tématim pfimé a nepfimé komunikace, dvoustupriového toku
informaci a nazorového vldcovstvi se vénovali ve své studii Vaccari a
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Valeriani (2015), ktefi zkoumali lidry italskych politickych stran pfi volbach
vroce 2013. Jejich kvantitativni analyza se vénovala distribuci aktivity a
sledovanosti jednotlivych politickych lidri na Twitteru. Pro ucely analyzy projevu
vnitrostranické politiky v komunikaci lidrG frakci uvniti italské Demokratické
strany na Twitteru si metodu obsahové analyzy jako vyzkumnou strategii zvolil
rovnéz Ceron (2017), ktery zvolil pro svij vyzkum metodu automatizované
textové analyzy, k Cemuz vyuzil software Wordfish umoziujici zkoumat
ideologicka stanoviska ve sdilenych pfispévcich na Twitteru.

Metoda obsahové analyzy je hojné vyuZivana i pro studium politické
komunikace na Facebooku. Nevolebni facebookovou komunikaci politickych
stran s ohledem na miru jeji personalizace analyzovali Gerber a Scherer
(2015), jejichz ambici bylo porovnat mobilizacni a interaktivni aspekty politické
komunikace u poslanci amerického Kongresu a némeckého Bundestagu v roce
2011. Obsahova analyza 2091 pfispévku poslouZila autorim jako zaklad pro
analyzu rozptylu (ANOVA) s narodnosti coby nahodnou veli¢inou. Naopak na
pfedvolebni kampan na Facebooku v Norsku v roce 2013 se zaméfil Larsson
(2015), ktery nasbiral celkem 548 pfispévkl( z obdobi jednoho mésice pred
konanim voleb a tyto vysledky posléze zkoumal prostfednictvim sluzby Netvizz
s ohledem na pfitomnost Sesti zkoumanych charakteristik (uznani, oznameni o
prub&hu kampané, informativni zaméfeni, kritika, mobilizace, osobni pfispévky).
Borah (2016) analyzovala strategie vedeni politické kampané optikou politické
reklamy, emocnich apell a socialni podpory. Borah svij vyzkumny zajem
zaméfila na oficialni Uty kandidat( na prezidenta USA v letech 2008 a 2012,
pficemZ zkoumala ucel a zamér jednotlivych sdéleni, pfitomné emocni apely,
pocet sdileni a popularitu pfispévku.

Analyze obsahU politické komunikace byly samozfejmé podrobeny i webové
stranky politikd a politickych stran a politické blogy. Vaccari (2011) napfiklad
zkoumal dlouhodobou politickou komunikaci v souvislosti s americkymi
prezidentskymi volbami vroce 2008. Pomoci série explorativnich analyz
provedenych za pomoci softwaru LISREL Vaccari zkoumal miru korelace mezi
funkcemi  podporujicimi  Sifeni informaci a patnacti webovymi strankami
kandidatd, respektive jejich funkcemi podporujicimi participaci a dialog.
Obdobné postupovali i Jackson a Lilleker (2009), ktefi se ve své studii zaméfili
na implementaci funkci webu 2.0 optikou jednosmérné, dvousmérné a
tfismérné komunikace, a to se zvlastnim zfetelem na stupen kontroly ze strany
uzivatele. Interaktivitu stranek zkoumali rovnéz Van Noort et al. (2016), ktefi
rozliSili mezi konverzaCnimi prvky zprostfedkovavajicimi diskusi mezi politickou
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stranou a vefejnosti a participanimi prvky umoZznujicimi jiné formy zapojeni do
pfedvolebni kampané.

Na obsah blogli se naopak ve svém vyzkumu zaméfila napfiklad Meraz
(2015), ktera zdlraznila dulezZitost vyuziti automatizovanych nastroju pro
analyzu shromazdénych pfispévkl. Konkrétné Meraz zkoumala deset
konzervativnich a deset progresivnich elitnich blogli v obdobi pfed americkymi
prezidentskymi volbami konanymi v roce 2012. Diky vyuZiti automatického
internetového Python Web crawleru mohla Meraz zaznamenat pfes 60 tisic
pfispévkl. Tyto Meraz nasledné analyzovala prostfednictvim metody sitové
textové analyzy (Network Text Analysis), kterd — na rozdil od tradi¢ni obsahové
analyzy, jejimz cilem je katalogizovat frekvenci urcitého konceptu nominalnim,
izolovanym zpisobem — postihuje vnitini vztahy mezi koncepty uvniti sledované
oblasti, ¢imZ odhaluje souvisejici urovné vyznamu. (Meraz, 2015)

Pfi studiu vlivu politické komunikace v novych médiich je potfebné se
zabyvat se nejen tim, kolik uzivatell si zpravu precte, ale také tim, jak vlivna je
samotna zprava a kolik uzivatell ji déle sdili. Bode a Epstein (2015) za timto
cilem pouzili sofistikovanou a denné aktualizovanou sluzbu Klout, ktera hodnoti
ucinek uzivatell udélovanim skére online vlivu na stupnici od 1 do 100, pfiemz
toto skore je zalozeno na tfech komponentach: skutetném dosahu (tzn. pocet
ovlivnénych uzivatell), amplifikaci (tzn. miru ovlivnéni) a sitovém dopadu (.
vliv uZivatelovy sité).

V8echny vySe jmenované priklady se vénovaly vylutné studiu jednoho
pfipadu, coz je v soucasnosti bez jakychkoli pochybnosti dominantni pfistup pfi
uziti metody obsahové analyzy politické komunikace v novych médii. Naopak
srovnavaci analyza vétSiho poCtu zemi je, zejména v dusledku své technické
narocnosti, méné Casta. Presto nalezneme i takové texty k dané problematice.
Sirsi srovnani pfinesla napfiklad studie Cerona a Curiniho (2016), ktefi se
vénovali valenénim tématdm v politické komunikaci na Twitteru v kontextu
volebni kampané do Evropského parlamentu vroce 2014 v péti nejvétSich
Clenskych statech Evropské unie, kdyz aplikovali polychronickou analyzu
hlavnich komponent (polychronic principal component analysis) na manualné
kédovany vzorek 378 twitterovych prispévka.

