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Abstrakt  

Tato diplomová práce se zabývá analýzou tvorby mediálního obrazu politických stran se 

zaměřením na dvě parlamentní strany KDU-ČSL a Českou pirátskou stranu, které jsou v práci 

komparovány. Zároveň také zkoumá roli jednotlivých aktérů, tedy například politiků či jejich 

komunikačních týmů při tvorbě mediálního obrazu. V první teoretické části jsou přestaveny 

relevantní teorie, koncepty, metody, nástroje a další pojmosloví spojené s politickou 

komunikací a s tvorbou mediálního obrazu jako jsou například personalizace politiky, 

profesionalizace marketingových postupů, Public Relations či agenda-setting. Ve druhé části 

je poté popsána metodologie, která zahrnuje výzkumný rámec práce. Třetí část přináší stručné 

přestavení zkoumaných stran, které je následně zakomponováno do výzkumné části práce. Ve 

čtvrté části je představený kvalitativní výzkum práce, který vychází z polostrukturovaných 

rozhovorů s představiteli ze zkoumaných stran, a to se členy komunikačního týmu a 

s jednotlivými politiky na různých úrovních – představitelé z předsednictva strany, z krajské 

politiky a z komunální politiky. Nejdříve jsou popsány výsledky rozhovorů s představiteli 

z KDU-ČSL, následně stejným způsobem výsledky rozhovorů s aktéry z České pirátské strany 

a informace získané z těchto rozhovorů jsou komparovány a zasazeny do teoretického rámce 

v poslední podkapitole. Cílem práce je popsat, zda se strany snaží ovlivnit vlastní mediální 

obraz, jaké nástroje k tomu případně používají, jakou roli v tomto procesu mají jednotliví aktéři, 

jak moc je komunikace strany centralizovaná či decentralizovaná a také zda existuje rozdíl 

v tomto procesu u tradiční konzervativní strany v porovnání s liberální progresivní stranou. 

Práce v závěru výzkumu systematicky prezentuje a komparuje získaná data a zakládá je do 

kontextu stanoveného teoretického rámce, což následně umožňuje diskutovat, jakým způsobem 

a s jakými nástroji se obě strany snaží formovat vlastní mediální obraz.  

Abstract  

This thesis deals with the analysis of the media image of political parties, focusing on two 

parliamentary parties, the KDU-ČSL and the Czech Pirate Party, which are compared in the 

thesis. At the same time, it also examines the role of individual actors, i.e. politicians or party 

communication teams, in the creation of the media image. In the theoretical part, relevant 

theories, concepts, methods, tools and other terminology related to political communication and 

media image creation, such as personalisation of politics, professionalisation of marketing 

practices, public relations or agenda-setting, are presented. The second part then describes the 

methodology, which includes the research framework of the thesis. The third part provides a 



   

brief presentation of the parties under study, which is then incorporated into the research part 

of the thesis. The fourth part presents the qualitative research conducted for the thesis, which is 

based on semi-structured interviews with officials from the parties under study, namely with 

members of the party's communication team and with individual politicians at different levels 

– officials from the party's presidency, from regional politics and from municipal politics. Here, 

the interview results with KDU-ČSL representatives are first detailed, subsequently followed 

by those with Czech Pirate Party affiliates, and the information obtained from these interviews 

is compared and placed in the theoretical framework in the following subsection. The thesis 

aims to ascertain if the parties attempt to influence their media representation, what tools they 

use to do so, what role individual actors play in this process and whether there is a difference 

in this process in the traditional conservative party compared to the liberal progressive party. 

The thesis concludes with a systematic presentation and comparison of the collected data within 

the context of the established theoretical framework, which then allows for a discussion of how 

and with what tools both parties are trying to shape their own media image. 
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personalizace, profesionalizace, marketing, komunikace, strategická komunikace, tiskové 

oddělení 
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strany 

 

Title 

Analysis of the creation of the media image of political parties: a comparison of the KDU-ČSL 

and the Czech Pirate Party



   

Poděkování  
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Úvod 

Mediální obraz politických stran představuje zásadní, ač často těžce uchopitelný, aspekt 

politické komunikace, jenž má potenciál významnou mírou pozitivně či negativně ovlivňovat 

veřejnou podporu strany. Obsah z různých médií se může dostat k širšímu spektru voličů, 

včetně těch, kteří nemají sociální sítě. Navíc dosahy, především televizního vysílání, bývá velmi 

vysoký, a strana tak může oslovit široké spektrum voličů, a to nejen svých příznivců, které 

oslovuje například přes sociální sítě či newslettery, ale i potenciální voliče, které je zaujmout 

náročnější. Určitou nevýhodou pro politické strany může být těžce ovlivnitelný obsah zpráv 

v tradičních médiích. Je vždy na konkrétních novinářích, editorech či šéfredaktorech, jaké 

informace využijí, jaký titulek článku dají a jaké bude celkové vyznění zprávy. Mezi aktéry 

tudíž funguje vzájemné propojení a oboustranná závislost. Novináři potřebují informace a 

politici potřebují informovat veřejnost o svých krocích. Do tohoto procesu vstupují v jeho 

průběhu i další aktéři, a to například tiskoví mluvčí, kteří bývají spojkou mezi politiky a 

novináři, a právě oni mohou tyto vztahy také velmi výrazně ovlivňovat. Proto byly do 

výzkumné části této práce osloveni i zástupci z komunikačních týmů. Navzdory důležitosti 

daného tématu se mu věnuje malé množství akademické pozornosti. I proto se rozhodla autorka 

toto téma podrobněji prozkoumat. 

Tato práce se detailně věnuje analýze procesů utváření mediálního obrazu politických stran s 

důrazem na komparaci dvou parlamentních subjektů – KDU-ČSL a České pirátské strany. Dále 

se soustředí na identifikaci a posouzení role jednotlivých aktérů, kteří do procesu vstupují, tedy 

politiků a členů komunikačního týmy dané strany. Studie si klade za cíl, s použitím teoretických 

východisek a dat získaných z rozhovorů, prozkoumat a popsat, jakými způsoby politické strany 

ovlivňují svůj mediální obraz, a zároveň porovnat, zda a případně jak se tato komunikace liší u 

tradiční konzervativní strany KDU-ČSL, která existuje již více než 100 let, a u relativně nové 

liberální progresivní pirátské strany založené v roce 2009.  

Výzkumná otázka práce zní „Jakým způsobem utvářejí vlastní mediální obraz české politické 

strany: komparace KDU-ČSL a České pirátské strany“ a podotázka „Jakou roli mají v tvorbě 

mediálního obrazu jednotliví aktéři“. K zodpovězení výzkumné otázky a podotázky byl 

proveden kvalitativní výzkum postavený na polostrukturovaných rozhovorech s politiky a se 

zástupci komunikačních týmů ze zkoumaných stran. Celkem bylo realizováno osm rozhovorů 

ve stejném poměru – jeden vždy se zástupcem komunikačního týmu a tři další s politiky 

z různých úrovní – od předsednictva, po zástupce z krajské a komunální úrovně. Výzkum měl 
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také za cíl zjistit míru centralizace nebo decentralizace stranické komunikace a popsat procesy 

probíhající jak v centrále, tak v regionech, s očekáváním deskriptivní analýzy založené na 

získaných informacích z rozhovorů a z mediální analýzy. 

Přínos práce autorka popisuje hned v několika oblastech. Pro politologii je práce přínosná tím, 

že zkoumá politickou komunikaci, různé vztahy mezi aktéry a také politický marketing a PR. 

Tyto pojmy úzce souvisí s dalšími sociálně-vědními obory, například se studiem marketingu, 

se sociologií či s žurnalistikou. Právě se žurnalistikou je zde nejvíce společných témat, jelikož 

mediální obraz vytvářejí média, a vztahy mezi novináři a politiky jsou v tomto případě velmi 

klíčové. Dále práce poskytuje vhled do fungování českého politického spektra, konkrétně dvou 

parlamentních stran, a může sloužit jako teoretický i praktický rámec pro další výzkumy. Je ale 

nutné mít na paměti, že každá politická scéna se odlišuje podle svého národního kontextu, a 

tudíž výsledky práce nelze jednoduše generalizovat. Stejně tak je zapotřebí brát v úvahu 

neustálý vývoj marketingových a komunikačních praxí a trendů, který vyžaduje průběžný 

výzkum. 

 

V práci využívá autorka jak české zdroje, které nejlépe reflektují českou politickou scénu, tak 

mezinárodní zdroje, které poskytují globální perspektivu zkoumaného fenoménu. Nelze 

opomenout, že česká politická scéna byla do roku 1989 významně ovlivněna komunistickým 

režimem a vývoj marketingu a PR byl v některých oblastech výrazně pomalejší než v okolních 

západních zemích (Mencl, a další 1990). Média byla centralizovaná, financovaná státem, 

vlastněná politickou stranou a měla jasně stanové cíle. Veškerý jejich výstup procházel 

cenzurou. Jedinou alternativou ke státním médiím byl tzv. samizdat, který byl ale disidenty 

vydávaný v zanedbatelném množství. Lidé potají ladili rádiové stanice vysílané ze zahraničí 

v českém jazyce, těmi byl například Hlas Ameriky a Svobodná Evropa. Až po roce 1989 

proběhly první demokratické volby, systém se decentralizoval, politické strany mohly začít 

tvořit kampaně a média svobodně tvořit (Shavit a Jirák 2017, 115). Tyto historické souvislosti 

mají do značné míry stále vliv na současnou politickou a mediální scénu stále vliv.  

 

Nejčastěji citovanými autory v práci jsou Lubomír Kopeček společně s Vítem Hlouškem a 

Andrzejem Jabłonskim, kteří dle autorky poskytují nejpřínosnější informace ke zkoumanému 

tématu. Pokud to bylo možné, snažila se autorka využívat současná díla. Mnoho terminologií a 

pojmů vychází z americko-anglického prostředí. Pojmy běžně používáné v originálním jazyce, 

v práci překládané nebyly. Pro zjednodušení textu používá autorka v práci pouze pojem 
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„politická strana“, nikoliv „politické hnutí“. Zároveň v části práce, kde se popisují informace 

získané z rozhovorů, píše autorka o osobách vždy v mužském rodě, a to z důvodu zobecnění. 

Rozhovory byly anonymizované, autorka tedy sjednotila rody, aby nedošlo k odhalení identity 

účastníků výzkumu.  

Práce je rozdělená do čtyř kapitol. První kapitola představuje teoretická východiska, která s 

tématem souvisejí. Je zde popsána například politická komunikace, politický marketing a 

reklama. Autorka vybrala do této části vždy nejvhodnější teorie, které se danými pojmy 

zabývají. U těchto témat zkoumá teorie také nástroje či další související pojmy, mimo jiné 

pojmy na pomezí politologie a marketing, například framing, agenda-setting či gatekeeping. 

Zároveň se autorka věnuje vzájemným vztahům mezi politiky a novináři, souvisejícím 

metodám a praxím. Nechybí zde také teoretický popis mediálního obrazu a představení 

důležitých souvisejících rámců, kterými jsou personalizace či profesionalizace.  

Druhá kapitola se zabývá metodologií práce. Je zde představena výzkumná otázka a podotázka 

práce, hypotéza, typ studie a typ výzkumu. Zároveň autorka popisuje prameny, které byly 

použity a také cíle, které si práce stanovila. Podrobně je zde rozepsána použitá metoda 

výzkumu, kterou představují polostrukturované rozhovory, tedy například popis, jak rozhovory 

probíhaly nebo jaké otázky byly použity. V této kapitole též nechybí přehled příloh.  

Třetí kapitola se věnuje popisu zkoumaných stran. Autorka zde představuje související 

teoretické rámce, dále typologii a ideologii stran, jejich stručnou historii, mezinárodní evropský 

kontext, hlavní komunikační témata, a pro srovnání jejich poslední dva volební programy ve 

volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky. Dále také aktuální preference 

anebo přidružené mládežnické či seniorské organizace.  

Ve čtvrté kapitole je představen samotný výzkum práce. Nejdříve je popsána stručně mediální 

analýza, ve které jsou komparovány zkoumané strany v následujících oblastech: počet článku, 

mediální dopad (GRP), dosah a obsahová kategorizace v on-line prostředí a v tisku. Dále jsou 

poskytnuty informace a data vzešlá z rozhovorů, nejdříve s respondenty z KDU-ČSL, následně 

stejným způsobem s respondenty z České pirátské strany. Tyto poznatky jsou následně 

komparovány a zasazeny do teoretického rámce v další podkapitole. V rozhovorech autorka 

zkoumá, jak by respondenti zařadili typologicky či na pravo-levé ose svou politickou stranu, 

jaká témata nejvíce komunikují, jaké nástroje k tomu využívají a zda existuje rozdíl 

v komunikaci ke stávajícím a potencionálním voličům. Dále také zkoumá, kdo vytváří 
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komunikační strategii strany, jakou roli má komunikační tým, jaké sociální sítě nejčastěji 

využívají a zda zde utvářejí komunity a na jakou skupinu voličů skrz sítě cílí. Jak moc 

profesionalizují svou komunikaci a jaká je v tomto procesu odlišnost u regionální politiky. Jak 

silná je personalizace a zda má vliv na komunikaci strany a jakým způsobem probíhá 

financování komunikace a marketingu. Dále také byly zkoumány vztahy s médii, tedy zda a 

jakým způsobem utvářejí případné neformální vztahy s novináři, jakou formou jim předávají 

informace, jakým způsobem se snaží ovlivnit vlastní či stranický mediální obraz. V neposlední 

řadě byli respondenti také dotazováni na využívání umělé inteligence v rámci komunikace a 

jaký vliv mají na mediální obraz jejich mládežnické či seniorské organizace. U pirátů byl navíc 

zkoumán vliv Pirátského fóra na interní a externí komunikaci.  

Výsledky práce jsou systematicky shrnuty v závěru, který nabízí souhrn poznatků získaných 

z interních informací z rozhovorů, doplněných o teoretický rámec a mediální analýzu. Použitá 

bibliografie je popsána v poslední kapitole práce. 

Struktura práce se oproti předpokladu v projektu mírně změnila, nakonec byla předřazená teorie 

před metodologii a představení mediálních stran bylo odděleno a představeno ve třetí kapitole 

s tím, že výsledky z výzkumné části jsou popsány společně v kapitole čtvrté. K žádným dalším 

změnám oproti projektu v diplomové práci nedošlo.  
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1. Teoretická východiska  

Tato kapitola se zaměřuje na teoretický rámec, který souvisí s mediálním obrazem politických 

stran. Je rozdělená do sedmi podkapitol, které na sebe navazují a představují nejdůležitější 

teoretické proudy související se zkoumaným tématem.  

 

Jako první bude představená politická komunikace, která je nadřazená politickému marketingu, 

i Public Relations. Způsob vedení komunikace je jedním z nejdůležitějších aspektů při utváření 

mediálního obrazu. Politický marketingu a politická reklama jsou popsány v následujících dvou 

podkapitolách. V další části jsou představeny Public Relations (PR). Marketing společně s PR 

aktivitami představují hlavní nástroje pro ovlivnění politické komunikace a komunikace 

s médii.  

 

Pojmy, které souvisejí s mediálním prostředím a zároveň také s mediálním obrazem jsou 

vyjmenovány a popsány v páté podkapitole, která se mimo jiné věnuje také vztahu novinářů 

s politiky. Samotný teoretický rámec mediálního obrazu popisuje další podkapitola. Závěrečná 

podkapitola se věnuje trendu posledních let, v některých zemích posledních desetiletí, kterým 

je personalizace politiky. Ta může mít vliv na strategii politické komunikace, a tudíž i na 

politický marketing, PR a mediální obraz.  

 

Tyto teoretické rámce jsou následně aplikovány a využity v pozdější části práce, ve které je 

rozebírán samotný výzkum. Díky spojení výzkumu a teoretického rámce je možné zodpovědět 

výzkumnou otázku a podotázku a stanovit závěr práce.   

 

1.1. Politická komunikace 

Politická komunikace je klíčovou oblastí mediálních a komunikačních studií. Zahrnuje 

jakoukoliv externí komunikaci, politický marketing, Public Relations či politickou kampaň. 

Politická komunikace přispívá k formování interakcí s médii a k utváření následného 

mediálního obrazu, který je předmětem zkoumání této diplomové práce. Existuje rozsáhla 

paleta definic tohoto pojmu, pro tuto práci bylo vybráno několik dle autorky nejvhodnějších. 

Jedná se o téma, které leží na pomezí několika dalších oborů – politologie, sociologie, 

marketingu, psychologie, mediálních a komunikačních studií. A právě i výzkumná otázka této 

diplomové práce se nachází na pomezí především dvou oborů – politologie a žurnalistiky.  
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Základem jakékoliv komunikace, i té politické, je informace. Informací může být obecné 

sdělení, zpráva či nějaký údaj. Média pak tuto zprávu přebírají od zdroje a předávají ji 

veřejnosti. Politici či politické strany mohou sami vytvářet zprávy. Může se jednat o legislativní 

novinky, ale také vyjádření k aktuálnímu dění. Jelikož se informace šíří v několika fázích, 

nevyplácí se sdílet několik důležitých informací najednou, je lepší to strategicky koordinovat 

(Kubáček 2016, 42). Zároveň média velmi často požadují po politicích či politických stranách 

reakce na určitá témata či aktuální dění.  

 

Kromě informace se ve veřejném prostoru vyskytují také dezinformace, což jsou lživé 

informace, které jsou sdíleny do veřejného prostoru za účelem někoho nebo něco poškodit. 

Jiným typem chybné informace jsou misinformace, sdílené s předpokladem, že jsou pravdivé a 

jejich cílem je negativně ovlivnit jiného aktéra. V poslední řadě je nezbytné zmínit tzv. „hoax“, 

tedy podvodnou a poplašnou zprávu, kterou někdo záměrně vytvořil a šíří ji s cílem získání 

pozornosti (Neumanová 2017). 

 

Komunikace je přenos informací za pomoci například médií či jiných komunikačních kanálů 

(sociální sítě, internet a další). Existují různé druhy komunikace. Například komunikace externí 

je strategická komunikace od instituce či organizace směrem k veřejnosti. Kromě komunikace 

externí existuje také interní komunikace, která jak již z názvu vypovídá, se zaměřuje na 

komunikaci uvnitř instituce či organizace. I tento typ komunikace běžně politické strany 

využívají pro komunikaci ve straně, tedy mezi své členy či příznivce. Jedná se o nezbytnou 

součást komunikace politických stran, jelikož kromě voličů si strana musí udržovat i své 

podporovatele (Kubáček 2016, 54-57). Tato práce se zaměřuje na komunikaci externí, jejíž 

součástí jsou média, voliči a političtí představitelé. 