Vedle zkoumani textovych obsahu se nékteré studie zaméfuji i na analyzu
audiovizualnich obsah(. Gerodimos a Justinussen (2015) zahrnuji do svého
vyzkumu komunikace na Facebooku obrazova sdéleni, nicméné analyzuiji jen
jejich textovou Cast a nékteré explicitni vizuélni aspekty (napfiklad pfitomnost
konkrétnich osobnosti na fotce). Naproti tomu Edgerly et al. (2016) zohlednili
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ve svém vyzkumu i podrobng&jsi charakteristiky obrazové slozky pfispévk, kdyz
na vzorku 583 pfispévkl s vyuZzitim nastrojl DiscoverText a Radian6 podrobili
detailngjSi analyze i obrazové materidly (fotky, grafy, infografiku aj.), videa,
odkazy (rozdéleny do kategorii podle destinace, tj. podle typu novych médii, na
nichZ jsou odkazy umistény; napfiklad internetové stranky, blogy, socialni média
etc.) a plakaty doplnéné textem. Lee a Campbell (2016) se naopak ve své
dlouhodobé analyze organizacnich a pfesvédCovacich apell digitalnich plakatd
ve Spojeném krélovstvi omezili na online publikované politické plakaty, kdyZz
sledovali pocet vyprodukovanych plakatd, jejich kompozice a tematické
zaméfeni.

Pfedevsim audiovizualni obsah je ve vétsiné pfipadi zkouman v pfipadé
analyz zaméfujicich se na kanal YouTube, jakkoli to neplati absolutné (studii
zaméfujicich se na strukturalni aspekty je nicméné jen velmi malo). Na kanél
YouTube svij vyzkum zacilili napfiklad Vesnic-Alujevic a Van Bauwel (2014),
ktefi zkoumali povahu a intenzitu propagace politik v kontextu voleb do
Evropského parlamentu vroce 2009. Na vzorku 67 videi vyprodukovanych
tfinacti kandidujicimi politickymi stranami ze Ctyf Clenskych zemi Evrospké unie
zkoumaji pfitomnost vypravéce, pfevahu témat/obrazl, produkéni techniky,
emocni apel, slogany ¢i klicova témata. Kanalu Youtube se ve svém vyzkumu
vénuje také Church (2010), jenz pomoci kvalitativnich a kvantitativnich metod
zkouma Klipy Sestnacti prezidentskych kandidatld v USA v roce 2008, pficemz
jeho vyzkumnou perspektivou je problematika vidcovstvi (leadership) a jeho
charakteristik. ~Systematickou dlouhodobou analyzu YouTube kampani
zaméfenou na format videi proved! pfi kampanich do Senatu v USA v roce 2006
a 2008 také Klotz (2010), jehoz vyzkum se neomezil pouze na zkoumani videi

sebou.

Dotaznikova Setfeni

Dotaznikova Setfeni ziskavaji informace prostiednictvim  vznaSeni
standardizované sady otazek a podnétu tak, aby prozkoumaly odpovidajici
vzorek populace. Tyto dotazniky mohou mit byt dostupné na internetu, vedeny
telefonicky ¢i osobné, nebo zasilany postou &i e-mailem. (Johnson et al., 2008)

Dotaznikového Setfeni vyuZil napfiklad Barnidge (2017) pfi vyzkumu
politického nesouhlasu na socialnich médiich v kontrastu s osobni komunikaci a
anonymni online komunikaci. Provedené online panelové Setfeni se dotazovalo
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jak aktivnich uzivatell socialnich siti, tak osob je nevyuzivajicich. PouZita byla
metoda generovani jmen (dotazovani byli pozadani, aby uvedli tfi osoby v jejich
socialni siti, ktefi nejvice sdili politické pfispévky, a tfi osoby, s nimiz nejvice
diskutuji o politice v osobnim kontaktu). Karlsen (2015) se vénoval ndzorovym
viidcim mezi uzivateli, ktefi sleduji politiky a strany na socialnich sitich. Pro
svij vyzkum pouzil dotaznikovy vyzkum uskuteénény v roce 2011 v Norsku na
reprezentativnim vzorku populace. Obdobné jiz dfive uskute¢néné vyzkumy
minéni vyuzili napfiklad Gottfried et al. (2017), Stern a Rookey (2012) ¢i
Aldrich et al. (2016). Naopak vlastni dotaznikové Setfeni pro svij vyzkum
provedli Skovsgaard a Van Dalen (2013), ktefi zkoumali, jakou duleZitost
pfikladaji novym médiim belgicti kandidati pfi tvorbé svych kampani, ¢i Lilleker
et al. (2014) zkoumajici dulezitost jednotlivych komunikacnich platforem pro
volebni kampané ve dvanécti evropskych zemich. Data z dotazniku pak byvaji
nejcastéji zpracovana pomoci regresni analyzy.

Dotaznikova Setfeni byvaji Casto doplnéna dalSimi vyzkumnymi metodami.
Vochocova et al. (2016) napfiklad kombinovali dotazovani reprezentativniho
vzorku Ceské populace s obsahovou analyzou oficiélnich facebookovych
stranek sedmi politickych stran pfi vyzkumu genderového charakteru online
politické participace. Obdobné postupovali i Ceron a Curini (2016), Karlsen a
Enjolars (2016) nebo Druckman et al. (2010). Frekventované je rovnéz vyuziti
dotazniku pfi experimentech nebo jako pfedbézného zdroje informaci pro dalSi
vyzkum.

Metoda rozhovoru

Pfimé dotazovani pomoci rozhovorl umoziuje porozumét hlubSim
vyznamim, nazorim a postojum participantd. Verbalni komunikace mezi
vyzkumnikem a respondentem (Ci skupinou respondentl) je v8ak zavisla na
tom, ze jak tazatelé, tak respondenti by méli nejen sdilet stejny jazyk, ale
shodné i rozumét uzivanym termindm. Tento kvalitativni pfistup nicméné
dovoluje hlubSi porozuméni zkoumanému tématu, vCetné odhaleni motivaci pro
politické komunikovani prostfednictvim novych médii, jakozto i dopady této
komunikace nejen u aktivnich uzivateld socialnich siti, ale také u uzivatelQ
pasivnich. (Johnson et al., 2008)

Metodu rozhovorl pro potfeby svého vyzkumu vlivu novych médii na
stranické a mediélni trendy ve Spojeném kralovstvi vyuzil napfiklad Davis
(2010), ktery realizoval sto polostrukturovanych rozhovord. Rozhovory pfitom
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byly vedeny se Sedeséti politiky, dvaceti politickymi novinafi a bloggery a
dvaceti pfedstaviteli vefejné spravy a westminterského parlamentu, ktefi byli
dotazovani na roli novych médii a komunikace v jejich kaZzdodennich aktivitach.
Thorson (2014) pro zménu proved| vyzkum politickych interakci na sociélnich
sitich. Vychazel pfitom z kombinace dvou riznych témat rozhovord. Prvni
skupina rozhovor( se zaméfila na komunikacni praktiky a byla zalozena
na patnacti zhruba hodinovych hloubkovych rozhovorech s mladymi dospélymi
jedinci ve véku od 18 do 29 let. Tito ,mladi dospéli” byli identifikovani ucastniky
vétsiho vzorku rozhovorl jako jedinci, ktefi ,sdili velké mnozstvi zprav nebo
politickych sdéleni na Facebooku ¢i Twitteru.“ (Thorson, 2014, s. 207) Druha
sada Citala dvacet rozhovor(, které se zaméfily na téma politické interakce a na
platformu Facebook s cilem zachytit vnimani politiky a sociélni kontext, ve
kterém se potencialné odehravaji politické interakce. Jinym pfikladem budiz
Vaccariho vyzkum (2012), ktery studoval roli internetu v politickych kampanich
na zakladé kvalitativnich elitnich rozhovori s 31 konzultanty a operativci
zapojenymi do prezidentskych voleb v USA vroce 2008. Rozhovory byly
provadény na zakladé polostrukturalizovaného dotazniku, kde polovina otazek
byla shodnd pro vSechny dotazované, Ctvrtina byla navrzena tak, aby se
shodovala se schopnostmi dotazovaného a jeho roli v politickeé kampani a
Ctvrtina byla vyhrazena pro dopliujici otazky.

Metodu focus groups (skupinovych rozhovord) vyuzil napfiklad Gustafsson
(2012) pro potfeby studia politické mobilizace a participace v souvislosti
s rozSifenim socialnich siti a webu 2.0. Celkem padesat respondentt bylo
rozdéleno do Sesti skupin (polovina byla dotazovana prostfednictvim osobnich
rozhovord a polovina online) a skupinové rozhovory zde umoznily, aby se
respondenti navzajem doplfiovali, porovnavali své zkuSenosti a reagovali na
sebe. (Gustafsson, 2012)

Velmi Casté je také dopinéni rozhovorli o data z dotaznikovych Setfeni.
Kupfikladu Grusell a Nord (2016) takto zkoumali profesionalizaci a digitalizaci
politickych kampani ve Svédsku, kdyz kombinovali stranicky dotaznik
s osobnimi rozhovory s manazery kampani Ci stranickymi tajemniky vSech
parlamentnich stran. Obdobné kombinovali metodu rozhovoru s daty
z dotaznikd i Lisi (2013), Karlsen (2011) &i Strandberg (2014).
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Analyza sentimentu

Zajimavy, inovativni a inspirativni pfistup ke zkoumani obsahl politické
komunikace pfedstavuje metoda analyzy sentimentu (Sentiment Analysis).
Vergeer (2012) v souvislosti s analyzou sentimentu pfipoming, Ze tato
vyzkumna metoda je stéle jesté v plenkach, jednim dechem ovSem dodava, ze
s nejvy$Si pravdépodobnosti dojde k jejimu dalSimu rozvoji v nasledujicich
letech a desetiletich.

Analyza sentimentu adoptuje automatické procedury zaloZzené na
pfeddefinovanych ontologickych slovnicich, z ¢ehoz ale soucasné vyplyvaji
nékteré jeji nedostatky. Analyzu sentimentu tak miZe napfiklad nedostatecné
spravné klasifikovat ironické i paradoxni konstatovani, mize selhavat ve snaze
rozeznat strategické uvazovani ¢&i pfi praci se specifickymi jazykovymi
nuancemi, jako je uZziti Zargonu & neologismu. (Ceron, 2013) Na druhou stranu
jsou v8ak v souCasné dobé uzivané algoritmy feSici analyzu sentimentl
schopny s dostate¢nou mirou uspéchu zachytit silu pozitivnich a negativnich
emoci v kratkych neformalnich textech, dokazi reflektovat slovni negaci, slova
posilujici vyznam, amplifikaci, pfeklepy Ci dalSi potencialné problematické
faktory. (Dang-Xuan et al., 2013)

Jednou z moznosti, jak dale prekonat stavajici nedostatky metody analyzy
sentimentu, je vyuziti tzv. supervizované agregované analyzy sentimentu
(Supervised Aggregated Sentiment Analysis — SASA). Tato poloautomatizovana
dvoustupriova metoda umozZriuje odstranit vySe zminéné prekéazky. V prvni fazi
lidSti kodéfi, ktefi mohou lépe filtrovat spamové zpravy a hodnotit jemné
jazykové nuance, ¢tou a koduiji dilCi vzorek a vytvofi tréninkovy set. V druhé fazi
pak prostfednictvim automatické analyzy SASA algoritmy dokazi zohlednit
informace poskytnuté lidskymi kodéry a analyzovat nepfectena data. (Ceron —
d’Adda, 2016)

Analyzu sentimentu emocionélniho obsahu pfispévkl na Twitteru realizovali
napfiklad Aragén et al. (2013). Ve snaze urcit miru korelace mezi vyvojem
pfedvolebni kampané ve Spanélsku v roce 2011 a naladami vyjadfovanymi
online Eleny dvou nejvétsich Spanélskych politickych stran pouZili autofi slovni
lexikon Citajici celkem 1034 slov anotovanych ve tfech dimenzich: valence,
vzruSeni a dominance. Nasledné autofi analyzovali valenci tweetl, pficemz
indikovali miru vyjadreni pocitu $tésti, satisfakce, nadéje, smutku ¢i zklamani.
Podobné napfiklad Ceron a d’Adda (2016) pouZili SASA ke studiu italskych
parlamentnich voleb v roce 2013.
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Dang-Xuan et al. (2013) pak pfi vyzkumu politické komunikaci v pribéhu
voleb v Némecku v roce 2011 pouzili analyticky nastroj SentiStrength. Ve snaze
prozkoumat specifické charakteristiky a komunikacni chovani vlivnych uzivatell
na Twitteru autofi analyzovali komunikaci tficeti nejvice re-tweetovanych
uzivateli, pficemZz analyzu sentimentu kombinovali s manualni obsahovou
analyzou za U¢elem komparace vysledka.

Metoda sit'ové analyzy

Sitova analyza (Social Network Analysis) zkouma propojeni individualnich
aktér( a jejich vzajemné vztahy v kontextu novych médii (zpravidla socialnich
siti). Cilem této analyzy je poukazat na vzajemnou provazanost jednotlivych
obsaht ¢i wuzivatell. Pozorované vztahy mezi aktéry jsou pak typicky
znazornény pomoci vizualizaci, které znazorfiuji jednotlivé uzly (nodes) a vazby
mezi nimi (edges).