 

Třetím nezbytně nutným typem komunikace pro politiky a politické strany je komunikace 

marketingová. Jedná se o cílenou komunikaci se skupinami i jednotlivci. Tento typ komunikace 

zahrnuje veškeré marketingové prvky – od využití médií (masová komunikace) po 

marketingové prvky – direct marketing, tištěnou reklamu – billboardy, letáčky, a Public 

Relations. Marketingové komunikaci se věnoval také P. R. Smith, který přišel s pojmem 

„komunikační mix“, jenž dle jeho názoru zahrnuje pět základních nástrojů k propagaci:  

(1) reklamu, (2) přímý marketing, (3) podporu prodeje, (4) osobní prodej a (5) Public Relations 

(Kubáček 2016, 54-57). Politické strany v posledních letech zahrnují automaticky do 

komunikačního mixu i média, která nevnímají pouze jako nástroj pro komunikaci s voliči, ale 
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především jako nástroj k přesvědčení voličů (Shavit a Jirák 2017, 116). Strany také musejí 

častokrát čelit krizové komunikaci, která je obzvláště v politickém prostředí velmi častá a pokud 

není správně komunikovaná, může mít pro stranu nebo pro jednotlivé politiky velmi negativní 

dopad. Ideálním řešením je obrátit kritiku tak, aby měla pro aktéry, kterých se týká, naopak 

pozitivní vyznění (Kubáček 2016). 

 

Výzkum politické komunikace začal být masivnější ve druhé polovině 20. století ve Spojených 

státech amerických. Jelikož samotná politika je postavená na komunikaci, a to nejen s voliči ale 

i s dalšími institucemi a aktéry – politiky či lobbisty, je její výzkum obzvláště podstatný. 

Politická komunikace je hojně zkoumaná po celém světě a bylo k tématu napsáno již velmi 

mnoho publikací. Vzhledem k tomu, že nepřetržitě probíhá politická transformace, utvářejí se 

nová témata, nové způsoby komunikace, nové typy stran, je tento výzkum stále potřebné 

doplňovat a aktualizovat (Reinemann 2014, 1-2). 

 

Jak již bylo zmíněno, teorií, které se věnují politické komunikaci, je celá řada. Můžeme zmínit 

například teorii Philippe J. Maareka, který ve své knize popisuje politickou komunikaci jako 

proces, ve kterém kandidáti či strany předávají informace a politický marketing voličům 

(Maarek 2011, 36). Dále také teorie Dominica Wringa, který rozděluje politickou komunikaci 

do tří etap: (1) éra masové propagandy, (2) éra mediálních kampaní a (3) éra politického 

marketingu (Balík 2010). Přičemž aktuálně se dle autora nacházíme ve třetí etapě. Pippa Norris 

definovala tento pojem jako „interaktivně mnohovrstevnatý proces, v němž dochází k přenosu 

informací mezi politiky, zpravodajskými médii a veřejností“ (Norris, Political Communication 

and Democratic Politics 2001, 163-182). Pro tuto práci se jeví jako nejvhodnější definice právě 

poslední zmíněná definice od Pippy Norris.  

 

Jak již bylo zmíněno výše, politická komunikace není pouze jednosměrný, nebo dvousměrný 

tok informací, dle Evy Lebedové je tvořena třemi aktéry: (1) politickými a mediálními 

institucemi, (2) občany, (3) národním socio-politických prostředím (Lebedová, Eva 2013, 22). 

Toto rozdělení jasně ukazuje, že nestačí, aby politické strany pouze jednostranně komunikovaly 

k voličům, ale i důležitost i jejich propojení s médii. Autorka práce se domnívá, že u třetího 

bodu je kromě národního socio-politického prostředí důležitý také mezinárodní kontext. 

 

Komunikace může mít různé formy, které jsou závislé na tom, kdo ji provádí a jakými 

prostředky disponuje. Například komunikace vlády, ministerstva, ale i politické strany může 
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být zprostředkovaná skrz vlastní tiskové oddělení, prostřednictvím tiskového mluvčího, na 

tiskových konferencích, v tiskových zprávách, vystoupením v médiích či předáváním 

informací médiím nebo vlastními publikacemi a oznámeními, ať už v tisku, na webových 

stránkách či na sociálních sítích (Jabłoński a Kopeček 2006, 117). K předávání zpráv od 

politiků a politických stran směrem k médiím slouží především sociální síť X, ke komunikaci 

s voliči jsou vyžívány i další sociální sítě – nejčastěji Facebook, Instagram, či u některých 

TikTok (Cervi a Marín-Lladó 2021).  

 

Autorka této práce také poznamenává, že vláda nebo ministerstva mají povinnost informovat 

občany o některých například právních předpisech, reformách či dalších informací, které jim 

nařizuje zákon. Spolupráci s médii zajištují PR specialisté a tiskoví mluvčí. Ti také zajišťují 

vytváření a udržování vztahů s novináři. Vzájemná symbióza ve vztahu může být výhodná pro 

obě zainteresované strany – jak pro tiskové mluvčí, tak pro novináře. Tiskoví mluvčí zároveň 

mohou ovlivnit, jaké zprávy budou jakým způsobem médiím předány, jak budou atraktivní a 

jak budou informace ucelené. A novináři zase ovlivní, které zprávy převezmou, v jakém 

rozsahu a vyznění je předají veřejnosti (Jabłoński a Kopeček 2006, 118-119).  

 

Je důležité neopomenout, že politická komunikace se v dnešní době z velké části odehrává na 

sociálních sítích. Jejich výhodou je, že obsah zprávy zde nikdo nemůže upravovat či 

dezinterpretovat a zpráva se tak dostane k voličům přesně v takovém vyznění, v jakém byla 

vytvořena. Zároveň ale vyžaduje tato platforma určitou míru práce – je potřeba vytvářet 

komunity, bránit se tzv. trollům na sociálních sítích1, odpovídat na komentáře, vytvářet obsah, 

a to nejenom po obsahové stránce, ale také po stránce vizuální (natáčení videí, vytváření grafik).  

 

Jak již bylo řečeno, politická komunikace zastřešuje veškerou externí komunikaci politiků či 

politických stran. Zahrnuje i další nástroje, kterými jsou například politický marketing, reklama 

či Public Relations. Tyto pojmy jsou popsány níže v této práci. Existuje několik různých typů 

komunikace. Komunikace zásadním způsobem ovlivňuje mediální obraz stran či politických 

aktérů.  

 

 
1 Trollové jsou uživatelé, kteří mají na sociálních sítích tři cíle: zastrašování, polarizace a omezení diskuze. 

Vyvolání chaosu za častého používání dezinformací a nenávistí může zastínit původní zprávu či vyvolat v autorovi 

pocity vzteku, které bude ventilovat agresivním způsobem a opět tak dojde k zastínění původní informace či ke 

změně jejího vyznění. Známé jsou pak organizované skupiny trollů, které se nazývají trollími farmami a snaží se 

tak ovlivnit vyznění některých zpráv či uživatelů na sociálních sítích (Bharati, Lee a Syed 2018).  
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1.2. Politický marketing 

Politický marketing je nezbytnou součástí politické komunikace. Je možné ho částečně 

srovnávat s ekonomickým marketingem, ovšem s tím rozdílem, že vazby mezi aktéry jsou 

v tomto případě složitější, hůře čitelné a více ovlivněné aktuálním děním. Zároveň politické 

strany nejsou firmy a ani tak nemohou fungovat, jelikož jsou závislé na podpoře voličů. 

Politický marketing a komunikace by se vzájemně měly doplňovat a dodržovat stejné vyznění. 

Tudíž kromě politické komunikace má i politický marketing vliv na utváření mediálního 

obrazu, jelikož všechny tyto kroky společně koexistují a navzájem se ovlivňují či doplňují.  

 

Je důležité si uvědomit, že politický marketing je speciální oblast, a od toho ekonomického se 

odlišuje, jak již bylo řečeno výše, celou řadou aspektů. V rámci politického marketingu 

neprodáváme produkt, ale veřejné osoby, skupiny osob, politické projekty či ideje. Není 

důležitá cena, ale společenská podpora a místo distribuce produktu se strany a politici snaží 

proniknout k občanovi prostřednictvím kampaně (Jabłoński a Kopeček 2006, 13-14). Subjekty 

politického marketingu, si můžeme snadněji přestavit jako aktéry v politickém trhu. 

Prodávajícím tak jsou politická uskupení a odběratelem voliči. Nabízeným zbožím mohou být 

například kandidáti či volební programy a cenou je v tomto případě politická podpora, moc, 

mandáty či posty (Jabłoński a Kopeček 2006, 75-79).  

 

Pojem politický marketing vychází z původní definice ekonomického marketingu. První 

definice se objevila v roce 1941 od Americké marketingové asociace a popisovala marketing 

jako „realizací ekonomické činnosti vztahující se k přemísťování zboží a služeb od producenta 

ke konzumentovi nebo uživateli“ (Jabłoński a Kopeček 2006, 10). Jelikož byla později definice 

nedostatečná, asociace ji v roce 1960 pozměnila – „marketing je souborem postupů, které slouží 

ke zvyšování ziskovosti firem“. 

 

Definicí je nicméně celá řada, nakonec i již zmiňovaná Americká marketingová asociace 

přidala do své definice také slovo ideje, díky čemuž ji lze aplikovat i na politický marketing. 

Její znění je: „Marketing představuje proces řízení, plánování, poznání, oceňování, 

propagování a šíření idejí, zboží a služeb, jehož výsledkem je uspokojení potřeb jedince i cílů 

organizace“ (Lebedová, Od lokálních mítinků k politickému marketingu: teorie a vývoj 

politické komunikace a volebních kampaní 2005). 
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V roce 1960 přišel McCarty s definicí, kterou nazval „marketingový mix“ a která se používá 

dodnes a nazývá se „packaging“. Jedná se o model, který zahrnuje tzv. „4P“ – (1) produkt 

(product), (2) cenu (price), (3) distribuci (placement) a (4) propagaci (promotion). Jde o 

vzájemně propojené oblasti, které určují, jak bude marketing úspěšný. Pokud bychom tuto 

definici použili u politického marketingu, tak (1) produkt by byl image strany a předsedy a 

program strany, (2) cena by byla výše vkladu strany, (3) distribuci by zajišťovala síť podpory 

na lokální úrovni a (4) propagaci můžeme rozdělit na placenou, což je například inzerce 

v médiích, letáky, reklamy na sociálních sítích či bannery nebo billboardy, a na neplacenou, 

kterou je možné získat přes sociální sítě, oficiální akce, tiskové konference, ale také přes média 

(Jabłoński a Kopeček 2006, 10-11). 

 

Jiná definice předestírá, že politický marketing je „nástrojem, který umožňuje subjektům na 

politickém trhu dosahovat svých cílů, a to prostřednictvím nabídky a představení občanům“ 

(Kubáček 2016, 73). Využívá stejných nástrojů jako ekonomický marketing, i když se od sebe 

vzájemně odlišují. Tyto nástroje můžeme rozdělit do čtyř kategorií. Voliče můžeme oslovit skrz 

(1) elektronická média (například Seznam zprávy, Novinky, ale i iRozhlas), (2) tištěná média 

(Blesk, MF Dnes, Respekt), (3) „display graphics“ (billboardy, bannery) či (4) osobní kontakt 

(kontaktní kampaň, oficiální akce, výjezdy do regionů) (Trent, Denton a Friedenberg 2011). 

Toto rozdělení mohou někteří považovat za částečně zastaralé, jelikož tištěná média již 

zpravidla nejsou pouze tištěná, v podstatě každé tištěné médium má i svoji elektronickou verzi2. 

 

Politický marketing je v dnešní době čím dál tím důležitější a dokáže z velké míry ovlivnit 

výsledky voleb. V politické soutěži vítězí ty strany, které zvládnou samy lépe analyzovat 

prostředí, určit styl a směr politické kampaně a správně nastavit marketingovou strategii. Dle 

Andrzeje Jabłońskiho se jedná o tři propojené činnosti: (1) segmentace politické trhu, (2) 

umístění kandidáta nebo politické strany a (3) vytvoření a aplikace politické strategie (Jabłoński 

a Kopeček 2006, 21).  

 

Cílem aktérů politické soutěže není primárně vítězství, ale především získání či udržení 

důležitých politických pozic a rozšíření svého vlastního vlivu. K tomu slouží právě politická 

komunikace, která zahrnuje i marketing a Public Relations. Politickou komunikaci a s tím i 

spojený marketing mohou zajišťovat tři druhy aktérů – stálí zaměstnanci, najatí PR stratégové 

 
2 Z výše uvedených příkladů médií mají všechna z nich i elektronickou verzi. 
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či dobrovolníci. K propagaci politických stran slouží pět základních technik, které se nazývají 

promotion mix. Ten zahrnuje (1) reklamu – placená forma neosobní prezentace a propagace 

myšlenek, (2) přímý marketing – nástroje sloužící k neosobnímu kontaktu, například mailing 

nebo zaslání dopisů, (3) propagaci prodeje – krátkodobá aktivita, která používá propagační 

předměty nebo eventy, například reklamní předměty, koncerty pořádané stranou za účasti 

politiků, (4) Public Relations a publicitu – činnosti propagující image strany, např. komunikace 

s médii, účast na akcích, publikování či inzerce a další a (5) osobní prodej – přímá a personální 

prezentace. Cílem je zvýšit povědomí a zároveň svůj potenciál, například na meetingu, sjezdu, 

konferenci nebo při osobním setkání s voličem (Jabłoński a Kopeček 2006, 124). 

 

Výše zmiňovaná segmentace politického trhu souvisí se sociologickými průzkumy. Dochází 

tak k rozdělení občanů například podle geografických či ekonomických faktorů. Dle toho se 

může vytvořit určitý průnik jednotlivých segmentů, který bude představovat potenciální voliče 

pro danou politickou stranu. Následně se zhodnotí silné a slabé stránky dané politické strany, 

ale i dalších konkurečních stran a určí se umístění kandidáta nebo politické strany. Na základě 

toho se určí strategie politického marketingu a vytvoří se ideální image kandidáta (Jabłoński a 

Kopeček 2006, 21-24). 

 

Proces vytvoření této strategie určují tři individuální strategie: (a) strategie produktu,  

(b) strategie distribuce a (c) cenová strategie. Strategie produktu souvisí s politickou nabídkou 

a ovlivňuje charakter kampaně. Strategice distribuce se soustředí na přenos informací od stran 

a kandidátů k voličům. K tomu se využívají dvě známé techniky – (1) „push marketing“, který 

je vázaný na stranu, její straníky a dobrovolníky a souvisí především se stranickými akcemi, 

například sjezdy, a (2) „pull marketing“, ktreý využívá právě masových médií. A nakonec 

cenová strategie je souhrn aktivit k získání informací pro zlepšení strategie. Jedná se tak 

například o ankety, výzkumy či využití sociodemografických dat (Jabłoński a Kopeček 2006, 

21-24). V poslední řadě je důležité dodat, že politický trh se neustále mění v reakci na aktuální 

dění a je proto neustále nutné se přizpůsobovat a měnit svou strategii ať již před volbami nebo 

v průběhu volebního období.  

 

Pro pochopení marketingu politických stran je podstatné si také uvědomit jejich postavení na 

trhu. Jejich postavení můžeme být následující: (1) lídr, (2) soupeř, (3) stoupenec,  

(4) specialista. Strany, které jsou v pozici lídra, jsou v ideálním postavení, které si snaží udržet. 

Soupeřové s nimi vedou boj a snaží se si vydobýt pozici lídra. Stoupenci kopírují lídra a udržují 
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si pozici na trhu a participují ve vládě. Specialisté se orientují na malou část trhu, kde ale chtějí 

uspět s většinovým podílem (Kubáček 2016, 75). Obě zkoumané strany – tedy KDU-ČSL  

i pirátská strana – jsou ve vládě Petra Fialy stoupenci, pozici lídra si v tomto případě drží ODS. 

KDU-ČSL je navíc dlouhodobě známá svojí pozici stoupence v různých vládách. 

 

Politický marketing samozřejmě velmi úzce souvisí i s politickou nabídkou a reklamou. 

Nabídka v politickém marketingu je specifická tím, že nabízeným „produktem“ jsou v tomto 

případě právě politici a političky. Jedná se tedy o tzv. politické zboží. 

 

Kromě již zmíněných forem komunikace nelze také opomenout přímý marketing. Ten zahrnuje 

přímou komunikaci politiků s veřejností bez jiného dalšího zprostředkovatele. Jedná se 

například o zasílání tiskovin do poštovních schránek, nebo také e-maily či telefonní hovory 

(Jabłoński a Kopeček 2006, 133-135). Zmiňované způsoby stále využívají, ale kvůli finanční i 

časové náročnosti a vzhledem k malému dosahu se postupně upřednostňují jiné metody.  

 

Shrnutím, politický marketing je velmi obsáhlý pojem, který zahrnuje řadu nástrojů, aktivit a 

taktik, jež úzce souvisí s politickou komunikací. Je nutné si uvědomit, že politický marketing 

není stejný jako ekonomický marketing, jedná se o odlišnou kategorii. Existuje několik různých 

strategií, například push nebo pull marketing či dělení na strategii produktu, distribuce a 

cenovou strategii. Jako v každém marketingu je potřeba, i v tom politickém, je potřeba pochopit 

a vysvětlit výchozí pozici představovaných produktů, kterými jsou v našem případě zkoumané 

politické strany.   

 

1.3. Politická reklama 

Stejně jako u klasického ekonomického marketingu se i v politickém marketingu využívá 

reklama. Podle teorie Philipa Kotlera se reklama tvoří na základě pěti hlavních faktorů,  

tzv. „5M“: (1) mission – nastavení cílů kampaně/reklamy, (2) money – specifikování finančních 

prostředků, (3) message – infomace ke sdělení, (4) média – spolupráce s médii a  

(5) measurement – měření účinků kampaně. Pro úspěšnost kampaně je předem důležité si 

následujících pět bodů určit a vyhodnotit. Kampaň se často mění také v rámci dané doby. V rané 

fázi se využívá informační kampaň, v závěrečné fázi (zpravidla před volbami) se pak přechází 

k přesvědčovací kampani (Kubáček 2016, 96 a 99).  
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Zároveň existuje několik typů reklam, ty se zpravidla rozdělují podle toho, na jaké smysly cílí. 