Timto zpusobem pfistupuji k analyze politické komunikace na Twitteru
napfiklad Aussehofer a Maireder (2013) zkoumajici Urover profesionalizace
twitterové diskuse a miru jeji otevienosti participaci zvenci. Jejich analyza
pfedstavila 882 uzll ve vice nez 24 tis. vazeb, které je mozné dale zkoumat
podle genderu ¢i selektovat prispévky tykajici se pouze specifického tématu
(napfiklad domaéci politiky). Obdobné postupovali Larsson a Moe (2011) pfi
analyze twitterové komunikace ve Svédské volebni kampani vroce 2010.
Himelboim et al. (2013) naproti tomu kombinovali metodu obsahové analyzy se
sitovou analyzou pfi vyzkumu americkych guvernérskych voleb v roce 2010,
obdobné jako Gruzd a Roy (2014) pfi zkoumani federalnich parlamentnich
voleb v Kanadé. Tématem vlivu néazorovych lidrd a vlivnych uzivateld na
socialnich sitich se v kontextu politické komunikace v Italii zabyvali Bentivege a
Marchetti (2015).

Experimenty

Pouziti experimentu pro studium politické komunikace v novych médiich
neni pfili§ Casté, pfesto ma svlj nezpochybnitelny vyznam, protoZze umoziuje
napfiklad studovat pfimé dopady konkrétni podoby politické komunikace na
participanty, jejich reakce a nazory na tuto komunikaci Ci testovat UCinky
riznych forem komunikace.

Experimentalni metody pouzil napfiklad Park (2015) ve své studii zabyvajici
se efektem negativnich politickych zprav na chovani a emotivni kognitivni

131



Politické vedy / studie

reakce uzivatell Twitteru. Parkova experimentu se zUCastnilo celkem 420
voli€l v prGbéhu lokalnich voleb v Jizni Koreji vroce 2014. Experiment
realizovali rovnéz Householder a LaMarre (2014) zkoumajici homofilii
v souvislosti se vztahem mezi osobnim vnimanim dlvéryhodnosti zdroju
uréitého kandidata a zamérem angaZovat se v politické podpofe tohoto
kandidata. Jejich experimentu se zUcastnilo 126 studentt v USA, zobrazena jim
byla strénka fiktivniho kandiddta do Senatu, bud republikanského i
demokratického, nacez byly pomoci dotazniku zkoumény néazory a reakce
participant(i na tohoto kandidata. Obdobné postupoval i Parkin (2012), kdyz
zkoumal, jak prezentace informaci s multimediainim obsahem ovliviiuje
vyhodnocovani obsahu a voli¢ské preference navstévniku internetovych stranek
fiktivniho kandidata. Towner a Duolio (2011) pak vyuzili metody experimente
pro vyzkum toho, jak funkce webu 2.0 ovliviuji politické nazory, kdyz zkoumali
davéryhodnost jednotlivych médii a pravdépodobnost G¢asti pfi volbach
v zavislosti na formach politické komunikace, které je uZivatel vystaven.

Metoda statistické analyzy

Kvantitativni metoda statistické analyzy (v anglitiné se v souvislosti
s vyzkumem politické komunikace Casto setkavame i s nepfesnym oznacenim
Structural Analysis) je zaloZzena na sbéru, zkoumani a prezentaci vétsiho
mnozstvi dat s cilem ukazat na hlavni trendy a vzorce jevd. V rdamci vyzkumu
novych médii je pak Casto aplikovana pravé pfi kvantitativnim vyzkumu
strukturalnich aspektu, ktery si neklade za cil zkoumat obsahy ¢i vzajemné
vztahy mezi jednotkami.

Z této perspektivy pfistoupil k vyzkumu politické komunikace napfiklad
Russmann (2011), jenz zkoumal miru vyuZiti internetu politickymi stranami za
Ucelem pfilakani voliCl. Russmann analyzoval internetové stranky politickych
stran zhlediska jejich struktury a identifikoval na nich téméf sto funkci
z uzivatelské perspektivy souvisejicich s online vedenim kampané. Obdobné
Schweitzer (2011) zkoumal v dlouhodobém méfitku internetové stranky,
pfiCemZ se zaméfil na kvantitativni strukturélni (ale také obsahové) aspekty
internetovych stranek némeckych politickych stran a adresoval tematiku vyuZiti
funkci webu 2.0 jednotlivymi stranami, stejné jako miru personalizace a
negativni kampané. Strukturélni aspekty byly zkoumény v kontextu formainiho a
funkéniho designu (informacnich, mobilizaCnich, participacnich a prezentacnich
funkci). Tento vyzkum byl déle doplnén o detailni obsahovou analyzu
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publikovanych informaci na strankach parlamentnich stran mésic pfed volbami
(viz Schweitzer, 2011, p. 315). Statistickou analyzu aplikovali také Rauchfleish
a Metag (2015) pfi analyze twitterové komunikace Svycarskych politiki Ci
Larsson (2013) a Lidén a Larsson (2016), ktefi zkoumali prostfednictvim
statistickych technik a regresni analyzy vyuziti socialnich médii v souvislosti s
lokalni Svédskou politickou scénou.

Pristup analyzy ¢asovych fad

Analyza €asovych fad (Time Series Analysis) pfedstavuje pfistup k analyze
dat z Casovych fad za UCelem extrakce jejich statistik, charakteristik a
vyvojovych trendl. Na zakladé této analyzy je pak mozné napfiklad predikovat
budouci vyvoj — v pfipadé politické komunikace napfiklad volebni vysledky. Byt
se jedna ve své podstaté o zplsob prace s jiz ziskanymi daty, je vhodné se o
tomto pfistupu ve struénosti zminit, a sice vzhledem k rGznorodym
metodologickym koncepcim studii, které Casové rady analyzuii.

Analyzu Casovych fad aplikuji napfiklad Vergeer a Franses (2016). Tato
analyza jim umoznuje vrealném cCase zkoumat reakce na komunikaci
probihajici v televizni politické debaté a sledovat, jak se pozorované jevy (v
tomto pfipadé politickd témata) méni v pribéhu Casu. Sami autofi vSak
upozornuji na mozna omezeni tohoto vyzkumu, respektive na riziko
neobjektivnich vysledkl, a to v disledku specifického sloZeni uzivatell, ktefi
sleduji politické debaty v Dansku a nasledné o nich komunikuji prostrednictvim
Twitteru. Variantu tohoto pfistupu uZivaji také Nahon et al. (2011) pfi studiu
dynamiky virélnich informaci v blogosféfe ¢i Franch (2013) aplikujici analyzu
¢asovych fad a model ARIMA (Auto Regressive Integrated Moving Average) pfi
vyzkumu predikce volebnich vysledku v britskych parlamentnich volbéach v roce
2010.