Jedním z nejúčinnějších typů reklamy je (1) vizuální politická reklama. Trojrozměrné vnímání 

umí upoutat pozornost voliče. V tomto případě je důležité zaměřit se například i na barvy 

použité v grafice či vzor a barvu kravaty politika na videu, jelikož mohou nepřímo ovlivnit 

emoce voličů. Součástí jsou tištěné noviny, ale také stranická periodika či klasické tiskoviny 

jako jsou letáky, plakáty a billboardy, či reklama na dopravních prostředcích. (2) Audiovizuální 

reklama je nejvýznamnějším způsobem komunikace, jelikož dokáže cílit jak na sluch, tak na 

zrak. Primárně se jedná především o televizní vysílání, které se již od svého vzniku řadí mezi 

nejdůležitější prostředek k prosazování volebního marketingu. (3) Audioreklama zahrnuje 

reklamu v rozhlase, která je zaměřená na sluch. Veřejnost si často pouští rozhlas během 

dlouhých hodin tzv. „na pozadí“, například v práci či na cestách v autě. Poslední formou 

reklamy je (4) interaktivní reklama, což je typ reklamy, která se vyskytuje na internetu 

(Jabłoński a Kopeček 2006, 124-133). Vliv této reklamy v poslední letech velmi roste. Jedná 

se například o placenou reklamu na sociálních sitích či webových prohlížečích.  

 

Každý ze zmíněných způsobů politické reklamy, tedy i způsobu politické komunikace, může 

být pro některé strany a politiky méně či více výhodný. Je potřeba uvědomit si, na koho cílí a 

také zvážit kladné a záporné stránky. Například televizní vysílání cílí na široké spektrum voličů 

a ovlivňuje jak sluchové, tak zrakové vnímání, což může být nejsilnější kombinací. Zároveň ale 

politici při tomto způsobu komunikace mohou plně ukázat své nedostatky – u výstupu v televizi 

je důležité nepůsobit nervózně, roli také hraje výběr oblečení, účes (či líčení u žen), zároveň je 

potřeba mít příjemný hlas k poslechu. Nepřímo na potencionální voliče působí například i 

prostředí studia, ve kterém se pořady či rozhovory natáčí. Tyto aspekty mohou politikovi velmi 

pomoci, ale také uškodit, pokud je v některé z těchto oblastí slabší. Pokud má příjmný hlas, ale 

necítí se dobře v záři reflektorů či na voliče nepůsobí pozitivně svým vzhledem, bude pro něj 

pravděpodobně výhodnější metodou rádio či například tištěné noviny.  

 

K reklamě, i k té politické, samozřejmě patří i propagační předměty, kterými se politici snaží 

nalákat nové voliče a zároveň odměnit i ty stávající. Dárky vyvolávají ve voličích pocit 

vděčnosti a zároveň, pokud se jedná o praktické dárky, jim mohou existenci strany nebo politika 

připomínat každý den (například propisky, diáře, zapalovače). Propagaci lze ale podpořit také 

veřejnými akcemi a vystoupeními. Ať už se jedná například o lidové slavnosti, koncerty, nebo 

jiné veřejné akce. Pokud zde má politik možnost promluvit, může tak nenuceně napřímo oslovit 

místní lidi a získat si jejich pozornost a případnou podporu (Jabłoński a Kopeček 2006, 136). 
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Závěrem lze říct, že existuje několik typů politické reklamy, například dělení na audioreklamu, 

audiovizuální a vizuální reklamu, či interaktivní reklamu. Dle teorie Philipa Kotlera se reklama 

utváří na základě pěti faktorů, tzv. 5M. V rámci politické reklamy nelze také opomenout 

propagační předměty, které běžně politickou reklamu doplňují při kampaních.  

 

1.4. Public Relations v politice 

Politickou komunikaci tvoří kromě již zmiňovaného marketingu, také Public Relations neboli 

zkráceně PR. Ty zahrnují veškeré techniky, které ovlivňují vztah politických aktérů 

s veřejností. Je to dlouhodobá komunikace politické strany či konkrétního politika směrem 

k voličům, jejímž cílem je vzbudit zájem a budování určité reputace ve veřejném prostoru.  

 

K praktickému porovnání politického marketingu a PR může posloužit výčet nástrojů, které 

jsou v jednotlivých oblastech využívané. Politický marketing zahrnuje již výše zmiňované typy 

reklam, kterými jsou například outdoor reklamy3, tištěné reklamy, „direct mailing“ či reklama 

na sociálních sítích. Mezi PR techniky se řadí kontakt s médii, tiskové konference, setkání 

s místními komunitami (tedy tzv. kontaktní kampaň), fotografie, internet, sponzoring či 

publikace (Jabłoński a Kopeček 2006, 113).  

 

PR v politickém marketingu je proces, kdy politické strany budují a udržují vztah se svými 

aktuálními či potencionálními voliči. Jedná se o dlouhodobou a cílenou činnost, která má za cíl 

pozitivně ovlivnit obraz politické strany a udržet si stávající voliče či získat voliče nové. Jde o 

obousměrný proces, kdy strany zaznamenávají postoje a zpětnou vazbu od voličů a na základě 

toho uzpůsobují svou komunikaci směrem k nim (Kubáček 2016, 76). Díky průzkumům 

zaznamenávají jejich potřeby a snaží se tomu uzpůsobit svůj marketing a komunikaci. Pro 

politické strany jsou tyto volební průzkumy v poslední době čím dál tím klíčovější a dávají za 

ně nemalou část financí (Lebedová, Eva 2013, 15).  

 

Průzkumy veřejného mínění jsou sociologické výzkumy, které zpravidla zpracovávají 

profesionální agentury, jež zjišťují subjektivní názory občanů. Z odpovědí pak vzniká paleta 

pocitů, dohadů či racionálních poznatků na dané zkoumané oblasti. První profesionální 

výzkumnou organizaci založil George Gallup v roce 1945 v USA s názvem Americký institut 

 
3 Venkovní reklama, zpravidla letáky či bannery.  



 16 

 

 

veřejného mínění. Gallup také zavedl standardizovaný řízený rozhovor tazatele a respondenta. 

Výzkumy jsou buď kvantitativní, nebo kvalitativní. Kvantitativní výzkum se vyznačuje 

uzavřenými otázkami a zaměřuje se na čísla, která určují sílu názoru. Kvalitativní výzkum pak 

pomocí otevřených otázek zjišťuje, proč respondenti takto odpověděli a proč kvalitativní 

výzkum ukázal daná čísla. Po sběru dat dochází k jejich interpretaci, což je nejrizkovější část 

výzkumu. Může přitom dojít k neúmyslně zavádějícímu vyhodnocení dat, ale také k úmyslné 

úpravě vyznění výsledků výzkumu, což může hrát významnou roli v politickém boji, především 

pak v předvolebním období (Kubáček 2016, 106-109). Výzkumy veřejného mínění mohou být 

zpracovány buď na základě dotazníků a anket či díky tzv. „focus groups“4. Nejznámějšími 

veřejnými agenturami, které se mj. zabývají i předvolebními průzkumy či průzkumy jiných 

politických témat jsou Median, Kantar či STEM.  

 

Public Relations úzce souvisí s politickým marketingem i komunikací. Hlavními rozdíly mezi 

PR a marketingem jsou  ty, že PR se zaměřuje především na dlouhodobé vztahy s veřejností či 

novináři a jedná se o obousměrný proces vzájemných vztahů, zatímco marketing se zaobírá 

především reklamou, jež je mířena jednosměrně na voliče a zároveň cílí především na aktuálně 

rezonující témata. V rámci PR jsou často také využívány výzkumy veřejného mínění, které 

stránám a politikům umožňují pochopení nálady ve společnosti a přizpůsobení se aktuálním 

trendům.  

 

1.5. Média, politici a zdroje 

Stejně jako existuje velké množství politických stran, které cílí na různé skupiny voličů, tak 

existují různé typy médií. V této části práce se autorka zaměřuje pouze na média, která se věnují 

politickému prostředí. Kromě nich existuje samozřejmě nepřeberné množství médií věnujících 

se jiným tématům, ty ale nejsou pro zkoumání v této práci relevantní.  

 

V prvé řadě je podstatné definovat, co vlastně média jsou. Podle Milana Šmída jsou média 

„hromadné sdělovací prostředky užívané v procesu masové komunikace, které multiplikují 

sdělení veřejného charakteru a rozšiřují jej směrem k širokému, rozptýlenému, rozmanitému a 

individuálně neurčenému anonymnímu publiku“. Obecně se mezi masová média řadí noviny, 

televize, časopisy, rozhlas, ale také internet či tiskoviny (Osvaldová a Halada 2002, 104). 

 
4 Focus groups je skupinový moderovaný rozhovor, kterého se účastní zpravidla 8-12 respondentů a vyškolený 

moderátor (např. psycholog). Jedná se o kvalitní typ výzkumu zaměřující se na dané téma (zpravidla 1-2). Cílem 

je zjistit názor respondentů na dané téma a především zjistit, proč tak odpovídají (Kubáček 2016, 35-36). 
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Rozlišujeme média tištěná a elektronická, což je ale v dnešní době stále těžší, jelikož tradiční 

tištěná média už mají i svou elektronickou verzi, stejně tak například televize či rozhlas fungují 

i v on-line prostředí.  

 

Právě s výše zmíněnou digitalizací Evropy a světa souvisí on-line komunikace, která zahrnuje 

komunikaci pomocí internetového rozhraní. Ta nabízí nové možnosti komunikace, která 

probíhá mezi dvěma či více aktéry. Jedná se o tzv. interaktivní komunikaci, kdy politici s voliči 

mohou přímo i nepřímo komunikovat, mohou na vyjádření i přímo reagovat, například pomocí 

komentářů, a nepotřebují ke zprostředkování komunikace žádného jiného prostředníka. 

Výhodami komunikace na internetu je její rychlost, možnost přenosu velkého množství 

informací a její flexibilita. S tím souvisí také „push and pull komunikace“. „Pull komunikace“ 

znamená, že volič sám aktivně hledá informace o daném aktérovi, naproti tomu „push 

komunikace“ je opačný proces, kdy političtí aktéři tzv. „tlačí“ informace k voličům, kteří je 

pasivně přijímají (Kubáček 2016, 61 a 69). Na internetu mohou probíhat obě tyto formy 

zároveň.  

 

Média se mohou lišit nejen podle zaměření názorového, ale také podle svého financování. 

Například veřejnoprávní média jsou zřizována státem a v České republice jsou hrazená 

z koncesionářských poplatků obyvatel. V důsledku toho musí dodržovat určité podmínky, 

například poskytovat objektivní a nestranné informace a dodržovat stanovený kodex. V politice 

to znamená, že Česká televize či Český rozhlas musí dát prostor parlamentním politickým 

představitelům či jiným významným politikům a politickým subjektům. Ti by měly dostat 

vyváženou časovou dotaci, na kterou je brán zřetel především před volbami. Česká televize ale 

mj. musí poskytnout určitý prostor i mimoparlamentním politickým aktérům, aby nedošlo k 

diskriminaci (Česká televize 2003).  

 

Naproti tomu komerční média se potýkají se soutěživým prostředím a jsou placená na základě 

zakoupení či přečtení článku na internetu nebo za reklamu na stránce. S tím souvisí také často 

zmiňovaný pojem clickbait5. Konkurence je v České republice veliká, jak si můžeme 

povšimnout podle počtu nedělních politických diskuzních pořadů, na České televizi Otázky 

Václava Moravce, Partie Terezie Tománkové na Primě či Za pět minut dvanáct na Nově. 

 
5 Clickbait je typ článku, který se snaží přimět čtenáře k rozkliknutí svým senzacechtivým a častokrát zavádějícím 

titulkem. Primární cílem je, aby si čtenář článek otevřel, není už tolik podstatné, zda si ho celý přečte (Berger a 

Milkman 2011). 
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Je důležité si uvědomit, že komunikace neprobíhá pouze mezi dvěma aktéry – politickými 

stranami/aktéry a obyvateli. Objevuje se zde ještě třetí stran a tou jsou média. Ta mohou velmi 

výrazným způsobem ovlivnit vyznění zprávy, ale také zkoumaný mediální obraz. Politické 

strany chtějí, aby o nich média informovala často a v pozitivním slova smyslu. Média se 

v ideálním případě snaží být nestranná, ale nemusí to být pravidlem. Propojený vztah mezi 

těmito třemi stranami je neměnný a v ideálním případě se budou všechny strany snažit, aby byl 

pro ně vzájemně výhodný (Vreese, a další 2018).  

 

Public Relations se mimo budování vztahu politiků s voliči zabývá i vztahem mezi 

politiky/politickými stranami a novináři/médii. Zmiňovanému potřebnému utváření vztahů 

s médii se říká „media relations“. Základními nástroji komunikace jsou tiskové zprávy, tiskové 

konference či rozhovory. Vedle těchto formálních aktivit se samozřejmě navazují i neformální 

vztahy pomocí například snídaní či obědů s novináři či na kulturních a sportovních akcích. 

Cílem těchto aktivit je informování médií o určité agendě a navazování vztahů. Mezi další 

aktivity patří také vytváření tzv. medialistu – tedy seznamu novinářů, kterým se zasílají 

například pozvánky na akce či tiskové zprávy. Dále také tzv. mediatrénink – tedy vytváření 

obsahové a komunikační přípravy na rozhovory politiků s novináři (Kubáček 2016, 109). 

Ideálním cílem je vytvoření nadstandartních vztahů, kdy pak politické strany poskytují médiím 

například exkluzivní rozhovory. 

  

Často se tyto neformální vztahy neutvářejí jen mezi novináři a tiskovými mluvčími či jinými 

pracovníky komunikačního oddělení, ale novináři komunikují napřímo s politiky. Lze 

pozorovat vývoj této komunikace a měnící se pohled na ní. Především v 90. letech bylo velmi 

podstatné pro novináře utvářet si neformální vztahy s politiky a díky nim tak často získali 

informace, které by jinak nikde nezjistili. Zároveň se zde politická scéna po revoluci teprve 

utvářela a pro obě strany to bylo neprozkoumané prostředí a potřebovaly si vzájemně vyhovět. 

V dnešní době velká část mladých novinářů odmítá utvářet tyto vztahy, chtějí být co nejvíce 

profesionální a nestranní a z tohoto důvodu se snaží svou komunikaci s politiky vést pouze 

v profesionální formální rovině a v míře, která je nezbytná. Zároveň se vznikem sociálních sítí 

vznikla nová důležitá platforma, která umožňuje snadné a rychlé sdílení zpráv. I v kontextu 

personalizace se na nich politici prezentují jako běžní občané a sdílí informace i ze svého 

soukromí. Novinářům tak často stačí sledovat tyto kanály. Vliv na tento vývoj bude mít 

pravděpodobně i měnící se společnost, ve které se lidé potkávají a komunikují čím dál tím méně 
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z očí do očí a namísto toho velká část komunikace probíhá přes internet či mobilní telefon. 

Ovšem je otázkou, zda tato změna pohledu na utváření neformálních vztahů s politiky, která 

souvisí s danou dobou a probíhá i u samotných politiků. Je předpoklad, že vzhledem k tomu, že 

je pro politiky utváření těchto neformálních vztahů nadále potřebné a velmi výhodné, ke změně 

tu docházet nebude, alespoň ne v takové míře. Navíc pro politiky je stále velmi důležité osobní 

setkávání s voliči, tzv. kontaktní kampaň6, a jsou tedy zvyklí nejen komunikovat on-line, ale 

z velké části také off-line.  

 

Vztahy mezi politiky a novináři ale mohou být různé. Například řada novinářů, jak již bylo 

zmíněno, se ve snaze zachovat si maximální nezávislost brání utváření jakýchkoliv 

neformálních vztahů a také vyjadřování jakéhokoliv osobního názoru. To může vést k vytvoření 

předem nepřátelského prostředí mezi oběma aktéry. V této souvislosti se připomíná kauza 

s britským premiérem Blairem, který média označil jako „rotvajlera žurnalistiky“, jež se snaží 

nalézt kdejakou politickou chybu, i když se může jednat o nepatrná pochybení a diskreditovat 

tak politiky. Vztahy a způsob komunikace také ovlivnila měnící se doba. Například to, že se 

média stále více soustředí na internet a pro mnohá z nich je nejpodstatnějším faktorem již 

zmiňovaný clickbait. S tím souvisí i to, jaké typy zprávy se snaží média nejvíce prezentovat, 

jelikož jsou nejčtenější – tedy zprávy senzacechtivé, negativní a skandální (Lebedová, Eva 

2013, 38). 

 

V České republice je navíc poměrně časté, že politici s médii nechtějí komunikovat, vyjadřují 

se k nim hanlivě, a někdy až útočně. Na tento přístup měl dle názoru autorky vliv i vzestup 

sociálních sítí – politici se mohou sebeprezentovat velké mase voličů i bez médií. Výhodou 

právě sociálních sítí je možnost ovlivnění vyznění zprávy. Při poskytování rozhovoru médiím 

je vždy potencionální riziko, že vyznění nebude pozitivní a že dojde k dezinterpretaci odpovědí. 

Navíc, co politik v danou chvíli řekne, nemůže již upravit, nemůže se na to stoprocentně 

připravit. U sociálních sítí ale tento problém nehrozí, i když se mohou objevit u příspěvku 

kritické komentáře (které ale může autor skrýt či smazat), jedná se povětšinou o nepříliš 

viditelné reakce, na které navíc politik může ihned reagovat a vyvrátit je. Videa mohou být 

natočená předem, upravená, články také předepsané a zkontrolované. Samozřejmě politici 

 
6 Přímé setkávání s voliči, ať už na nějaké akci, nebo například díky stánku na náměstí či díky metodě door-to-

door, kdy politici chodí doslova od dveří ke dveřím a oslovují občany s nějakým tématem či s politickým 

programem.  
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mohou využít i živý přenos na sociálních sítích, který se již také nedá zpětně upravit, ale jedná 

se pouze o jednu metodu, kterou politici nemusí využívat. 

 

S negativními vztahy mezi politickými aktéry a médii roste i nedůvěra veřejnosti, ať už 

k politikům či k médiím. Jelikož občané čtou samé negativní zprávy, vyvine se u nich pocit 

nedůvěry a také toho, že nic dobrého se v tomto prostředí neděje. Nazývá se to mj. „media and 

civic malaise“ – v důsledku událostí a způsobu komunikace klesá důvěra v zastupitelské 

instituce spojující občany („civic malaise“) či důvěra v média („media malaise“) (Norris, The 

Impact of Television on Civic Malaise 2018, 1).  

 

Názor na nestrannost a nezveřejňování osobního postoje ale nesdílejí všichni novináři. Někteří 

pravidelně zveřejňují své osobní názory a postoje na sociálních sítích, především na síti X. 

Občas se stává, že novináři zde komentují vlastní články či rozhovory a tyto komentáře mohou 

mít větší pozornost než původní obsah a zároveň mohou ovlivnit i jeho vyznění. I politici ale 

mohou přidávat komentáře na sociálních sítích a ovlivnit tak vyznění některých zpráv v médiích 

(Lebedová, Eva 2013, 34), a také této možnosti někteří využívají. 

 

Komunikační tým politických stran může mít postoj k médiím reaktivní či aktivní. Reaktivní 

vztah spočívá především v poskytování odpovědí například na dotazy novinářů. Aktivní vztah 

se vyznačuje aktivitou, která je vykonávána nad rámec požadovaných činností od novinářů a 

která má přispět ke zviditelnění strany a jejich témat či ke zlepšení vzájemných vztahů. Jedná 

se například o psaní a nabízení vlastních článků či komentářů, aktivní poskytování materiálů, 

rozhovorů, tiskových zpráv či pořádání tiskových konferencí, nebo organizování snídaní 

s novináři. Politici se také účastní různých konferencí, oslav, kongresů, nebo pořádají výjezdy. 

Díky tomu dochází k tzv. kontaktní kampani, tedy k přímému setkávání „face to face“ s voliči. 

Tyto kontakty pomáhají k utváření vztahů a k posilování známostí. Přímé setkávání s občany 

jsou velmi důležitým prvkem politické kampaně, navíc i u těchto událostí bývají často přítomna 

i média, a tak může být efekt pro stranu dvojnásobný – může zaujmout na místě účastníky na 

místě a zároveň oslovit širší skupinu právě skrz média.  

 

Pro úplné pochopení mediálního prostředí, které se podílí na spoluutváření mediálního obrazu 

politických stran, je nutné vysvětlit pár dalších pojmů. Jedním z nich je „gatekeeping“. 

Gatekeepři jsou lidé, kteří disponují důležitými informacemi a rozhodují o tom, které z nich 

pustí do mediálního prostoru. Zpravidla to bývají šéfredaktoři, ale také samotní redaktoři, kteří 



 21 

 

 

dostanou značné množství zpráv, a rozhodnou o tom, které budou uveřejněny například ve 

vysílání. Vliv může mít samozřejmě i to, v jakém pořadí zprávy uvedou a v jakém formátu je 

použijí (Kubáček 2016, 36-37). Opět tento pojem dokazuje, jak velkou roli hrají v utváření 

mediálního obrazu jednotliví novináři, kteří mohou mít na mediální obraz strany vliv značně 

pozitivní či negativní vliv.  

 

Novináři také ovlivňují tzv. „agenda-setting“. Tento pojem se do českého jazyka dá přeložit 

jako nastolování agendy. Jedná se o určování témat, která budou více či méně komunikována. 

Média tak lidem neříkají, co si mají myslet, ale spíše na co se mají zaměřit, čímž zdůrazňují 

určitá témata a umisťují je na veřejnou agendu k diskusi a zvážení. Tento vliv médií na veřejnou 

pozornost tvoří počáteční fázi formování veřejného mínění, kdy problémy poprvé vystupují na 

povrch a získávají viditelnost. Čím více jsou témata komunikována, tím více se dostávají do 

povědomí občanů a ti je podvědomě vnímají jako důležitější než jiná méně známá témata. 

Agenda-setting se může projevit ve třech rovinách: (1) mediální agenda, (2) veřejná agenda, (3) 

politická agenda (Kubáček 2016, 18-19). V prvním prostředí se agenda-setting projevuje 

například při mediálních kampaních. 

 

Když je již téma nastolené, je také podstatné, jakým způsobem bude čtenářům, divákům či 

posluchačům předáno. S tím souvisí pojem „framing“, který se dá do českého jazyka přeložit 

jako zarámování nebo sestavení. Pojem souvisí s výše zmíněným nastolením témat. Zabývá se 

tím, jakým způsobem v tomto případě média zarámují dané téma. Obzvlášť u složitějších témat, 

na která se dá nahlížet dvěma či více způsoby, může mít framing buď velmi pozitivní, nebo 

velmi negativní, dopad. Framing se popisuje ve třech principech: (1) „frame building“  

– budování rámce, (2) „frame setting“ – nastolování rámce a (3) „individual-level effects of 

framing“ –individuální výsledky rámcování (Scheufele 1999). 

S agenda-setting souvisí také zmíněná mediální kampaň, což je strategický proces zaměřený 

na přesvědčování veřejného mínění. Jejich nejúčinnější a reálnou funkcí je směrovat pozornost 

veřejnosti na konkrétní problémy nebo témata, nikoliv přímo měnit postoje a chování. Cílem je 

oslovit cílovou skupinu a dosáhnout maximálního dosahu a efektivity. Mediální kampaň může 

zahrnovat tiskovou reklamu, televizní spoty, on-line reklamu, venkovní reklamu a další formy 

komunikace (Mccombs a Shaw 1972). 
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Jak již bylo řečeno, vzájemná spolupráce je v tomto případě více než žádaná, ovšem ne vždy 

mají obě strany společný cíl. Média samozřejmě vyhledávají exkluzivní informace, 

senzacechtivé novinky, a k politikům a vládám jsou kritická (v ideálním případě se jedná o 

konstruktivní kritiku, tedy doplnění druhého pohledu, který politici již neříkají). Na druhou 

stranu, politici potřebují média ke své vlastní propagaci, ale zároveň potřebují, aby o nich média 

informovala pouze v pozitivním slova smyslu. Určitou roli ve vzájemné komunikaci hrají také 

tisková oddělení strany a různé nástroje, které strany či politici využívají v komunikaci s médii 

a novináři. Na výsledný mediální obraz se vážou také tři důležité pojmy, které souvisejí 

s žurnalistikou – gatekeeping, agenda-setting a framing a které jsou vysvětleny výše v této 

podkapitole.  

 

1.6. Mediální obraz 

Média silně ovlivnila a stále ovlivňují vnímání politických stran a politiků. Je jim přisuzován 

významný vliv na podobu politických procesů, jelikož jsou v podstatě hlavním zdrojem 

informací o politické scéně. Může docházet k pozitivní či negativní reklamě, ať už k takové, 

kterou poskytují média neúmyslně psaním článků či natáčením reportáží, tak k úmyslné 

reklamě v médiích, například pomocí placené inzerce.  

 

Předpoklad je, že média dodávají pravdivý a nezkreslený příklad dění v politice a nesnaží se 

jakýmkoliv způsobem ovlivňovat jeho vyznění. Je důležité ale upozornit na to, že se ne vždy 

tak děje. A zároveň, jak již bylo řečeno, média častokrát staví své zprávy takovým způsobem, 

aby došlo k ovlivnění pocitů novinářů/posluchačů/diváků. S tím také souvisí tzv. mediální 

logika, která označuje způsoby „jakými média prezentují a přenášení informace“. Některá 

média, například komerční televize či některé časopisy častokrát používají barvy, vizuál, hudbu 

či jiné nástroje pro vyvolání pocitu konfliktu či dramatu v divácích. V diskuzích se pak hosty 

snaží dostat do střetu názorů (Jirák 2015, 325-326). 

 

Mediální obraz představuje komplexní soubor informací a zpráv, které média vytvářejí o 

politických aktérech či politických stranách. Je to jakýsi obrazový portrét, který se skládá z 

různých prvků, jakými jsou články, reportáže, komentáře, fotografie, videa a další médii šířené 

obsahy. Jeho vyznění ovlivňuje jak názor a postoje tvůrců, tak i konzumentů. Tento obraz může 

být pozitivní, negativní nebo neutrální, a výsledek záleží na skutečnosti, jak média daný subjekt 

prezentují. Frekvence zveřejňování, důraz na určité události a typ médií také hrají roli v 
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utváření mediálního obrazu. Pokud je jednou mediální obraz vytvořen, je těžké měnit jeho 

vyznění, jelikož média ho zpravidla posilují a pokračují ve vykreslování stále stejným 

způsobem. V tomto případě je otázkou, do jaké míry jsou média objektivní či jak je ovlivňují 

již zažité vzorce nebo jejich osobní sympatie a názory (Volek a Urban 2013).  

Politici a politické strany si většinou uvědomují důležitost mediálního obrazu, a proto se snaží 

o mediální strategie, které mají za cíl ovlivnit veřejné mínění. Analyzují, jak jsou prezentováni 

v médiích a snaží se budovat pozitivní obraz, který podporuje jejich politické cíle, a také 

minimalizovat negativní zprávy a reagovat na kritiku. Je důležité si uvědomit, že mediální obraz 

není objektivní, a proto je podstatné sledovat více zdrojů a kriticky posuzovat informace, které 

nám média předkládají (Jirák 2015). 

Jan Jirák přichází s teorií, že média ovlivňují politické dění třemi způsoby: „(1) jejich produkty 

mohou ovlivňovat nebo spoluovlivňovat vztah veřejnosti k politickým tématům a aktérům,  

(2) tato skutečnost sama o sobě inspiruje politické aktéry, aby se pokoušeli ovlivňovat média, 

(3) média, resp. Lidé, kteří v nich pracují, se mohou sami, inspirovaní svým potenciálním vlivem 

a reakcemi na něj, považovat za politickou sílu svého druhu a snažit se do politického dění 

zasahovat“ (Jirák 2015, 327). 

Mohou se objevovat též situace, kdy dochází k tzv. „mediálnímu nebo novinářskému 

lobbování,“ což značí snahu o ovlivnění politických rozhodnutí ve prospěch vydavatelů, 

inzerentů nebo s nimi spojených entit. Dále také může docházet k tzv. „mediálnímu nebo 

novinářskému aktivismu,“ který se snaží ovlivnit směřování politického vývoje (Jirák 2015, 

327).  

Propojení komunikace médií, politických aktérů a obyvatel ukazuje následující tabulka Jana 

Jiráka. Ta jasně ukazuje, že propojení mezi těmito třemi aktéry je vzájemné a zároveň zde 

dochází také k propojení organizovaných ekonomických zájmů, které mají vliv na politické 

aktéry i média a které mohou ovlivňovat kromě obyvatel i politické strany.  
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Tabulka 1: Propojení médií, politických organizací a státu a obyvatel 

 

Zdroj: (Jirák 2015, 328) 

 

Vliv médií i mediální obraz se také vyvíjí vzhledem k dané době. S expanzí televize, která má 

obrovský dosah na miliony lidi, získala média velmi silnou pozici vůči politickým stranám a 

vládám. Zmizely zdroje stranické loajality, změnil se vztah mas a elit, politici musí reagovat na 

skeptičtější, individualistické a méně předvídatelné otázky, zároveň oslovovat voliče, kteří jsou 

rozptýlenější. Tento faktor měl vliv na podobu politického systému, který se stal méně 

předvídatelným a méně strukturovaným (Lebedová, Eva 2013, 23). 

 

Změnil se i způsob komunikace politiků. Média vysílají živě důležité události a od politiků se 

očekává okamžitá reakce, ať už na sociálních sítích nebo do médií. Důležitá je především pro 

média, ale i pro politiky, rychlost a čtenost. Stává se, že rychlost je upřednostňovaná na úkor 

kvality. Pro média je rychlost velmi zásadní, jelikož ten, kdo vydá novinku dříve, si tím může 

zaručit největší čtenost. Eva Lebedová to popisuje jako každodenní boj o to být první. „Tato 

etapa vývoje politické komunikace je charakteristická každodenní soutěží a bojem mezi všemi 

aktéry politické komunikace o kontrolu vnímání klíčových událostí a témat veřejností“ 

(Lebedová, Eva 2013, 24-25).  

 

Zároveň je podstatné si uvědomit, že velká změna může přijít, a částečně již přichází, 

s rozvojem umělé inteligence. Ať už v jejím využívání pro ulehčení některého druhu práce, což 

požadavky doby mohou ještě urychlit, tak v jejím zneužívání k napodobování osobností, 
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institucí a šíření dezinformací či hoaxů. V tomto směru si autorka této práce myslí, že můžeme 

očekávat i další změnu formy komunikace, včetně té politické.  

 

Média utvářejí mediální obraz politických stran či politiků s tím, že tento obraz je pak velmi 

těžké změnit. Jedná se o komplexní soubor informací a zpráv a obraz může být pozitivní, 

neutrální či negativní. Mediální obraz se formuluje na základě vzájemné komunikace mezi 

politickými aktéry, médii a občany. Typ vzájemné komunikace se vyvíjí podle dané doby. 

Zároveň může docházet k mediálnímu nebo novinářskému lobbování či mediálnímu a 

novinářskému aktivismu, tyto pojmy jsou vysvětleny výše. Otázkou je, jak vzájemnou 

komunikaci a výsledný mediální obraz ovlivní či neovlivní umělá inteligence, která se čím dál 

tím více rozvíjí.  

 

1.7. Personalizace a profesionalizace politiky 

V moderní době můžeme pozorovat dvě změny, které se projevují při tvorbě kampaní a 

marketingu politických stran. Jedná se zaprvé o profesionalizaci kampaní, kdy si strany najímají 

jednotlivé profesionály nebo agentury, které jim radí s marketingem či pro ně zpracovávají 

průzkumy veřejného mínění – například dotazníky a focus groups. Tedy zjednodušeně řečeno 

s komunikací velmi často politikům či politickým stranám radí profesionálové, kteří jim 

poskytují nejenom data a jejich interpretaci, ale také mohou pomáhat s mediálními vyjádření či 

s mediálním tréninkem. Trend profesionalizace je v České republice během posledních let stále 

častější. Některé strany či političtí aktéři využívají služeb profesionálů pouze v předvolebním 

období, někteří kontinuálně (Shavit a Jirák 2017).  

 

Zároveň je také v moderním politickém světě trendem personalizace, tedy individuální 

vystupování politiků a další aktérů. V dnešní době mají politické strany menší vliv, než tomu 

bylo dříve. Velký vliv ideologií a politických stran je spíše minulostí, v dnešní moderní době je 

podstatou jedinec. Politické strany jsou tak spíše vnímané jako organizace sdružující politiky a 

v kampaních se místo značky spíše prezentují jednotliví kandidáti (Cross, Katz a Pruysers 2018, 

1). 

 

Personalizace může probíhat nejen z aktivity samotných politických stran a hnutí, ale i ze 

strany médií. Ta častokrát ve svých článcích či reportážích akcentují osoby, ne jednotlivá 

témata či dokonce politické strany. Zároveň se také čím dál častěji řeší soukromý život politiků. 
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Média více akcentují například gesta politiků, ty pak využívají například do fotografií či videí 

(Jirák 2015, 326). 

 

S personalizací souvisí také depolitizace. V rámci té v posledních letech dochází 

k upozaďování jednotlivých témat, včetně těch hodnotových, na základě toho, jaké jsou 

aktuální preference voličů a jaký je nárok médií (Jirák 2015, 326).  

 

V moderní době dochází kromě již zmíněné personalizace také ke změně stranického propojení 

a k vytváření nového typu politických stran. S tím souvisí vznik a značné rozšíření  

„catch-all-parties“7 (Rahat a Kenig 2018). Naproti tomu tradiční strany se snaží zachovat 

důležitost ideologie a hodnot. Takovou tradiční stranou je právě KDU-ČSL. K personalizaci 

také přispívá rozvoj sociálních sítích, na kterých se mohou jednotliví politici jednoduše 

prezentovat a strana v podstatě nemá možnost to výrazně ovlivnit. 

 

Personalizace se dělí na dva typy: (1) individualizace, tedy proces, během kterého se profilují 

jednotliví kandidáti na úkor politických stran. S tímto pojmem se také váže pojem 

prezidencializace, který souvisí se vznikem lídra a opírá se o americké prezidentské kampaně. 

A (2) privatizace, což je přesun mediálního zájmu od politika jako veřejného aktéra k politikovi 

jako běžnému člověku. Média se zaměřují na osobnostní charakteristiky a osobní život politiků. 

Zároveň jejich osobní názory mohou být důležitější než jejich politické názory. Preference 

politiků tak může pozitivně či negativně ovlivnit dění v jejich osobním životě – například 

politik, který se právě rozvádí bude s velkou pravděpodobností vnímaný veřejností negativněji 

než politik, kterému se právě narodila dcera či syn (Rahat a Kenig 2018). 

 

Image politiků je fenoménem personalizace politiky. Souvisí s rozvojem mass médií8, ale také 

později s rozvojem sociálních sítích. Díky tomu se stává, že forma sdělení je důležitější než 

samotný obsah (Jabłoński a Kopeček 2006, 188). Image si ale můžeme spojit nejenom se 

samotnými politiky, ale také s politickými stranami. Je to dojem, který vzbuzuje osoba, značka 

či nějaký subjekt u občanů. V politickém prostředí je tak podstatná například image 

jednotlivých politiků, ministerstev, politických stran či hnutí, ale také vlády. Pro zlepšení image 

 
7 Catch-all party je tzv. všelidová strana, která sází na profesionalizaci a zásadní je pro ni volební zisk, kterému 

podřizuje své směřování. Ideologie nebo pravo-levá osa tak pro ni nehraje příliš důležitou roli (Politický slovník 

2024). V českém politickém prostředí je příkladem tohoto typu strany hnutí ANO. 
8 Massmédia, masová média nebo hromadné sdělovací prostředky je název skupiny mediálních technologií, které 

prostřednictvím komunikačních kanálů mají potenciál zasáhnout velký počet lidí.  



 27 

 

 

si mohou politici najmou tzv. image konzultanty, které jim pomohou se stylingem či s řečí těla, 

vystupováním a komunikací. Jak již bylo zmíněno, image se týká nejen vzhledu, ale také 

způsobu vystupování (Kubáček 2016, 41). 

 

Profesionalizace, personalizace i vytváření image politiků, to všechno jsou pojmy, které velmi 

úzce souvisí s utvářením mediálního obsahu, který do značné míry ovlivňují. Může nám to 

pomoci s pochopením, jak se jednotlivé politické strany či hnutí staví k utváření vlastního PR, 

k plánování kampaní, strategií či k utváření právě zmiňovaného mediálního obsahu. Zároveň je 

otázkou, jestli se přístup k personalizaci či profesionalizace bude významně lišit u dvou 

zkoumaných stran, tedy zda je jiný přístup u moderních a tradičních stran.  