Pristup kombinovanych metod

Jak jiz bylo uvedeno vySe, rozSifeni zakladniho metodologického ramce o
dopliiujici metody je pfi vyzkumu (nejen) politické komunikace v novych médiich
velmi Casté, protoZze kombinace vyzkumnych pfistupl umoziiuje vzajemné
porovnavat data, ovéfit vysledky ¢i doplnit kvantitativni pozorovani o kvalitativni
pfiklady. Zatimco mnoho vySe uvedenych studii vychazi z jedné primarni
metody, ktera je doplnéna o dalSi pfistupy vzajmu komplexnosti, zvlasté
vposlednich letech se setkdvame svyraznym néristem vyuzivani
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kombinovanych metod a propojenim kvalitativnich a kvantitativnich pfistupa.
Rada takovych studii pfitom vychazi z predpokladu, Zze zkoumani ,hybridnich
médii” vyZzaduje vyuziti hybridnich metod. (Freelon — Karpf, 2015, s. 391)

Kvantitativni kontextovou analyzu profilu némeckych a rakouskych stran na
Facebooku s kvalitativnimi  polostrukturovanymi expertnimi  rozhovory se
stranickymi sekretafi a $éfy stranické komunikacni strategie propojili Magin et
al. (2017) tak, aby byli schopni prozkoumat, jak politické strany vyuzivaji
Facebook coby nastroj pro vedeni politické kampané pro Ucely informovani a
mobilizovani elektoratu a pro Ucely interakce s voli¢i. Obdobné kombinovali
osobni rozhovory a obsahovou analyzu Enli a Skogerbg (2013), které ve své
explorativni kvalitativni studii zkoumaji optikou personalizace a popularizace
politiky uZiti Facebooku a Twitteru k politické komunikaci pfi norskych volbach.
Rozhovory byly vyuzity v souvislosti s volbami v roce 2009, pficemz dotazovano
na zplsob vedeni kampané, motivy k vyuZivani socialnich siti a zkuSenosti
s komunikaci prostfednictvim novych médii bylo 29 politikd. Zaroveri byly
zkoumany facebookové a twitterové profily pfednich kandidati sedmi politickych
stran v péti velkych a stfedné velkych obcich ve volbach v roce 2011. Pfispévky
byly shirany v obdobi dvou tydnu v prubéhu ,dlouhé kampané®, v pribéhu celé
,kratké kampané“ a ve dvou tydnech po volbach (podr. viz Enli — Skogerbg,
2013).

Siroké spektrum metod pouzili napfiklad Chen a Smith (2011), ktefi se pro
zkoumani vzorct v adopci novych médii jednotlivymi stranickymi kandidaty
rozhodlo pouzit kombinaci obsahové analyzy internetovych stranek politickych
stran s analyzou kamparovych videi, kvantifikaci zminek o stranickych lidrech
na blozich, strukturovanym online dotaznikem pro jednotlivé kandidaty ohledné
vyuzivani novych médii v kampani a s polostrukturovanymi rozhovory vedenymi
se stranickym personalem zkoumajicimi logiku vybéru médii a volebnich
strategii. Ruzné metodologické pfistupy propojili také Koc-Michalska et al.
(2014), a sice s ambici prozkoumat jak nabidku, tak i poptavku v ramci
komunikacniho procesu, k ¢emuz vyuZzili kvantitativni obsahovou analyzu
kandidatskych webl a pfedvolebni dotaznik, pficemz ziskana data nasledné
propojili pomoci Poissonova regresniho modelu.

Vyuziti specialnich softwarovych nastroji
Zejména v dusledku rozSifeni procesu politické komunikace na socialni sité
a vyuzivani funkci webu 2.0 pfi tvorbé politickych kampani se vyuZziti
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specialnich softwarl stalo neodmyslitelnou soucasti empirickych vyzkuma,
zvI&sté pak téch kvantitativnino charakteru. Moderni technologie totiz umozriuji
zpracovat a analyzovat velké mnozstvi dat, které nova média produkuji, a
rozSifuji tematické moznosti vyzkumu online politické komunikace.

Nepostradatelnou soucasti (nejen) dfive zminénych vyzkumd jsou
nepochybné nastroje umoznujici na zakladé specifickych parametrl sbér dat ze
socialnich siti, blog Ci internetovych stranek. Tzv. crawlery & miningové
programy umoZzAuji sbirat obsahy i relevantni metadata. Pro sbér dat z Twitteru
a Facebooku se nejCastéji pouziva API (Application Programming Interface) i
nastroje jako TwapperKeeper, Tweepy Ci Netvizz. Naopak k ziskani dat z kanalu
YouTube je vhodny napfiklad TubeKit Ci také ContextMiner, ktery je vhodny téz
pro sbér dat z blogl, Twitteru ¢i Flickru. Nejen sbér, ale i zpracovani dat
umozriuji napfiklad multifunkéni monitorovaci a analyticka platforma Crimson
Hexagon, ktera umoznuje mj. textovou analyzu nebo vizualizaci témat, nebo
DiscoverText, coz je software zaméfeny na Twitter umoziujici mj. pomoci
funkce shlukl identifikovat pfispévky s identickym obsahem, &i The Archivist,
coZ je open-source software pro tfidéni a organizaci dat.

Pocitaové technologie umoznily také rozvoj kvalitativnich analyz obsahd;
napfiklad program QDA Miner umoziuje analyzu pfepisi rozhovorl Ci focus
groups, dokumentd, ¢lankud i vizualnich sdéleni (obrazkd, fotografii) a zaroven
nabizi integrované nastroje pro analyzu statistickych dat a kvantitativni
obsahovou analyzu. Online software Netlytic pak pomaha pomoci automatické
textové analyzy objevit a vizualizovat vzory v komunikacnim chovani uzivateld
vdané online komunité. PocitaCové technologie hraji také roli v analyze
sentimentu a v automatizovanych textovych analyzach. Jiz dfive v textu byl
zminén napfiklad nastroj SentiStrength umozfiujici automatickou analyzu az 16
000 textd za sekundu Ci software Wordfish vytvofeny pro zkoumani politickych
postoju v textech, ktery pomoci automatizovaného Skalovani a analyzy
frekvence umoziuje extrahovat politické postoje ztextu, ¢imz umoziuje
vyhodnocovat miru ideologické heterogenity. Rovnéz je na misté zminit
pouzivani pokro€ilych vizualizaCnich softwar (jako napfiklad Gephi & NodeXL),
které jsou uZiteCné napfiklad pfi sitové analyze, kde umoziuji graficky znazornit
a popsat vztahy mezi zkoumanymi jednotkami.
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4 Mozné limity vysledkd vyzkumu politické komunikace v
novych médiich