 

1.8. Shrnutí 

Tato část práce poskytuje teoretický rámec. Je v ní popisována politická komunikace, která je 

stěžejní v oblasti mediálních a komunikačních studií. Zahrnuje všechnu komunikaci politických 

subjektů, tedy i politický marketing, Public Relations a kampaně. Zároveň má klíčovou roli v 

interakcích s médii a formování jejich mediálního obrazu politických stran. V diplomové práci 

jsou využity především definice, které nejlépe odpovídají multidisciplinárnímu charakteru 

tématu, tedy například personalizace, profesionalizace či další teoretické rámce, jakými jsou 

například komunikační mix či teorie „5M“.  

 

Práce uvádí vývoj politické komunikace, její teoretické aspekty a praktickou aplikaci. 

Předpokládá, že se jedná o oblast na pomezí mnoha disciplín, a zdůrazňuje význam politické 

komunikace ve veřejném diskurzu. Vysvětluje, jak informace, dezinformace a interakce s médii 

ovlivňují mediální obraz politických subjektů a jak je tato komunikace zásadní pro politickou 

praxi. Je zaznamenáno, že práce zkoumá politickou komunikaci nejen z hlediska politologie a 

žurnalistiky, ale i v kontextu sociologie, psychologie a dalších oborů. 

 

Kromě toho je v práci také popsána interakce v digitálním věku, kde on-line komunikace 

umožňuje nové formy interakce a zvyšuje důležitost personalizace či profesionalizace. Tato 

skutečnost vede to také ke změnám ve způsobu, jakým politické strany a jednotliví politici 

přistupují k vedení kampaní, jak komunikují a jak se snaží ovlivnit svůj mediální obraz. 
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Závěrem se práce dotýká různých aspektů a aktérů politické komunikace, od politických a 

mediálních institucí přes občany až po socio-politické prostředí, a významně se zaměřuje na 

externí komunikaci, kde hrají roli média, voliči a političtí představitelé. 
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2. Metodologická východiska a výběr případů 

Výzkumná otázka této práce je „jakým způsobem utvářejí vlastní mediální obraz české politické 

strany,“ a podotázka zkoumá, „jakou roli mají v tvorbě mediálního obrazu jednotliví politici, 

novináři či další aktéři“. Předkládaná práce je komparativní studií zaměřenou na kvalitativní 

výzkum s kombinací dat získaných rozhovorů a z mediální analýzy. Z metodologického 

hlediska jsou v práci využívány polostrukturované rozhovory, tedy rozhovory, které jsou 

částečně předpřipravené a řízené tazatelem, ale zároveň je respondentům ponechán prostor na 

vlastní odpověď a otázky se mohou v průběhu rozhovoru uzpůsobovat tak, aby byly získané 

odpovědi co nejvíce vypovídající. Polostrukturované rozhovory jsou jednou z nejužitečnějších 

metod sběru dat týkajících se informačního chování (Wildemuth a Zhang 2009).  

 

Rozhovory byly realizovány s jednotlivými politiky ze zkoumaných stran a se zaměstnanci 

jejich komunikačních týmů. U kvalitativních rozhovorů jsou běžně zkoumány názory, hodnoty, 

znalosti či chování aktérů. Odpovědi mohou být emociálně zabarveny, což je také velmi 

důležité pro vnímání sdělení. Hendl přišel s 15 zásadami, jak vést správně interview. Mezi 

těmito zásadami jsou například tyto body: účel výzkumu určuje celý proces interview; 

vytváříme vztah vzájemné důvěry, vstřícnosti a zájmu; otázky formulujeme jasným způsobem; 

klademe vždy jenom jednu otázku; otázky doplňujeme sondážními otázkami; udržujeme si 

neutrální postoj k obsahu sdělovaných dat; zohledňujeme časové možnosti dotazovaného a po 

rozhovoru kompletujeme a kontrolujeme své poznámky, jejich kvalitu a úplnost (Hendl 2005, 

168-172).  

 

Přidanou hodnotou rozhovorů je, že přináší interní informace od politických aktérů či od členů 

komunikačních týmů, návratnost dotazníků je velmi vysoká a díky odpovědím z rozhovorů 

můžeme studovat procesy a hledat lokální příčinné souvislosti. Nevýhodou je, že se jedná o 

náročnou metodu a může být problém se zobecňováním nebo s osobními preferencemi. V této 

práci byly použity otázky polouzavřené, tedy jsou nabízené možnosti odpovědí, ale zároveň je 

ponechán prostor i pro vlastní odpověď, případně otázky otevřené, které nenabízejí žádné 

možnosti odpovědi. Většina otázek ve výzkumu jsou tzv. „meritorní“, tedy otázky výzkumné, 

jejichž prostřednictvím lze získat potřebné informace a údaje pro akademické práce (Hendl 

2005), některé otázky jsou doplňující pro získání kompletního přehledu. 
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Pro účely této diplomové práce byly vybrány dvě parlamentní strany, které mají obdobnou míru 

mediálních zmínek, zároveň mají některá společná témata, například sociální témata a ochrana 

životního prostředí, ale přesto jsou velmi odlišné. KDU-ČSL zde zastupuje tradiční 

konzervativní stranu, která má velmi bohatou historii a je silná především na Moravě a na 

venkově (Český statický úřad 2021). I když mají lidovci velkou mládežnickou organizaci, je 

zde také velké množství starších členů. Naopak Česká pirátská strana byla založena v roce 2009 

a do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR se dostala poprvé v roce 2017 (Pirátská strana 

2024). Strana cílí především na mladší liberální voliče, a i její členské jádro je mladší.  

Hypotézou práce je, že konzervativní strana KDU-ČSL bude volit tradičnější formy externí 

komunikace, tedy i v případě komunikace s médii. Sociální sítě budou pro stranu důležité, ale 

méně než pro Piráty. Vztah s médii bude oboustranně prospěšný a budou využívány spíše 

konzervativnější formy – například tiskové zprávy, články či rozhovory s médii, zároveň zde 

bude ale i určitý prostor pro exkluzivní rozhovory a informace. V rámci celostátní politiky bude 

komunikace řízená centrálně, a i vzhledem k vysokému počtu členů budou mít regionální 

politici více decentralizovanou komunikaci. U České pirátské strany je hypotéza, že její 

komunikace bude více veřejná ze své podstaty, většinu témat totiž straníci komunikují veřejně 

na Pirátském fóru dostupném na webových stránkách. Předpokladem je, že komunikace bude 

otevřenější, spolupráce s médii bude probíhat, ale nebude tak primární, jelikož piráti mohou ke 

komunikaci více využívat sociální sítě či jejich fórum a nebudou mít tolik informací, které by 

mohly dát médiím exkluzivně. Zároveň nebude tak podstatný rozdíl v komunikaci na celostátní 

či regionální úrovni, jelikož informace jsou dostupné všem členům on-line skrz fórum.  

Výstupem práce je deskriptivní analýza postavená na rozhovorech, které poskytuje interní 

pohled na způsob tvorby mediální obrazu. Data z rozhovorů jsou zároveň doplněna o data 

z mediální analýzy a o teoretický rámec. Kompletní shrnutí výsledků bude představeno 

v závěru.  

Jak již bylo řečeno, výzkumná část této práce je postavená především na rozhovorech 

s politickými představiteli a zaměstnanci komunikačních týmů zkoumaných stran. Autorka 

práce zpracovala celkem osm rozhovorů se zástupci z obou stran, a to ve stejném poměru. 

Z každé strany byli dotazováni tři političtí zástupci, kteří byli rozděleni podle působení 

v politice, a to na členy předsednictva strany a regionální politiky, kteří byli dále ještě rozděleni 

na zástupce z krajské a z komunální politiky. Respondenti byli vybráni na základě těchto 

kritérií, následný výběr byl vzhledem k velkému počtu možností částečně náhodný – byli 
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vybíráni političtí aktéři, kteří se alespoň částečně politické komunikaci věnují a jsou v ní 

aktivní. Zároveň byli z každé strany dotazováni také zástupci komunikačních týmů, kteří 

z velké části tvoří komunikaci politické strany, především zajišťují komunikaci s médii. Jelikož 

se výzkumná podotázka této práce zabývá tím, jakou roli v procesu utváření mediálního obrazu 

hrají jednotliví političtí aktéři, byli politici dotazováni kromě mediálního směřování strany i na 

jejich osobní aktivitu. To bylo v otázkách vždy rozděleno tak, aby se daly zodpovědět obě tyto 

roviny.  

 

Jednalo se o polostrukturované rozhovory se dvěma mírně odlišnými variantami otázek – jedna 

pro politické aktéry, druhá pro zaměstnance strany zabývající se komunikací. Členové 

předsednictva byli dotazováni na některé doplňující otázky, které ze své pozice mohli vědět na 

rozdíl od regionálních politiků. Rozhovory trvaly přibližně 30-60 minut a byly uskutečněny 

buď on-line přes videohovor nebo během osobního setkání. Výpovědi respondentů se až na 

některé osobní názory a drobné odchylky shodovaly a vzájemně doplňovaly. Jelikož 

nedocházelo k žádnému zásadnímu rozporu, autorka práce uznala počet respondentů 

s pokrytím všech podstatných rovin za dostačující.  

 

Předpřipravené otázky pro rozhovory jsou přiložené v příloze práce. Otázky byly rozdělené do 

několika tematických oblastí, které na sebe vzájemně navazovaly. Političtí aktéři byli například 

dotazováni na komunikační nástroje, které používají k externí komunikaci k voličům, případně 

k potencionálním voličům, dále také na komunikaci strany jako celku. Byla také položena 

otázka na hlavní komunikační témata strany jako celku či jejich vlastní. Díky mediální analýze 

bylo porovnáno, zda se tyto osobní postoje shodují i s mediální komunikací, tedy zda jsou jejich 

témata, která se snaží komunikovat nejvíce zároveň nejčastěji reflektována i v médiích. Další 

otázky směrovaly na typy médií, jaké sociální sítě používají, jakým způsobem předávají 

informace médiím, jaká je v mediální komunikaci spolupráce s centrálou strany a 

s komunikačními týmy, jak vnímají vlastní mediální obraz a mediální obraz strany a zda a 

jakým způsobem utvářejí neformální vztahy s médii a novináři. Tématem byla také 

profesionalizace v rámci politické komunikace, personalizace v rámci strany a způsob utváření 

image – ať už jejich vlastní či strany. V neposlední řadě bylo zkoumáno, jakou roli hrají 

v komunikaci a utváření mediálního obrazu mládežnické či seniorské organizace stran, zda 

využívají respondenti ke komunikaci umělou inteligenci a v případě zástupců z pirátské strany, 

jakou roli má v procesu utváření komunikace strany Pirátské fórum. Členové předsednictva a 

komunikačních týmů byli také okrajově dotazováni na financování politické komunikace a na 
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způsob komunikace strany z jejich pohledu, pro porovnání s odpověďmi zaměstnanců 

komunikačního oddělení. 

 

Zástupci z tiskového oddělení či komunikačního odboru strany byli dotazováni na stejná výše 

vyjmenovaná témata ale se zaměřením pouze na stranu jako celek. Zároveň byli podrobněji 

dotazováni na jednotlivé komunikační nástroje, které strana využívá, na pomoc, kterou 

poskytují celostátním i regionálním politikům, kdo zajišťuje komunikaci strany a na jejich 

vztahy s médii a způsob externí komunikace. 

 

Jelikož se jednalo o anonymizované rozhovory, jména respondentů nejsou v práci uvedena, 

respondenti jsou v textu představováni na základě tabulky níže. Pro zobecnění jsou v této práci 

uváděni respondenti pouze v mužském rodě, nezávisle na tom, zda se jednalo o muže či ženu. 

Respondenti podepsali informovaný souhlas, jehož vzor je v příloze této práce a originály jsou 

uloženy u autorky práce. Přílohy práce dále obsahují vyplněný etický formulář a kladné 

stanovisko Komise pro etiku ve výzkumu Fakulty sociálních věd Univerzity Karlovy.  

I z důvodu anonymizace rozhovorů nejsou k práci přiložené doslovné přepisy rozhovorů. 

Z rozhovorů byly vybrány nejpodstatnější informace a nejdůležitější pasáže jsou citovány.  

 

Tabulka 2: Přehled a rozdělení respondentů 

Politická strana Pracovní pozice Datum konání rozhovoru Citace v textu 

KDU-ČSL Zaměstnanec 

komunikačního týmu 

5. 4. 2024 Respondent1 

KDU-ČSL Člen předsednictva strany 10. 4. 2024 Respondent2 

KDU-ČSL Krajský politik 11. 4. 2024 Respondent3 

KDU-ČSL Komunální politik 8. 4. 2024 Respondent4 

Česká pirátská strana Zaměstnanec 

komunikačního týmu 

10. 4. 2024 Respondent5 

Česká pirátská strana Člen předsednictva strany 11. 4. 2024 Respondent6 

Česká pirátská strana Krajský politik 8. 4. 2024 Respondent7 

Česká pirátská strana Komunální politik 11. 4. 2024 Respondent8 

 

Zdroj: autorka práce 
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3. Představení komparovaných politických stran 

V této části práce je popisován výzkum diplomové práce, který je postavený na 

polostrukturovaných rozhovorech. Nejdříve jsou stručně představeny zkoumané a později 

komparované politické strany. Ty jsou zařazeny do typologie, je představena jejich ideologie, 

stručně historie, a také jejich volební program, kde reprezentují své cíle a témata. Představeny 

jsou také jejich mládežnické či seniorské organizace, které mohou mít také vliv na výsledný 

mediální obraz. Následuje část věnovaná rozhovorům se zástupci komunikačních týmů stran a 

s jednotlivými politiky. Komparace získaných informací z rozhovorů, doplněných o teoretické 

rámce, je v následující (čtvrté) kapitole.  

 

Abychom mohli pochopit komunikaci zkoumaných stran, je nutné nejdříve popsat jejich 

směřování a charakteristiku. Výběr stran byl proveden na základě jejich odlišnosti, která je 

podrobně charakterizována v této kapitole. Aby byla teorie doplněná o praxi, byly porovnány 

volební programy obou stran z posledních dvou parlamentních voleb v roce 2017 a 2021.  

KDU-ČSL kandidovala v posledních parlamentních volbách v koalici Spolu se dvěma dalšími 

stranami, ODS a TOP 09, a tudíž měly společný volební program. Proto autorka této práce 

zkoumala nejen poslední volební program, ale i ten předcházející, kdy lidovci kandidovala 

samostatně, a získané informace následně komparovala. Česká pirátská strana kandidovala 

v posledních parlamentních volbách také v koalici – s hnutím STAN, tudíž měli také společný 

volební program, který je v práci komparován opět s program ze sněmovních voleb 2017, ve 

kterých kandidovali taktéž samostatně.  

 

3.1. KDU-ČSL 

Typologie politických stran se začaly objevovat minimálně od 50. let minulého století a během 

následujících let tak vzniklo mnoho kategorií politických stran (Fiala a Strmiska, Teorie 

politických stran 1998). Jednou z nejznámějších typologií politických stran je rozdělení podle 

Klause von Beymeho z 80. let minulého století. Ten popsal devět ideologických rodin 

politických stran: (1) liberální a radikální, (2) konzervativní, (3) socialistické a sociálně 

demokratické, (4) křesťansko-demokratické, (5) komunistické, (6) rolnické, (7) regionální a 

etnické, (8) krajně pravicové a (9) ekologické (Beyme 1996). KDU-ČSL, jak již samotný název 

napovídá, se tak bude řadit do čtvrté rodiny křesťansko-demokratických stran. 
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Ideologie křesťanské demokracie lze definovat jako pět základních rysů (Kersbergen 1994; 

Hanley 1994; Bale – Szczerbiak 2008): (1) celospolečenská solidarita a křesťanský 

personalismus, v němž je člověk základní společenskou hodnotou, (2) důraz na rodinu jako 

základní pilíř společnosti, (3) sociální tržní ekonomika, (4) důraz na transnacionální i domácí 

smír9 a (5) obecné křesťanské hodnoty a principy, které aplikují do politiky. Na rozdíl od jiných 

socialistických či dělnických stran se nad sociální politikou nezamýšlejí z hlediska tříd, ale 

z hlediska katolické církve a jejího učení (Hloušek a Kopeček 2010, 155-161). 

 

Jejich přesné zařazení je složitější vzhledem k tomu, že lze křesťansko-demokratické strany 

složitě odlišit od stran konzervativních a liberálních a zároveň je problém s jejich zařazením na 

pravo-levé ose. V posledních letech se navíc pozice jednotlivých křesťansko-demokratických 

stran mění i v souvislosti se slábnoucí rolí křesťanství, a zároveň se sekularizací (Fiala 1997), 

tedy slábnoucím vlivem křesťanství v politice a v institucích.  

 

Strana KDU-ČSL byla založena v lednu roku 1919 sloučením několika katolických stran. Po 

revoluci v roce 1989 si musela znovu vydobýt svoji pozici na politické scéně. Byla kritizována 

za spolupráci s komunisty, omezená svým katolickým elaborátem, a ohrožená nově založenou 

konkurenční stranou Křesťanskodemokratické strany (KDS). Historii KDU-ČSL tak, jak ji 

známe nyní, můžeme datovat do roku 1992, kdy došlo na sjezdu k sloučení lidovců a hnutí 

KDU pod vedením Josefa Luxe, nejvýznamnějšího představitele novodobé historie této strany. 

Stojí také za povšimnutí, že v názvu zůstává stále zachována Československá strana lidová, 

nikoliv pouze česká (Hloušek a Kopeček 2010, 169). 

 

Z původního nezkráceného názvu strany – Křesťanská a demokratická unie-Československá 

strana lidová – je očividné, že se nejedná pouze o křesťanský typ strany, ale také typ strany 

lidové. I když tyto typy stran fungují velmi často společně, a i Beyme je řadil do jedné stranické 

rodiny, můžeme mezi nimi najít určité rozdíly. Křesťansko-demokratické strany jsou postaveny 

na náboženském základu, sociálním konzervatismu a proevropském postoji. Strany lidové mají 

širší základ, nemusejí být nutně spojeny s jedním náboženství a jejich program je obvykle 

zaměřen na širší spektrum hodnot, včetně sociální spravedlnosti a ekonomického rozvoje. Dále 

zdůrazňují inkluzi, pluralitu, sociální spravedlnost a ekonomickou rovnost, a to i za cenu 

některých tradičních hodnot (Hloušek a Kopeček 2010, 177-180). KDU-ČSL již nějakou dobu 

 
9 Vychází z historické vazby na římsko-katolickou tradici, odmítá nacionalismus. 
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zvažuje rebranding10 a s ním i možnou změnu názvu strany na Lidovce (Zajac a Novotná 2022), 

což by mohlo být signálem i k částečné změně směřování strany. 

 

Obecně se křesťansko-demokratické strany staly oblíbenými po druhé světové válce. I když 

jejich popularita od té doby klesla, objevují se stále na politické scéně ve většině 

západoevropských zemí. Jak již bylo řečeno, jejich postavení na pravo-levé ose není úplně 

jednoznačné. Zatímco někteří KDU-ČSL označují jako pravicově orientovanou stranu 

z důvodu konzervatismu, jiní tuto stranu řadí na levici z důvodu sociálního smýšlení. Sám Josef 

Lux začal prezentovat stranu jako středovou, aby zvýšil volební potenciál jak napravo, tak 

nalevo (Hloušek a Kopeček 2010, 155-169). Středovost se propisuje i do koalic, které  

KDU-ČSL ve vládě historicky tvořila, a to jak s levostředovými (2002-2006, 2013-2017)11, tak 

s pravostředovými politickými stranami (1992-1998, 2007-2009, 2021 - současnost)12 (Vláda 

ČR 2023).  

 

V Evropském parlamentu je pro tyto strany zastřešující organizací European People’s Party 

(EPP). Původně šlo o křesťanskodemokratické strany, ke kterým se postupně začaly přidávat 

konzervativní, liberálně-konzervativní a další středopravicové strany. Tato organizace vznikla 

v roce 1976 a jedná se o největší stranu v Evropském parlamentu od roku 1999, která sdružuje 

celkem 84 stran a partnerů z 44 zemí, z toho devět členů Evropské komise. Aktuálně jsou jejími 

hesly „sjednocení v rozmanitosti, poskytování prosperity pro každého, bezpečná a svobodná 

Evropa, silná Evropa ve světě a udržitelná Evropa“ (EPP 2024).  

  

Co se týká podpory této strany, je důležité si uvědomit, že lidé čím dál tím více oddělují své 

křesťanské zájmy od občanských cílů. Zároveň má v České republice tato strana úplně jinou 

výchozí pozici než například v okolních státech, a to z důvodu nízkého počtu věřících. Vývoj 

počtu věřících ukazuje následující graf 1, který je založený na informacích ze sčítání lidu z let 

 
10 Rebranding je změna značky firmy či politické strany. Pojí se s tím zpravidla změna loga, vizuálu, komunikační 

strategie, ale může s tím souviset i také tzv. renaming – změna jména, nebo reposition – změna směřování strany, 

jejich hodnot a cílů (Politický slovník 2024). Tato změna může přinést straně nové voliče, ale samozřejmě může 

také při nesprávném cílení odradit ty stávající.  
11 Středolevicové vlády: 2002-2006 vláda Vladimíra Špidly 2002-2004 (s ČSSD a US-DEU), poté roční vláda 

Stanislava Grosse 2004-2005 ve stejném složení a roční vláda Jiřího Paroubka 2005-2006 také ve stejném složení; 

2013-2017 úřednická vláda Jiřího Rusnoka s ČSSD (2013-2014) a vláda Bohuslava Sobotky (2014-2017 s ČSSD 

a ANO (Vláda ČR 2023). 
12 Středopravicové vlády: 1992-1998 první (1992-1996) a druhá vláda Václava Klause (1996-1998) s ODS, KDS 

a ODA, mezi lety 96-98 bez KDS a vláda Josefa Tošovského leden-červenec 1998 (s US a ODA, bez ODS);  

2007-2009 druhá vláda Mirka Topolánka (s ODS a SZ); od roku 2021 úřadující vláda Petra Fialy s koalicí SPOLU 

(TOP 09+ODS+KDU-ČSL a Českou pirátskou stranou a hnutím STAN) (Vláda ČR 2023).  
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1991, 2001, 2011 a 2021. Česká republika je dlouhodobě označována za ateistický stát, 

z posledního sčítání lidu v roce 2021 vzešlo, že „bez náboženské víry“ je více než dvě třetiny 

respondentů, kteří tuto otázku vyplnili13, přičemž číslo ateistů v průběhu let střídavě kolísá, ale 

číslo věřících pouze klesá. K porovnání – v roce 1991 bylo 4,524 milionů obyvatel věřících, 

4,113 milionů obyvatel bez víry a 1,666 milionů obyvatel odpověď neuvedlo. V roce 2001 se 

snížil počet věřících na 3,288 milionů obyvatel, tedy o více než jeden milion, a naopak se zvýšil 

počet nevěřících na 6,04 milionu obyvatel, tedy téměř o dva miliony a pouze 0,902 milionů 

obyvatel odpověď neuvedlo. V roce 2011 se poslední údaj – tedy neuvedená odpověď  

– rapidním způsobem zvýšil na 4,662 milionu respondentů, počet věřících opět klesl na  

2,169 milionů obyvatel a trend u počtu nevěřících se změnil, jelikož jejich počet klesl na  

3,604 milionů. Poslední měření v roce 2021 zjistilo, že se počet věřících od posledního sčítání 

v podstatě nezměnil, je jich 2,334 milionů, bez víry je opět více obyvatel, přesněji  

5,027 milionů, a na otázku neodpovědělo 3,163 respondentů. Tyto počty jsou zobrazeny v grafu 

níže. Důležitou otázkou tedy je, kdo se skrývá za odpovědí neuvedeno. Pro tuto stranu je 

podstatné, že se počet věřících v České republice od revoluce pohybuje mezi dvěma až čtyřmi 

miliony osob, spíše ale kolem dvou milionů (Český statistický úřad 2021) . 

 

Graf 1: Obyvatelstvo podle náboženské víry 

 

 

Zdroj: (Obyvatelstvo podle náboženské víry 2021) 

 
13 vyplnilo 69,9 % respondentů 
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Součástí politické nabídky je také volební program, který se váže na náladu ve společnosti a na 

to, co občané od strany očekávají a co od ní chtějí slyšet. Programy reflektují jak dlouhodobé 

cíle, které souvisejí například s hodnotami strany, tak aktuální témata, která hýbou společností. 

Politický program představuje vlastně nabídku v politickém marketingu (Jabłoński a Kopeček 

2006, 20). Jan Kubáček pak volební program popisuje jako „zveřejnění prohlášení o záměrech, 

motivech, politických cílech, ať už jde o jednotlivce, skupinu, politickou stranu, hnutí nebo 

vládu.“ Vychází z dřívějších názorů a cílů a veřejné shody. Součástí bývá výhled do budoucna 

spojený s propagací nových nápadů a myšlenek (Kubáček 2016, 104).  

 

Jak již bylo uvedeno v úvodu této kapitoly, v posledních parlamentních volbách kandidovali 

lidovci v koalici SPOLU s dalšími dvěma stranami – ODS a TOP 09. Volební program byl tedy 

také společný a zaměřoval se na následující témata: zdravé veřejné finance, chytrá doprava, 

harmonické životní prostředí a stabilní energetika, udržitelný rozvoj zemědělství a venkova, 

dostupné bydlení, podpora rodin a sociální politika, vstřícné zdravotnictví, vzdělaná a kulturní 

společnost, sport a aktivní život, státní správa pro 21. století, reforma státu a práva, zahraniční, 

evropská a bezpečnostní politika (ODS, KDU-ČSL, TOP 09 2021).  

 

Pro porovnání, ve volebním programu KDU-ČSL pro sněmovní volby v roce 2017 rezonovala 

následující témata: respekt k rodinám, ekonomika a hospodářská politika (podpora sociálně 

tržního hospodářství, zjednodušení daní), vzdělávání, školství a sport, sociální politika, řešení 

migrační vlny, obrana a bezpečnost, NATO a zahraniční politika, věda a výzkum, informatika, 

energetika, doprava, spravedlnost, lidská práva a boj proti korupci, komunální záležitosti a 

veřejná správa, zemědělství, lesnictví a rozvoj venkova, zdravotnictví, kultura a média i životní 

prostředí (KDU-ČSL 2017).  

 

Z výčtu témat v posledních dvou volebních programech lze pozorovat, že významná část témat 

se shoduje. Ať už jde o dopravu, zdravé a veřejné finance nebo podpora tržního hospodářství a 

zjednodušení daní. V obou programech je také zmíněna ochrana životního prostředí, 

energetika, podpora zemědělství a rozvoj venkova, sociální politika, vzdělávání, školství, kultur 

a sport, bezpečnostní a zahraniční politika. Navíc jsou pouze v té době aktuální témata, kterými 

byla v roce 2017 migrační krize či boj proti korupci, či v roce 2021 dostupnost bydlení a 

reforma státního aparátu (digitalizace). Z tohoto výčtu jasně vyplývá, že je relevantní vycházet 

i ze společného volebního programu koalice SPOLU jakožto volebního programu strany  

KDU-ČSL.  
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Lidovci mají také velmi početnou mládežnickou organizaci, která se jmenuje Mladí lidovci 

(ML). Jejich cílem je být politicky aktivními a poskytovat prostor a podporu mladým lidem do 

35 let v rozvoji osobnostním, profesním, politickém, ale i duchovním. Spolek je také členem 

nejsilnější mládežnické evropské frakce YEPP – Youth of the People's Party. Za spolek 

nejčastěji vystupuje jeho předsedkyně Helena Martínková. Spolek organizuje vzdělávací akce, 

přednášky či semináře a poskytuje podporu také straně samotné (Mladí lidovci 2024). Členové 

ML jsou také aktivní v politice – mnozí dělají asistenty poslancům či jiným politikům, jsou 

krajskými manažery anebo přímo politiky. Například v letošních eurovolbách jsou z celkem 

devíti lidoveckých kandidátů čtyři Mladí lidovci14 (SPOLU21 2024). 

 

Nejen organizace pro mladé, lidovci mají sdružení i pro seniory s názvem Sdružení 

křesťanských seniorů. Aktuální předsedkyní je současná lidovecká poslankyně Nina Nováková. 

Jsou součástí Evropské seniorské unie ESU-EPP. Pořádají různé poutě, ale také setkání či kulaté 

stoly v Poslanecké sněmovně a pravidelné schůze jednou za měsíc výboru Sdružení 

křesťanských seniorů (Sdužení křesťanských seniorů 2024).  

 

Aktuální preference strany jsou velmi nízké, v lednu 2024 by dle volebního modelu STEM 

strana získala 2,7 % (STEM 2024), v únoru 2024 podle volebního modelu MEDIAN rovná tři 

procenta a v březnu by podle stejné modelu lidovci získali 3,5 % a Piráti 10,5 % (MEDIAN 

2024). Poslední volby byly ale pro tuto stranu úspěšné. V parlamentních volbách v roce 2021 

v koalici SPOLU získala strana celkem 23 poslaneckých křesel, v Senátu má celkem  

12 zástupců, z toho nejvyšší počet žen v klubu – celkem pět. V posledních komunálních 

volbách strana získala nejvyšší počet mandátů ze všech stran, celkem 3 092 (KDU-ČSL 2022). 

V europarlamentu má strana dva zástupce a v kraji jednoho hejtmana (KDU-ČSL 2021). Pro 

stranu budou rozhodující červnové volby do Evropského parlamentu, podzimní krajské volby 

2024 a samozřejmě nejvíce volby do poslanecké sněmovny, které jsou plánované na říjen 2025. 

Ve straně je také očividné napětí a nespokojenost s aktuálními prognózami. 

 

3.2. Česká pirátská strana 

První pirátská strana byla založena ve Švédsku v roce 2006 a byla reakcí na odsouzení 

provozovatelů švédské webové stránky The Pirate Bay. Tato webová stránka byla odsouzena 

za internetové pirátství, odtud také pochází název strany. Pirátské strany odmítají odsuzování 

 
14 František Talíř, Václav Pláteník, Adéla Šilar, Vojtěch Dobeš 
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stahování souborů na internetu, naopak vnímají sdílení věcí na internetu jako možnost rozvoje 

společnosti. Tato první pirátská strana měla původně pouze jeden cíl, a to reakci na tuto kauzu. 

Následně se její cíle rozšířily na tři základní: (1) reformu autorského práva, (2) zrušení patentů, 

které brání především pokroku ve zdravotnictví, a (3) respekt pro soukromí jednotlivce. Tyto 

cíle jsou i nadále hlavními myšlenkami pirátských stran (Pirátská strana 2024). 

 

Pirátské strany je složité zařadit do stranických rodin. Tím, že se jedná o poměrně nový typ 

politických stran, které se ideologicky shodují s více směry, je složité je zařadit a názory 

odborníků se často liší. Do základní typologie od Klause von Beymeho podle některých 

politologů nelze pirátské strany vůbec zařadit a tvoří tak novou kategorii. Někteří odborníci 

jsou ale proti vytvoření nové kategorie, a tak řadí piráty do některé z již existujících rodin. 

Záleží ale také na konkrétní pirátské straně. Nejčastěji jsou řazeny k ekologickým, radikálně-

liberálním či sociálně demokratickým rodinám. 

 

Zařazení pirátských stran na pravo-levé ose je taktéž komplikované. Je zde třeba si uvědomit 

zmíněnou odlišnost samotných pirátských stran v jednotlivých státech, například v německém 

parlamentu hlasují jednou piráti s CDU, jindy s Die Linke, některé kroky strany ale směřují 

doleva, například legalizace měkkých drog či odmítání diskriminace. Ostatní pirátské strany 

mají také odlišné politické názory. Některými svými postoji se řadí k pravicovým stranám  

– například odmítají restrikce na internetových sítích, na druhé straně ale odmítají vlastnická 

práva (Charvát 2015). Zároveň některé pirátské strany se řídí pouze třemi základními 

myšlenkami, které jsou zmíněné výše, a k ostatním tématům nezaujímají postoj. Otázka osobní 

svobody má velmi malou souvislost s pravo-levou škálou a je tedy nemožné některé strany na 

této ose zařadit. Sami piráti toto řazení odmítají, jakožto velmi zjednodušené schéma (Brunclík 

2010). Pro účely této práce můžeme z důvodu nevyhraněnosti a neurčitosti nazvat piráty stejně 

jako lidovce středovými politickými stranami. 

 

Dále je tu všeobecná neshoda, zda jsou piráti liberální stranou či sociálně-libertariánskou 

stranou. Liberalismus klade důraz na jednotlivce, svobodu, rovnost a spravedlnost. Rozvíjet se 

začal v 18. a 19. století, a kromě výše zmíněných hlavních myšlenek podporoval také soukromé 

vlastnictví a volný trh. Heywood definoval dále tzv. „moderní liberalismus“, který se posunul 

na pravo-levé ose více doleva a klade důraz na ekonomiku a sociální sféru, ve které spatřuje 

potenciál pro rozvoj osobnosti jednotlivce (Heywood 2008, 45). Od 70. let začal vznikat  

tzv. neoliberalismus, který se vrací k původním myšlenkám, tedy k přerozdělování a k volnému 
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trhu. Vznikl také další proud zvaný libertarianismus, který prosazuje individuální svobodu, 

podnikavost, svobodný trh a malý stát. Stejně jako liberalismus, může být i libertarianismus 

pravicový i levicový. Levicový libertarianismus („left-libertarian“) v sobě kombinuje prvky 

rovnostářství a sociálního cítění se znevýhodněnými občany a absolutní individuální svobodu 

(Machan 2010). 

 

Jan Charvát řadí pirátské strany mezi strany jednoznačně liberální – kladou důraz na 

jednotlivce. Na stejném zařazení se shoduje i Miloš Brunclík s tím, že oba politologové ale 

upozorňují na nesnadné zařazení, které není jednoznačné. Co se týká ochrany životního 

prostředí – piráti často spolupracují se zelenými stranami, ale napříč tomu jsou mezi nimi 

značné rozdíly. Důvodem podobnosti totiž není právě téma zelené politiky, ale liberální postoje 

(Brunclík 2010). Společným rysem je ale důraz na postmateriální hodnoty, díky kterému 

můžeme označit piráty jako sociálně-liberální strany (Charvát 2015). 

 

Vznik pirátských stran lze chápat jako generační obměnu, která souvisí s digitalizací, tedy 

rozvojem internetu. Pirátské strany se samy zaměřují nejen na práva jednotlivců, ale z velké 

části také na práva na internetu. Jedná se tak o témata, která běžně nejsou politizovaná a která 

se před vznikem pirátských stran v politickém prostředí neobjevovala (BARBERÀ I ARESTÉ, 

Oscar 2021). Tyto aspekty přispívají ke složitému zařazení stran v rámci ustálených kategorií, 

jak je v této práci zmiňováno.  

 

Internetové prostředí je zároveň významným tématem pro velkou část mladší generace, na 

kterou Piráti také cílí. V této generaci vzniká také odpor k autoritám, hierarchizaci a restrikcím. 

Toto jsou hlavní témata pirátských stran. Internet vnímají jako základní lidské právo, kde se 

lidé mohou svobodně vyjadřovat a zároveň také získávat informace. Dochází tam alespoň 

k částečné přímé demokracii a internet tak dle jejich názoru nahrazuje antickou agoru15. 

Svobodu slova tedy piráti nevnímají pouze v novinářském či veřejném prostředí, ale chtějí 

svobodu slova také na internetu bez jakéhokoliv zásahu či kontroly ze strany státu a monopolů. 

Pirátské strany ale rozhodně nelze považovat za anarchistické, jejich cílem je pouze stát, který 

nebude zasahovat do osobních věcí občanů, jeho existenci či přínos ale nepopírají. V ekonomii 

Piráti postrádají vlastní proudy, ty přebírají od ostatních a toto téma pro ně není primární 

(Charvát 2015). 

 
15 Antická agora bylo lidové shromáždiště, kde se odehrával veřejný život (Bahník 1974).  
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Samy pirátské strany se řídí prvky přímé demokracie. Podporují referenda a v rámci svého 

fungování se snaží být co nejvíce transparentní. Komunikace České pirátské strany se odehrává 

na Pirátském fóru, které je z velké části přístupné veřejnosti, některá témata se zde ale řeší 

v uzavřených částech. Prvky přímé demokracie v interní komunikaci na pirátském fóru lze 

vnímat jako metodu, která vrací politické rozhodování zpět k jednotlivým občanům (Charvát 

2015). Piráti takto rozhodují a hlasují o směrování strany a nemají tak typickou stranickou 

strukturu, jako například jiné konzervativní starší politické strany.  

 

Česká pirátská strana (ČPS) vznikla v roce 2009, jedná se tedy o poměrně novou stranu. Od 

roku 2014 působí její zástupci na komunální úrovni, od roku 2016 na krajské úrovni, od roku 

2017 v Poslanecké sněmovně a od roku 2019 mají své zástupce i v Evropském parlamentu. 

V Poslanecké sněmovně mají aktuálně čtyři zástupce, původní odhady ale tipovaly stranu i na 

vítěze voleb. Konečný výsledek je především důsledkem kroužkování16 v koalici PirStan 

(Pirátská strana 2024). 