V souvislosti s metodami a technikami uZivanymi pro vyzkum politické
komunikace prostfednictvim novych médii je vhodné zminit také problematiku
moznych omezeni, které s sebou tento vyzkum pfinasi a kterym je vhodné
uzpusobit vybér vhodného metodologického ramce. Jak upozorfiuji Mascheroni
a Mattoni (2013), je pfedevSim nutné zohlednit rozdily mezi jednotlivymi
platformami, které jsou zapfiCinény odliSnymi charakteristikami zkoumatelnych
aspektl. Jednotlivé sité poskytuji rozliéné konektivni, komunikaéni a expresivni
praktiky, li8i se dostupné informace o uzivatelich a detaily v profilech, forma,
struktura ¢i mozny obsah pfispévkd. Nova média tak pfi vzajemném porovnani
poskytuji odliSné spektrum dat, ktera tak nejsou vzdy vzajemné srovnatelna.
Zaroven je vSak také nutné pfi formulovani vyzkumného designu zohlednit
rozdily pramenici ze strukturalnich a obsahovych odliSnosti uvniti' jednotlivych
platforem novych médii. Napfiklad Facebook umoziuje vytvaret osobni a
vefejné profily Ci stranky pro pfiznivce a skupiny, pfi¢emz kazda z téchto variant
profilli disponuje rozdilnymi moznostmi nastaveni a specifickymi funkcemi (viz
Mascheroni — Mattoni, 2013, s. 226).

Omezeni vyzkumu rovnéz vyplyvaji z konkrétnich aspektd jednotlivych
novych médii. V pfipadé Facebooku napfiklad predstavuje jednu z prekazek
vyzkumu nastaveni zabezpeceni, protoZe u soukromych &l je mozné v rizné
mife zamezit zobrazovani pfispévku, fotek a dalSich obsahl. Ackoli vefejni
uzivatelé tuto ochranu soukromi zpravidla nepouzivaji, tato pfekazka se mize
projevit napfiklad pfi zaznamenavani Udaji o komentujicich uzivatelich.
Pfipadna generalizace vysledkd vyzkumu na celkovou populaci vyuZivajici
Facebook je tak do znané miry omezena, ne-li nemozna. Komplikaci také
pfedstavuje velka diverzita formy sdilenych pfispévkd. Jakkoli jsou
audiovizualni obsahy (pfedevsim obrazky a videa) integrélni soucasti politické
komunikace (nejen) na Facebooku, vzhledem k obtiznému vyzkumu velkého
spekira pfispévki se vétSina vyzkumd zaméfuje predevSim pouze na textové
pFispévky (viz Larsson, 2015, s. 470).

Naproti tomu v pfipadé Twitteru pfedstavuje problematika zabezpeceni uctd
méné vyraznou komplikaci, a to i pfesto, Ze Twitter umoziuje, aby bylo
sledovani konkrétniho uctu zavislé na svoleni jeho autora. | v pfipadé Twitteru
vSak otdzkou zlstava, do jaké miry je mozné ziskana data skutecné
generalizovat, a to zejména s ohledem na specifické demografické sloZeni jeho
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uzivatel. Dal$i problematickou oblast pfedstavuje Uroveri a kontext zkoumani
Twitterovych pfispévkld. Obdobné jako Facebook umoziuje i Twitter sdilet
audiovizualni obsahy, navic je vSak mozné rozliSit mezi typy pfispévkl; @-
odpovédi, re-tweety (sdileni jinym uzivatelem vytvofeného tweetu) a re-tweety
s komentarem (v tomto pfipadé je sdileni jinym uZivatelem vytvofeného tweetu
uvedeno komentafem re-tweetujiciho uzivatele). Zvlasté pokud jsou data pro
vyzkum ziskavana prostfednictvim Twitter API, specifické informace o typu
pfispévku nemusi byt zjistény. PFispévky je navic mozné zkoumat coby
samostatné jednotky ¢i v kontextu viaken (threads).

S problematikou vybéru pfipadll a sbéru dat se setkavame i u blogu. Jelikoz
neexistuje zadny centralni registr blogd, je pfi vybéru relevantnich pfipadu
nutné vyuzit nékteré z mnoha databazi, jejichz hodnoceni blogi muze byt
zaloZzeno na rozdilnych kritériich. Pfi vyzkumu interaktivnich funkci blogi a
internetovych stranek je také nutné brat v potaz skuteCnost, Ze diskusni a
komentafové sekce mohou podléhat schvalovani autora a pfispévky
v komentafovych sekcich tak mohou byt monitorovany a filtrovany.

Pfi zkoumani kanalu YouTube Ize komplikaci spatfovat pfedevsim
v anonymnim nastaveni této platformy. VSechna uzivatelska jména jsou de
facto pseudonymy, jejichz uZiti neni nikterak omezeno, pro¢ez muze byt
komplikované identifikovat — zvlasté pfi vyzkumu aktérl, se kterymi neni
vyzkumnik detailné obeznamen, ktery z vyhledanych U¢ta je oficialnim kanalem
zkoumaného politka ¢i analyzované politické strany. Zejména pak, pokud
regionalni Urovné této strany disponuji separatnimi kanaly ¢i pokud politicka
strana ma vicero kanall dedikovanych rGznym Gcelim. Stejné jako v pfipadé
profill na Facebooku ¢i Twitteru je vSak obvykle mozné identifikovat oficialni
YouTube kanal diky odkazu na internetovych strankach zkoumané politické
strany. Zaroven, jak upozorfiuje Church, YouTube je velmi efemérnim kanalem,
protoze bez vyuZziti nastroju tfetich stran neni mozné videa z YouTube stahovat
a zéroven videa mohou byt bez varovani odebrana, coz mize komplikovat
systematicky sbér dat. (Church, 2010) Pfi retrospektivnim zkoumani politické
komunikace, napfiklad v pfipadé vyzkumu politickych kampani jiz skon¢enych
voleb, mlZe téZ proces stahovani prispévkl ovlivnit pocet a obsah pfispévka,
komentafu a sdileni. Vzhledem k rychlému tempu a fluidité online komunikace
je v8ak mozné predpokladat, ze sdileni, komentovani a publikovani prispévku
souvisejicich napfiklad s konkrétnimi volbami, politickou diskusi ¢i jinou udalosti
ustane kratce po jejim uskutecnéni (viz Magin et al., 2017).