 

Zakladatelem strany byl Kamil Horký. Ten byl předsedou pouhý půl rok, jelikož následně začal 

rozpor uvnitř strany o jejím dalším směřování a z původního příklonu Horkého směrem 

k libertariánství, se po jeho odchodu strana přiklonila spíše k sociálnímu liberalismu (Charvát 

2015). Předsedou strany se po něm stal Ivan Bartoš, který si svou pozici stále drží17 doposud. 

Sami piráti svoji stranu aktuálně popisují jako stranu liberálně-sociální. S tímto tvrzením se 

shoduje i řada politologů.   

 

Jak již bylo zmíněno, jedním z prioritních témat pirátských stran je transparentnost, tak je tomu 

i u ČPS. Ta ale původní klíčová témata rozšířila o řadu dalších aktuálních témat.  

Při poslaneckých volbách v roce 2017 byly jejich hlavními tématy doprava a logistika (výstavba 

dálniční sítě, elektromobilita, výstavba železnic a vysokorychlostních tratí), finance 

(zjednodušení daňového systému, snížení zdanění práce, zákaz vyvádění zisků nadnárodních 

firem do jiné země), informatika (digitalizace, uživatelsky přívětivý stát, kvalitní open data a 

 
16 Kroužkování – český volební systém umožňuje při volbách do Poslanecké sněmovny PČR voličům udělit 

preferenční hlasy až čtyřem kandidátům z jedné kandidátní listiny. Pokud získá vybraný kandidát 5 % 

preferenčních hlasů, posune se v kandidátní listině dopředu a může tak „přeskákat“ jiné kandidáty (Severa 2021). 

Na základě kroužkování získalo hnutí STAN ve volbách 2021 nakonec celkem 33 mandátů a naproti tomu piráti 

pouze čtyři křesla, i když odhady byly opačné (VOLBY.CZ 2021).  
17 Údaj platný k dubnu 2024. 
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open-source software pro školy i úřady a kyberbezpečnost), kultura (podpora knihoven, galerií, 

divadel a muzeí, zrušení koncesionářských poplatků a digitalizace českých knih), mezinárodní 

vztahy (omezování byrokracie, boj proti nesmyslným dotacím, rovnocenný obchod 

s rozvojovými zeměmi i velmocemi, místní rozvoj (zrychlení a zjednodušení stavebního řízení, 

větší rozhodovací schopnost občanů, větší dostupnost bydlení), obrana (bezpečná Evropa a 

moderní armáda), práce a sociální věci (zvyšování mezd a flexibilní trh práce, důchodový 

systém a solidarita), průmysl a obchod (technologický ráj, sdílená ekonomika, podpora 

drobných podnikatelů, levné mobilní tarify a levný internet a dostupnější energie), spravedlnost 

(otevřený výběr soudců a jejich transparentnost, odpolitizace státního zastupitelství), vnitro a 

otevřený stát (boj proti korupci, otevřený stát a kvalitní veřejná správa, profesionální policie), 

vzdělávání a věda (moderní vzdělávání, institucionální podpora), zdravotnictví 

(transparentnost, legalizace konopí a srovnávač cen léčiv), zemědělství (podpora menších 

zemědělců a monitoring půd ohrožených erozí), životní prostředí (posílení MHD a zeleně ve 

městech a posílení ochrany vzduchu a vody) a energetika (nové technologie, energetický mix, 

investice a tržní prostředí).  

 

Při volbách do Sněmovny v roce 2021 byly klíčovými tématy digitální revoluce, rovnocenné 

regiony, moderní ekonomika (v souvislosti s inovativními službami a produkty), razantní boj 

s korupcí, profesionální stát, životní prostředí – důraz na klima, sebevědomá a bezpečná země 

(důraz na lidská práva, spojenectví v NATO, boj s kybernetickými a hybridními hrozbami) a 

jistota péče a pomoci (zvýšení kvality školství, účinná zdravotní péče a stabilizovaný 

důchodový systém). Oficiální volební program byl společný s hnutím STAN, se kterým piráti 

kandidovali v koalici. Témat bylo podstatně mnoho, jednalo se jak o aktuální témata, tak i 

témata dlouhodobá. (Piráti a Starostové 2021).  

 

Témata z voleb v roce 2017 a v roce 2021 do Poslanecké sněmovny se u Pirátů velmi podobají. 

Až na drobné změny, které logicky vyplívají i z toho, že v druhých volbách strana kandidovala 

v koalici, a tudíž si některá témata prosadila druhá strana, či body, které se týkají aktuálních 

témat, jsou klíčové prvky stejné či velmi podobné.  

 

V Evropském Parlamentu jsou Piráti členy European Pirate Party, která vznikla v roce 2013. 

ČPS zde má silnou roli, což ukazuje i počet předsedů z České republiky této evropské frakce  

– v roce 2018-2019 byla předsedkyní Markéta Gregorová, následně ji od roku 2019 do 

současnosti nahradil Mikuláš Peksa. Členem předsednictva je zároveň Jan Mareš. V této frakci 
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jsou členy Piráti z dalších 19 evropských regionů či zemí. Sídlo je v Lucemburku (European 

Pirate Party 2024).  

 

I pirátská strana má svojí aktivní mládežnickou organizaci – Mladé Pirátstvo. Zajímají se a 

snaží se ovlivňovat témata, která jsou pro mladé lidi důležitá, například auta a zeleň ve městech, 

volnočasové aktivity pro mládež, vzdělání a dostupné sociální služby a prevence. Mladé 

Pirátstvo sdružuje mladé členy a příznivce strany. Pořádají akce – ať už formální či neformální, 

udržují vztahy s dalšími českými i mezinárodními organizacemi (Mladé Pirátstvo 2024). 

Členové této organizace jsou také aktivními politiky – například europoslankyně Markéta 

Gregorová či poslankyně a místopředsedkyně strany Klára Kocmanová a někteří se podílejí na 

komunální či krajské politice. Mladé Pirátstvo je také členem Young Pirates of Europe, což je 

organizace, která sdružuje mladé piráty a pirátky z celé Evropy. Organizace je členem a 

mládežnickou organizací Evropské pirátské strany a byla založena v roce 2013. Kromě 

mladých pirátů z České republiky jsou zde ještě organizace z Rakouska, Běloruska, Finska, 

Německa, Islandu, Slovinska a zakládajícího Švédska (Young Pirates of Europe 2024).  

 

Stejně jako KDU-ČSL i Piráti mají svou organizaci pro seniory, která se jmenuje Senioři na 

palubě a je otevřená občanům nad 55 let. Členové organizují formální i neformální akce, jednou 

měsíčně mají schůzi, pomáhají v předvolební kampani a setkávají se s osobnostmi z řad Pirátů 

či společně s Mladým Pirátstvem podporují mezigenerační aktivity nebo se zapojují do 

Resortních týmů. Platforma vznikla na podzim roku 2020, předsedkyní je Ivana Wurmová a 

politickým garantem předseda strany Ivan Bartoš (Senioři na palubě 2024).  

 

Jak již bylo zmíněno výše, i když byla pirátská strana favoritem ve sněmovních volbách 2021, 

nakonec volby vyhrála koalice SPOLU, následovalo hnutí ANO a na třetím místě s 15,6 % 

právě koalice PirStan, přičemž v důsledku kroužkování získali Piráti pouze čtyři poslanecká 

křesla. Preference ve volebních výzkumech si strana drží po volbách stabilně kolem 10-11 

procent, maximálně klesají občasně na 9 % a naopak v lednu 2024 měli podle volebního 

průzkumu Medián dokonce 13 procent, díky čemuž se dostali na druhé místo před ODS. Těchto 

13 % ale již v následujícím měsíci opět ztratili a mají svých stabilních 11 procent (MEDIAN 

2024). 
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3.3. Komparace KDU-ČSL a České pirátské strany 

U zkoumaných stran je patrná značná rozdílnost v ideologii. KDU-ČSL, jak již z názvu 

vypovídá, je křesťanská strana a je tedy postavená na náboženské ideologii. Oproti tomu piráti 

jsou stranou pragmatickou a liberální (Hloušek a Kopeček 2010, 13). Strany se také liší v 

zařazení do ideologických rodin podle Beymeho. KDU-ČSL se řadí mezi  

křesťansko-demokratické strany, o zařazení ČPS panují neshody, nejčastěji se ale přiklání 

odborníci k zařazení mezi liberální strany, tedy do rodiny liberální a radikální, naproti tomu 

KDU-ČSL je stranou konzervativní. Na pravo-levé ose bychom obě strany mohly zařadit mezi 

strany středové. Zároveň pro obě strany je klíčová členská základna, KDU-ČSL má největší 

členskou základnu ze všech českých politických stran - 19 tisíc členů, naproti tomu Piráti mají 

necelé 2 000 členů18. Členové či sympatizanti stranám často pomáhají s předvolebními 

kampaněmi. V souvislosti s počtem členů je důležité si připomenout, že historie ČPS je 

podstatně kratší. Strana byla založena v roce 2009 oproti KDU-ČSL, která vznikla po první 

světové válce v roce 1919. Navíc členství ve straně už není populární jako bývalo dříve a  

KDU-ČSL každý rok ubývá 500 až 600 členů v důsledku vysokého věkového průměru a úmrtí.  

 

Je nutné uvědomit si také odlišnou voličskou základnu. Lidovci cílí především na konzervativní 

voliče, pro které jsou důležité křesťanské hodnoty, jejich voličská základna je spíše starší a je 

předpoklad, že se budou držet i tradičnějších forem marketingu a komunikace. Piráti si naopak 

uvědomují, že jejich voličský potenciál je spíše u mladších voličů, na základě čehož nastavují 

témata pro mladé a pravděpodobně i způsob komunikace tak, aby mladé co nejlépe oslovili. 

Obě strany mají voliče ve všech věkových skupinách a snaží se tak využít různé platformy. 

 

Dalším společným faktorem je existence mládežnické a seniorské organizace, které jsou pro 

obě strany důležité. Především mládežnické organizace se podílejí na utváření politiky a 

mediálního obrazu strany, mnoho členů je také politicky aktivních, v obou stranách můžeme 

najít bývalé či současné členy i v předsednictvu strany. Důležitá je také mezinárodní 

spolupráce, jelikož obě mládežnické organizace jsou členy mezinárodních organizací, které 

sdružují další mládežnické organizace v Evropské unii – Mladé Pirátstvo je členem Young 

Pirates of Europe a Mladí lidovci členem Youth of the People’s Party. KDU-ČSL má zároveň 

aktivní seniorskou organizaci s názvem Sdružení křesťanských demokratů stejně jako Piráti, 

kteří mají platformu Senioři na palubě.  

 
18 1181 členů v květnu 2023 (Fintag.cz 2023). 
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Obě strany jsou parlamentními stranami a zároveň mají své zástupce i na nižších politických 

úrovních v České republice, ale i v Evropském parlamentu, kde jsou členy sobě blízkých frakcí 

– KDU-ČSL je členem již řadu let největší evropské frakce European People’s Party (EPP) a 

Piráti jsou členy poměrně nové a znatelně menší frakce sdružující piráty z celé Evropy s názvem 

European Pirate Party.  

 

Jak již bylo řečeno, některá témata mají strany společné, častokrát se ale odlišují v pohledu na 

ně. Zároveň se rozcházejí hlavní myšlenky stran – pro KDU-ČSL jsou podstatné  

křesťansko-demokratické hodnoty. Například ochrana životního prostředí je pro ně důležitá ze 

své podstaty, jelikož příroda nám byla svěřena darem a my o ní musíme pečovat, protože je 

nezbytnou součástí lidského života. Naproti tomu pro Piráty je podstatná osobní svoboda 

jedince a také digitalizace, transparentnost a svoboda na internetu. Pirátské strany se v 

některých tématech nevyhraňují a drží se původních myšlenek, které souvisejí s reformou 

autorského práva, zrušením patentů a s respektem soukromí jednotlivce. ČPS je ale v tomto 

obsáhlejší a až na ekonomická témata má v řadě otázek své směřovaní jasné. Životní prostředí 

je pro ně také klíčovým tématem, ale z jiného hlediska než pro lidovce – přírodu chrání 

z liberálního přesvědčení a jakožto součást svobody jednotlivce. Společnými tématy obou stran 

je sociální politika, ochrana přírody či také digitalizace. Pro KDU-ČSL je to pak ještě 

zemědělství, lesnictví, rozvoj venkova, obrana a bezpečnost a zahraniční politika, naopak pro 

Piráty jak již bylo řečeno témata svobody, a to také práva menšinových skupin (žen, LGBT 

komunit), transparentnost, sociální politika, práva jednotlivce a další. 

 

Nevýhodou KDU-ČSL je, že ji lidé vnímají jako stranu pro věřící obyvatele, ale počet věřících 

není v České republice příliš vysoký a zároveň mladší voliči bývají spíše liberálnější a od víry 

se odvrací stále více lidí. Naopak Piráti mají moderní témata, která jsou aktuální a s rozvíjející 

se umělou inteligencí budou některá jejich témata možná ještě aktuálnější. Tomu také 

odpovídají voličské preference stran – KDU-ČSL preference v posledních měsících klesly až 

ke dvěma procentům, Piráti si od voleb dlouhodobě udržují 11 procent. Je nutné ale podotknout, 

že poslední parlamentní i komunální volby dopadly napříč tomu pro KDU-ČSL velmi dobře a 

že v Poslanecké sněmovně má strana nyní nejvíce poslanců (23), což je o 19 více než Piráti. 

Zároveň mají lidovci stále vysokou podporu v tradičních rodinách, kde jsou voleni po generace 

a ve velké členské základně. Otázkou bude, jak dopadnou červnové volby do evropského 

parlamentu a podzimní krajské volby.   
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4. Výzkumná část práce 

V této části práce je představen samotný výzkum, který je částečně založený na mediální 

analýze zkoumaných stran, především je ale postavený na polostrukturovaných rozhovorech. 

Nejdříve je představeno krátké shrnutí mediální analýzy, pak následuje představení rozhovorů, 

jejich struktury, průběhu a následně jsou již popisovány samotné rozhovory s představiteli ze 

strany (1) KDU-ČSL a (2) České pirátské strany. Informace z těchto rozhovorů jsou poté 

komparovány v následující podkapitole.  

 

4.1. Mediální analýza 

Jak již bylo uvedeno výše, kromě dat získaných z rozhovorů doplnila autorka práci také o 

mediální analýzu. Ta pomůže lépe pochopit mediální obraz zkoumaných stran a zároveň ověřit 

odpovědi jednotlivých respondentů. Na základě dat z monitoringu médií byly strany porovnány 

v pěti různých oblastech, (1) počet článků, (2) Mediální dopad (GRP), (3) dosah, a obsahová 

kategorizace (4) v on-line prostředí a (5) v tisku. Zkoumané období bylo od začátku této vlády, 

tedy od jmenování vlády Petra Fialy, které proběhlo 28. listopadu 2021 do 28. dubna 2024. 

Porovnávány byly zkoumané strany, tedy KDU-ČSL a ČPS, klíčová slova byla zadána na 

základě názvu strany a jednotlivých osobností z předsednictva, poslaneckého a senátorského 

klubu, jména europoslanců a ministrů. Regionální politici nebyli zařazeni do této analýzy, 

jelikož by se jednalo o obrovskou množinu, která by nepomohla s vylepšením výpovědní 

hodnoty. 

 

(1) Počet článků: Strana KDU-ČSL má přibližně o 50 tisíc více článků než Česká pirátská 

strana. Celkem za zkoumané období vyšlo o KDU-ČSL jako straně či jejích předních 

představitelích téměř 230 tisíc článků, naproti tomu o Pirátech pouze 172 tisíc článků (viz graf 

2). Obě strany jsou sice ve vládě a v Parlamentu České republiky, je ale nutné podotknout, že 

lidovci mají stejný počet ministrů jako Piráti, ale o 19 poslanců a poslankyň více a o 10 senátorů 

a senátorek více. Zároveň je předsednictvo KDU-ČSL dvakrát větší, celkem je v předsednictvu 

KDU-ČSL 10 členů a v ČPS 5 členů. Piráti mají pouze v europarlamentu více členů, a to o 

jednoho europoslance. Je tedy velmi pravděpodobné, že počet článků je ovlivněný i počtem 

obsazených politických pozic. Navíc počet článků neznamená větší dosah nebo pozitivnější 

dopad. 

 

 



 47 

 

 

 

Graf 2: Počet článků 

 

Zdroj: Mediabord 

 

(2) Mediální dopad, tedy GRP neboli Gross rating point je nejužívanějším ukazatelem 

v mediální analýze. Měří tzv. kumulovanou sledovanost, tedy kolik čtenářů, diváků či 

posluchačů danou zprávu přijmulo. Jednotlivci mohou být započítáni více než jednou, pokud si 

danou zprávu zobrazí vícekrát (Mediaguru 2024). Následující graf 3 ukazuje, že rozdíl v počtu 

článků se zobrazuje i v mediálním dopadu – KDU-ČSL má GRP 354 tisíc, ČPS 307 tisíc, rozdíl 

je tedy opět přibližně 50 tisíc. Když bychom ale tyto hodnoty porovnali poměrně s předchozími 

hodnotami, Piráti mají o trochu lepší dopad než lidovci.  

 

Graf 3: Mediální dopad (GRP) 

 

Zdroj: Mediabord 
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(3) Dosah: Další graf 4 zobrazuje dosahy zkoumaných stran. Opět má vyšší dosahy KDU-ČSL 

s celkovým počtem necelých 32 milionu, Piráti mají dosah 27,5 milionu lidí. I když 

diferencovanost mezi stranami je, nejedná se o radikální rozdíl. Dosah koresponduje s výsledky 

zobrazují počet článků i GRP.  

  

Graf 4: Dosah 

 

Zdroj: Mediabord 

 

Následující dva grafy zobrazují obsahovou kategorizaci podle témat v on-line a off-line 

prostředí. (4) První graf zobrazuje nejvýznamnější kategorie v on-line prostředí. Je zřejmé, že 

v tématech zprávy a politika jsou obě politické strany nejsilnější, hned poté následují regionální 

zprávy. Ve zprávách a politice má větší podíl KDU-ČSL s rozdílem 8 tisíc článků oproti ČPS. 