Zarovefi zmifime jeSté jeden z KkliCovych Ilimitd vyzkumu politické
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komunikace. Spolu s pokraCujicim vyzkumem novych médii se totiz musi
vyzkumnici neustale vyrovnavat s technickou pfekazkou v podobé dostupnosti a
rozsahu dat, které je mozné pro analyzu ziskat. Ackoli anonymné agregovana
data znovych médii, a pfedevSim pak socidlnich siti, poskytuji unikatni
moznosti pro analyzy strukturalni, mnohodroviiové, makroanalyzy i
mikroanalyzy, dostupnost téchto dat pfedstavuje jednu z kliCovych pfekazek pro
socialné-védni vyzkum. Pomineme-li pozadavek na expertni programéatorské
znalosti nutné k zisku dat ze socialnich siti, jednotlivé spolecnosti v prubéhu let
zvySuji ochranu svych proprietarnich dat za U¢elem ochrany soukromi svych
uzivateld a ¢im dal tim vice komplikuji moznosti, jejichz prostiednictvim mohou
badatelé tato data ziskat (viz Garrett et al., 2012).

Zavér a diskuse

Cilem predkladané teoreticko-metodologické studie bylo prozkoumat jaké
metody a techniky jsou pouzivany pro vyzkum politické komunikace
provozované prostiednictvim novych médii a kjakym Ucelim jsou tyto
metodologické postupy voleny. Pozornost byla vénovéana také strucnému
predstaveni jednotlivych médii, na které se odborna verejnost ve svém studiu
zameéfuje a omezenim, ktera se s vyzkumem téchto médii poji. Vlastni vyzkum
vychazel z analyzy 180 studii publikovanych v deviti
vybranych odbornych ¢asopisech v pribéhu vice jak sedmi let. Autofi jsou
pfitom presvédCeni, ze je mozné predpokladat, Ze takto sestaveny vyzkumny
vzorek dostateCné reprezentuje trendy v odborném vyzkumu politické
komunikace v novych médiich, protoze postihuje hlavni metodologické pfistupy
a techniky. Pfipadné generalizace vyplyvajici z vysledkd tohoto vyzkumu je
vSak mozné vztahovat pouze k tomuto vzorku a je nutné k nim pfistupovat
s jistou obezfetnosti.

Za hlavni zjisténi predlozeného vyzkumu Ize pfitom povazovat, Ze jakkoli se
(zejména) v poslednich letech zagala promériovat metodologie publikovanych
vyzkumd smérem k vyuziti kombinovanych metodickych pfistupl a pfistupd
vyZadujicich komplexni softwarové analytické nastroje, nejfrekventovanéjsi
metodou vyzkumu zlstavd i v podminkach studia politické komunikace v
novych médiich kvantitativné Ci kvalitativné orientovana obsahové analyza
politickych sdéleni. Pomoci analyzy obsahl je mozné zkoumat Siroké spektrum
témat od vlivu novych médii na participaci, pfes demokratizaCni aspekty online
komunikace az po témata soustfedici se na zkoumani vlivu politickych sdéleni,
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politickych vidci & toku politické komunikace. Obsahova analyza byva
aplikovana predevSim na textova sdéleni na socialnich sitich, méné Casto se
pak odborny vyzkum zaméfuje na analyzu audiovizualnich pfispévk(, na
vyzkum obsahl na internetovych strankach a v komentafich na blozich.
Nejcastéji je srovnavan mensi poCet pfipadli v kontextu jedné zemé, jelikoz
obsahovéa analyza muze byt znaéné Casové a technicky narocna.
Problematickym aspektem obsahové analyzy mize byt jeji priliSné zaméfeni na
jednotlivé obsahy (namisto na kontext, ve kterém jsou obsahy pronaseny) a
zatim spiSe sporadické moznosti vyuziti automatizovanych procestu a
specialnich softwarovych nastroji. Sirdi uZiti specifickych nastrojd, napiklad pfi
automatizované textové analyze ¢i analyze sentimentu, komplikuje skute¢nost,
Ze patficné softwary jsou zatim pfizpusobeny predevSim anglickému jazyku a
zkoumani politické komunikace v jinych narodnich jazycich je bud ,omezené*
na manualni a spise kvalitativné zaméfenou analyzu ¢i je — v pfipadé, Ze jsou
pocitaCové nastroje implementovany — velmi technicky a expertné naro¢né.

Druhym frekventovanym pfistupem je vyzkum prostfednictvim rozhovorl Ci
dotaznikovych Setfeni, které umoznuji zkoumat nejen politicky aktivni aktéry, ale
také jedince s pasivnéjSim pfistupem k politické komunikaci, tzn. jeji konzumenty.
Zvlasté pak rozhovory umoznuji prozkoumat motivy, zazitky a myslenkové
procesy aktérl politické komunikace. KliCové pro vyzkum je uZiti internetovych
dotaznikovych Setfeni, které v dnesni dobé predstavuji velmi efektivni prostfedek
sbéru dat. Zatim méné frekventovanou, nicméné stale cCastéji vyuzivanou
metodou, je sitova analyza, umoZriujici identifikovat kliCové aktéry a skupiny
vramci vétSiho poctu strategickych lokaci pomoci grafického znazornéni,
knémuz jsou vyuzivany vizualizacni pocitaové programy. Takova analyza se
soustfedi na studium vztahl mezi zkoumanymi jednotkami a je signifikantni
napfiklad pfi vyzkumu vnitrostranickych i celosystémovych vazeb, vlivu politickych
sdéleni na socialnich sitich &i vzajemnych vztaht mezi politickymi aktéry. (Garrett
et al., 2012) Pro vyznamny okruh odborného zajmu, kterym je vyzkum adaptace
politickych stran na komunikacni prostfedi novych médii, je vyuzivana statisticka
analyza, zaméfujici se na kvantitativni zkoumani struktur novych médii (typicky
napfiklad prvkd webu 2.0 na internetovych strankach). K predikativnim ucelim je
pak vyuzivana analyza Casovych fad, z jejiz logiky vychazi vyzkumy koncentrujici
se na vyvoj charakteristik v Case. Potfeba je zminit také experimentaini metodu,
ktera je sice aplikovana jen zfidka, nicméné jeji uziti umoziuje pfimo zkoumat
dopady jednotlivych kontrolovanych aspektt politické komunikace na vybrané
participanty, jejich bezprostfedni reakce a preference.
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Pomémé Casté je propojeni metodologickych pfistupl a vzajemné
dopliiovani kvalitativnich a kvantitativnich metod. Zatimco vétsi ¢ast vyzkumd
primarné vychazi z jednoho metodologického konceptu, ke kterému jsou voleny
dopliujici komplementarni techniky sbéru a analyzy dat, obzviasté v poslednich
letech se stale Castéji setkdvame se studiemi, které jsou a priori koncipovany
jako tak, Ze pro potfeby vyzkumu pracuji s vice vyzkumnymi metodami. Takové
studie usiluji o to, aby propojenim kvalitativnich a kvantitativnich pfistup(
kompenzovaly pfipadné nedostatky a limity jednotlivych vyzkumnych technik.
Zvlasté pfi implementaci kombinovaného metodologického pfistupu a pfi
zkoumani vicero typt novych médii je vSak nutné brat v potaz urita souvisejici
omezeni. PredevSim pfi pro komparativni vyzkumy je nutné zohlednit
vnitroplatformni @ meziplatformni  rozdilnosti novych médii a volit
komplementarni metodologické pfistupy s ohledem na struktury, funkce a typy
sdilenych obsah u jednotlivych médii.

S rozSifovanim pfistupll kombinujicich vice vyzkumnych metod a pfi stéle
frekventovanéjSim vyuzivani poCitaCovych technologii vSak za¢ina byt evidentni
postupna, avSak vyrazna proména charakteru publikovanych studii. Studium
politické komunikace obecné, ale zvlasté pak v podminkach novych médii, se
stalo vyznamné interdisciplinarnim oborem a vypocetni technika naSla sve
vyuziti v mnoha metodologickych pfistupech, napfiklad pfi automatizovanych
textovych analyzach a analyze sentimentu, Ci pfi sitové a statistické analyze.
Samotné ziskani dat (napfiklad ze sociélnich siti) i jejich nasledné zpracovani
vSak vyzaduje, i vzhledem ke stupfiujicimu se tlaku na ochranu soukromi
uzivatell, stale pokroCilejSi specifické dovednosti. V ramci tohoto oboru tak
vyrazné rostou pozadavky na expertni metodologické i praktické znalosti
pfedevSim z oblasti matematiky, statistické analyzy a programovani. Spravna
implementace vyzkumnych technik vychazejicich z téchto oborl vyZaduje
znacnou miru expertizy, stejné jako nasledna reflexe, interpretace a replikace
téchto vyzkuma Sir§i odbornou vefejnosti, pro niz jsou poznatky téchto vyzkumd
relevantni.

Ve svém dusledku tak komplexnost vyzkum( a vysokd mira pouZiti
pokroCilych pocCitaovych softwarl miZe omezovat velikost ,publika“, které
mohou odbornici svym vyzkumem oslovit, & mize dokonce redukovat
pfedkladané vyzkumy pouze na jejich z&vére¢na konstatovani, protoZe
pfipadné porozuméni pouzité metodologii i samotnému vyzkumnému procesu je
Casto zavislé na tom, zda Ctenaf disponuje konkrétnimi technickymi znalostmi
sahajicimi ¢asto daleko za hranice jeho primérniho odborného zajmu.
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Narustajici interdisciplinarita a zvySujici se naroky na expertni znalosti
z fady technicky orientovanych obor( vSak nepfedstavuji a priori negativni smér
vyvoje. Naopak umoznuji obohatit socialné-védni vyzkum o nové metody a
techniky a vyrazné pfispiva k rozSifeni znalosti odborniki zaméfujicich se na
humanitné ¢i socialné orientovany vyzkum, at jiz v oblasti medialnich studii,
politologie, sociologie ¢&i psychologie. Je ale mozné se domnivat, Ze
v nasledujicich letech bude vramci vyzkumu politické komunikace potfebné
jesté vice rozvinout a posilit spolupraci mezi socialné-védnimi a matematicko-
technickymi obory (zvlasté pak pro ucely automatizované obsahové analyzy
v zemich, jejichz primarnim komunikanim jazykem neni angli¢tina, se tato
spolupréace jevi jako klicova).

Na druhou stranu, navzdory vy$e uvedenému, neni mozné vnimat vyzkumy,
které novych metod a nastroju pro vyzkum politické komunikace v novych
médiich nevyuZivaji, jako druhofadé. SkuteCnost, Ze néktefi vyzkumnici
nepouzivaji pro svlj vyzkum pokrocilé analytické, vizualizaéni i statistické
softwary, nebo voli vyzkumna témata, ktera uZiti téchto softwarli nepoZaduji,
nikterak nesnizuje pfinos takovych studii pro odbornou vefejnost.

Politické strany sdili na novych médiich nejen obsah vytvofeny specificky
pro tyto sité, ale Casto rovnéZz odkazuji na projevy, vystoupeni v politickych
debatach, sdili ¢lanky a rozhovory z novin €i jinych médii. Analyza novych médii
tak umozriuje prozkoumat celkovou dynamiku politické komunikace, vcetné
jejich offline aspektl, jelikoZz odrazi celkovou komunikacni strategii strany;
zachycuje kliCové aspekty politické komunikace, reflektuje, co politicti aktéfi
povazuji za dulezité sdélit voliCim, jak otevieni jsou zpétné vazbé a SirSimu
dialogu s elektoratem a jak efektivné s nim komunikuji. | kdyZ primarni okruh
uzivateld sledujicich politické aktéry maze byt maly, tito aktivni uZivatelé se
Casto sami téSi velké sledovanosti. Nékolikastupfiovym komunikacnim tokem
pak mohou byt sdéleni rozSifena i k pasivnim konzumentim politické
komunikace a k Siroké vefejnosti.

Viyzkum novych médii, reagujici na fakt, Ze internet se stal neoddé&litelnou
soucasti kazdodenniho zivota Siroké vefejnosti a provozovany pomoci
aktualizovanych metodologickych postupl, je vysoce relevantnim a stéle se
rozvijejicim podoborem, zvlasté sohledem na skuteCnost, ze stéle vice
komunikace politikt, s politiky a o politicich se pfesouva do sféry internetu a
socialnich siti obzviasté. Zaroven vsak tento vyzkum klade vysoké naroky na
odbornou vefejnost, jelikoz jeho nezbytnou soucasti se stava interdisciplinarni
propojeni vyzadujici stale potfebnéjSi expertni znalosti z oblasti statistiky Ci
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programovani, pfi¢emz vyzkumnici musi Celit naristajici fadé technickych
pfekazek a omezeni. | ztéchto dlvodi je proces vybéru a nasledné
implementace vyzkumnych metod sbéru a analyzy dat zcela kliCovym
aspektem, jemuz je i nadale zahodno vénovat zvySenou pozornost.
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