V kategorii regionální zprávy je KDU-ČSL opět na první místě, rozdíl je ale již menší, 3 tisíce 

zpráv.  Nejčastější témata u lidovců jsou poté ekonomika, finance a právo (10,5 tisíce zpráv), 

průmysl a logistika (8 tisíc zpráv) a společenská témata (6,5 tisíc). Hlavní témata Pirátů jsou 

společenská témata (7 tisíc zpráv), ekonomika, finance a právo (4,5 tisíce zpráv) a sport (3 tisíce 

zpráv). Je vidět, že lidovci jsou silnější v komunikaci ekonomických témat a témat souvisejících 

s průmyslem, naopak Piráti komunikují více sport a společenská témata a v menší míře 

rodinnou politiku, přičemž rozdíl mezi stranami je zde ale podstatně menší. Obě strany 

komunikují přibližně stejnou mírou témata související s IT a technologiemi, kulturou a 

uměním, marketingem a bydlením. Hodnoty u počtu článků souvisejících s těmito tématy jsou 

ale podstatně nižší než u předchozích témat. Počet potencionálně dezinformačních webů je u 

obou stran též vyrovnaný (viz graf 5). 
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Graf 5: Kategorie (On-line) 

 

Zdroj: Mediabord 

 

(5) Druhý graf ukazuje kategorizaci v off-line prostředí. Počet článků je zde celkově řádově 

nižší, porovnání stran se ale v podstatě neliší. V rámci zpráv a politiky a regionálních témat 

jsou opět silnější v komunikaci lidovci. Sport je v tisku zmiňován v zanedbatelné míře. 

Společenská témata v off-line prostředí naopak převažují u lidovců, i když rozdíl není zásadní. 

Značný rozdíl je v počtu článků týkajících se ekonomiky, financí a práva v tištěném prostředí, 

opět mají větší dosah lidovci, ale rozdíly jsou marginální. Počtem vyrovnaná témata u 

jednotlivých stran, která jsou komunikována v menší míře, jsou auto-moto, kultura a umění, 

marketing a životní styl. V komunikaci IT jsou opět silnější Piráti, stejně jako v komunikaci 

bydlení. ČPS dále více komunikuje rodinná témata, i když jsou v tomto případě zastoupeny 

minimálně a také hobby témata. Naopak komunikaci témat spojených s průmyslem opět značně 

vede KDU-ČSL, kteří se také více vyjadřují k tématům spojeným se zdravotnictvím (viz graf 

6).  
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Graf 6: Kategorie (tisk) 

 

Zdroj: Mediabord 

 

Mediální analýza komparovala KDU-ČSL a Českou pirátskou stranu v období od jmenování 

vlády Petra Fialy v dubnu 2021 do dubna roku 2024 v pěti různých kategoriích – počet článků, 

mediální dopad, dosah a obsahová kategorizace v on-line i off-line prostředí. V analýze vyšlo 

najevo, že z hlediska počtu článků má vyšší podíl KDU-ČSL. Při převodu počtu článků na 

procenta bylo patrné, že lidovci mají o čtvrtinu více článků než Piráti. Zde je nutné poznamenat, 

že to samozřejmě ovlivňuje i větší počet obsazených politických míst představiteli z KDU-ČSL, 

strana má o 19 poslanců, 10 senátorů a 5 členů předsednictva strany více.  

 

Dále byl zkoumaný mediální dopad (GRP). Zde měli lidovci opět vyšší počty, ovšem při 

přepočtu na procenta bylo vidět, že i když lidovci měli vyšší číslo u GRP, tak poměrně 

vzhledem k počtu článků na tom byli Piráti lépe. Lidovci v tomto případě měli mediální dopad 

o 14 % vyšší oproti rozdílu 26 % v počtu článků. Následně se autorka práce zaměřila také na 

dosahy. Tyto výsledky korelovaly s mediálním dopadem – opět KDU-ČSL měla větší dosahy, 

v přepočtu na procenta byl ale rozdíl jen 15 % stejně jako u GRP. Vyšlo tedy najevo, že u 

mediální dopadu i dosahu mají poměrně lepší hodnoty piráti oproti lidovcům.  
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Obsahová kategorizace poté odhalila, že Piráti jsou v některých tématech opravdu silnější v  

on-line komunikaci (například společenská témata) a lidovci naopak dominují v tištěných 

médií. Ukázalo se zároveň, že ačkoliv u pirátských stran nebývá zvykem vyjadřovat se 

k ekonomice, Česká pirátská strana komunikuje poměrně často i ekonomická témata. Dále také 

vyšlo najevo, že rodinnou politikou se nezabývají pouze lidovci, ale ve stejné míře také piráti. 

U KDU-ČSL se objevila ještě jedna zajímavá informace a to, že jsou silní v komunikaci témat 

spojených s průmyslem i přes to, že toto téma sami neakcentovali. Autorka práce se domnívá, 

že se tak děje v důsledku propojenosti témat spojených s životním prostředím.  

 

Výsledky této mediální analýzy umožnily hlubší porozumění mediálnímu obrazu obou 

politických subjektů a potvrdily tvrzení, že zkoumané strany mají v mediálním prostředí 

obdobné zastoupení. Zároveň přinesly poznatek, že Piráti mají lepší hodnoty v mediální dopadu 

a dosahu, ačkoliv mají nižší počet článků.  

 

4.2. Analýza tvorby mediálního obrazu – KDU-ČSL 

Jak již bylo uvedeno, celkem proběhly čtyři rozhovory s představiteli ze strany KDU-ČSL, 

jeden se zaměstnancem komunikačního týmu a tři s politickými představiteli – členem 

předsednictva strany, s krajským politikem a s komunálním politikem. Odpovědi představitelů 

se vzájemně doplňovaly a nevylučovaly se.  

 

Podle informací poskytnutých členem komunikačního týmu KDU-ČSL (respondentem1) jsou 

pro stranu z hlediska dosahu nejdůležitější mediální výstupy, v tomto případě není podstatné, 

zda jsou zprostředkované na internetu, v televizi nebo v rádiu, a komunikace na sociálních 

sítích, primárně přes Facebook, pro přenos k médiím poté síť X. U potencionálních voličů je 

patrný posun k sociálním sítím - „co se týká těch potencionálních voličů, tak tam už se to čím 

dál více posouvá od tradičního mixu právě k těm sociálním sítím. Je to hodně vyrovnané, mladší 

voliči tak do 35 let konzumují politiku především na sociálních sítích, starší voliči více z médií“ 

(Respondent1 2024). Z hlediska obsahu nejvíce podle něj ovlivňuje komunikaci strany její 

předseda Marian Jurečka, který má zároveň nejvíce mediálních výstupů a největší dosah. 

V předsednictvu je zároveň patrný také významný odstup předsedy, případně dalších dvou 

ministrů, od dalších členů předsednictva, co se týká počtu zmínek a zpráv, a ne nutně to je 

chtěným nastavením. Z hlediska následujícího vyznění zprávy a její formy zde poté hraje 

důležitou roli tiskové oddělení.  
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Respondent2 také vypověděl, že dle jeho názoru strana nejvíce komunikuje přes sociální sítě a 

skrz média. Stejně tak se shoduje jeho výrok, že tradiční média mají největší dopad na starší 

voliče, sociální sítě poté na ty mladší. Komunikace směrem ke stávajícím a potencionálním 

voličům je dle jeho názoru stejná, spíše se mění podle věku cílové skupiny. Dle jeho názoru 

mají největší vliv na směřování komunikace členové předsednictva strany. Hlavní komunikační 

témata jsou spojená s aktuálními lidoveckými ministerstvy19 a s křesťanskými hodnotami, tedy 

sociální prorodinná politika, životní prostředí a venkov. Jeho osobní komunikační témata 

souvisejí s jeho pozicí ve straně.  

 

Respondent3 se také shoduje, že strana nejvíce komunikuje skrz média a sociální sítě. 

Směřování komunikace strany by dle jeho názoru mělo nastavovat vedení strany, které ale 

aktuálně tuto roli úplně neplní. Předsednictvo strany nekomunikuje jednotně a řeší stranické 

problémy na veřejnosti. Zároveň lidovci postrádají dlouhodobou strategii a mají v tomto směru 

i personální nedostatky. On sám komunikuje se stávajícími i s potencionálními voliči více 

napřímo, stávající voliče informuje o aktivitě například pomocí tiskové zprávy, zároveň 

využívá také mailing, ale nejvýznamnější roli zde mají opět média a sociální sítě. Potencionální 

voliče se snaží oslovit především v kontaktní kampani. Jeho osobní komunikační témata jsou 

spojená jak s aktivitou v kraji, tak s hodnotami strany – nejvíce komunikuje ochranu životního 

prostředí a také pomoc Ukrajině, kterou si lze spojit s křesťanskou solidaritou i s bezpečnostní 

politikou. Jako hlavní komunikační témata strany vnímá prorodinnou politiku, ochranu 

životního prostředí a zemědělství.  

 

Respondent4 se v zásadě shoduje ve výpovědi s předchozím respondentem. Rozdíl je pouze 

v tom, že je ještě více v kontaktu s lidmi, i vzhledem k tomu, že dělá komunální politiku v obci 

do 10 000 obyvatel. Tedy ke komunikaci využívá přednostně kontaktní kampaň. Zároveň ale i 

v rámci jeho komunikace jsou hlavními nástroji média (často lokální deníky) a sociální sítě 

(především Facebook). Kdo nastavuje komunikaci strany nemá úplný přehled. Jeho hlavní 

komunikační témata jsou věci, které se týkají obce.   

 

Lidovečtí voliči dle názorů respondentů čerpají informace částečně z médií (především ti starší) 

a částečně ze sociálních sítí (ti mladší). Často také sledují křesťanská média, například TV Noe 

 
19 Aktuálně mají lidovci tři ministry: Ministerstvo práce a sociálních věcí ČR (Marian Jurečka), Ministerstvo 

životního prostředí ČR (Petr Hladík) a Ministerstvo zemědělství ČR (Marek Výborný) (KDU-ČSL 2021). 
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nebo Katolický týdeník, tam se především ke starším voličům mohou dostat informace. Zároveň 

se všichni respondenti shodli, že žádný typ médií neupřednostňují, využívají v podstatě všech 

možností, které jim média poskytují, ať už jsou to tiskoviny, rozhlas, televize nebo regionální 

média. Respondent3 ještě uvádí, že důležité jsou tiskoviny a televize, ale nemělo by se 

zapomínat na podcasty. Respondent2 upozorňuje na to, že žijeme v době titulkové: „Máme tu 

dobu titulkovou, takže voliči čerpají informace často pouze z titulků a zprávy si již nepřečtou. 

Podle titulků lidé získají celkový pocit vyznění zprávy“ (Respondent2 2024). Dále také uvádí, 

že typ médií není tak důležitý, důležitější je spíš předaný pocit. A tyto pocity musí politici 

voličům předávat kontinuálně na všech typech platforem, jelikož obecně je míra dosahu velmi 

nízká. „Je to o tom dosahu, o tom doručit tu správnou emoci tomu správného člověku. Je to 

velmi složité a bohužel se to straně dlouhodobě nedaří“ (Respondent2 2024). 

 

Komunikační tým strany se snaží poskytovat politikům na všech úrovních pomoc. Například 

poskytují přístup ke grafikám, komunikačním tezím nebo v případě potřeby mediální trénink 

na mediální výstupy. Respodent1 dále uvedl, že navzdory této veškeré pomoci, je zde 

uvědomění, že pomoc by mohla být častější, podrobnější a profesionálnější. „Tento typ servisu 

mají, ale není to na dennodenní bázi, jako například informace, že dneska lidé chtějí 

propagovat toto, použijte na své sociální síti tuto hlášku. Ale zjednodušeně, ty informace se 

k nim dostávají, a to i k těm nejnižším komunálním politikům“ (Respondent1 2024). 

 

Co se týká sociálních sítí, tak jak již bylo zmíněno výše, pro stranu je tato platforma jednou 

z nejdůležitějších a z jednotlivých sítí je pak nejpodstatnější Facebook. Dle respondenta1 má 

strana jednu vlastní komunitu na sociální síti, která se snaží především šířit pozitivní obsah, 

jejím cílem není škodit. Respondent2 podotkl, že je aktivní na všech nejdůležitějších sociálních 

sítích – tedy Facebook, Instagram, X (upozorňuje, že je zde velké spektrum lidí, nejsou to pouze 

novináři) a jejich využívání zohledňuje podle cílové skupiny. Komunity na sociálních sítích 

aktuálně nevytvářejí, vytvářel je dříve během kampaně a jejich cílem bylo šíření pozitivních 

zpráv, nikoliv negativní směřování. Respondent3 aktivně využívá sociální sítě a stejně jako 

ostatní respondenti i on vypověděl, že podle cílení si vybírá sociální síť – na Instagramu 

komunikuje především k mladší generace, ke starší generaci poté komunikuje přes Facebook. 

Zároveň na Facebooku vytvářejí komunity na pomoc v boji proti trollům. V neposlední řadě 

Respondent4 také využívá ke komunikaci sociální sítě, ale v menší míře. Má aktivní profil na 

Facebooku a na Instagramu, který si založil před nedávnem, profil na síti X nemá a komunity 

nevytvářejí. 
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Důležitým tématem rozhovorů byla také profesionalizace, tedy využití pomoci s komunikací 

od profesionálů. Respondent1 uvedl, že strana spolupracuje s výzkumnou agenturou, od které 

získává data. Spolupráce s profesionální PR agenturou probíhala vždy jednorázově, především 

v předvolebním období, nyní strana hledá agenturu na dlouhodobější spolupráci. Zároveň 

existuje také stranický think-tank s názvem Institut pro křesťansko-demokratickou politiku 

(IKDP), se kterým strana rovněž spolupracuje. Respondent2 na tuto otázku uvedl velmi 

podobnou odpověď. Strana využívá pravidelně data od výzkumných agentur, s PR agenturou 

byla v minulosti spolupráce především ad hoc20 před volbami, nyní se hledají profesionálové 

na dlouhodobou spolupráci. Think-tank IKDP dle jeho názoru funguje velmi dobře. On sám ve 

své pozici také využívá pomoci profesionálů, ať už profesionálů z PR agentur nebo 

výzkumných agentur. Respondent3 se také shodl, že strana využívá analytická data a data od 

výzkumných agentur, stejně tak je důležitý think-tank IKDP. Sám využívá ve své pozici 

analýzy, monitoringy a má vlastní tým dvou či čtyř lidí (v předvolebním období), kteří mu 

pomáhají s komunikací. Respondent4 osobně pomoci profesionálů příliš nevyužívá, uvědomuje 

si, že strana pořádá školící komunikační meeting nebo tréninky, on sám osobně na komunální 

úrovni využívá pomoci s komunikací dvou pracovníků – PR pracovníka a mediální 

konzultantky. 

 

Dalším tématem byla personalizace. Všichni respondenti se shodli, že personalizace probíhá 

automaticky vzhledem k vývoji doby. Respondent1 uvedl, že významná část komunikace 

strany je v návaznosti na aktuálně držená tři ministerstva a práci ministrů zde, případně jsou 

reflektovány také aktuální situace, například volby do Evropského parlamentu 2024, v rámci, 

kterých strana více komunikuje své hlavní kandidáty. Respondent2 uvedl: „Personalizace je 

nutností současné politiky, kdy voliče netáhne label, ale právě ta personifikace. Myslím si, že 

to je čím dál častější a voliči vidí za stranou několik hlavních osobností, například u lidovců to 

je Jurečka, Zdechovský, Výborný a Hladík“ (Respondent2 2024). Respondent3 rovněž uvedl, 

že personalizace je dlouhodobým trendem, zároveň dodal, že jednotliví politici by se měli 

dlouhodobě zabývat určitým tématem a měli by být jeho nositeli ve straně - „Mají čtyři roky 

nebo osm let vybudovaný brand na základě toho, že se vyjadřují k určitému tématu a po volbách 

tak jsou následně ideálními kandidáty na ministry v dané oblasti“ (Respondent3 2024).  

 

 
20 Za určitým účelem, pro tento případ  
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Jednotliví respondenti se zaměřují i na vlastní image. Image strany zatím není příliš kvalitně 

opečovávaná, v budoucnu to chce strana ale zlepšit. Respondent2 uvedl, že image strany je 

velmi důležitá, je dobré, když se dodržuje jednotný vizuální styl, ať už se jedná o logo či grafiky 

a strana by se na toto měla v budoucnosti více zaměřit. On sám se snaží dodržovat jednotný styl 

na sociálních sítích a v minulosti již také využil pomoci image konzultantů. Respondent3 klade 

důraz na image s tím, že v dnešní době není důležitý pouze obsah, ale i jeho forma. „Lidovci 

generují dobrý obsah, ale používají špatnou formu. Například Alena Schillerová má obsah 

velmi špatný, ale ta forma je příjemná lidem, ke kterým ona mluví, tedy zejména k seniorům. 

Má sympatický a uklidňující hlas a ti posluchači vlastně neřeší ten obsah, ale ten hlas, který 

v nich vyvolává sympatie“ (Respondent3 2024).  

 

Co se týká financování komunikace strany, tak to je dle jejich názorů nedostatečné, dle 

respondenta3 chybí především finance na dlouhodobou strategickou komunikaci, z velké části 

strana řeší především ad hoc komunikaci. Respondent2 uvedl, že na komunikaci dává strana 

málo finančních prostředků, což je způsobeno také tím, že financování politických stran 

z veřejných zdrojů se za posledních 20 let nezvedlo a strana je tak z velké části závislá na 

darech. Respondent1 zároveň doplnil, že komunikační tým nedisponuje žádným ročním 

rozpočtem, který by mohl spravovat v rámci PR a marketingových aktivit. V této rovině je 

problém především s dlouhodobou strategickou komunikací. Placenou inzerci strana využívá, 

ale ve velmi malé míře.  

 

Z odpovědí vyplývá, že utváření neformálních vztahů s novináři je pro stranu a straníky 

důležité. Respondent1 uvedl, že je potřeba v tomto pokračovat, jelikož neformální vztahy 

utvářejí jednotky lidoveckých politiků. Sám komunikační tým se snaží podporovat tyto vztahy 

na základě různých akcí, které pořádá pro novináře, například snídaně na určité téma nebo 

vánoční večírky, aktivně jim nabízejí informace a rozhovory. Respondent ale také uvedl, že 

KDU-ČSL se oproti jiným politickým stranám nedaří tak dobře oslovovat a spolupracovat 

s influencery. Respondent3 uvedl, že neformální vztahy s novináři dlouhodobě vytvářejí a 

udržuje, aktivně jim například nabízí témata či posílá tiskové zprávy nebo je zve na akce. 

Respondent4 také utvářejí dlouhodobě neformální vztahy s novináři, aktivně jim nabízí tiskové 

zprávy a informuje je o lokálních tématech. Respondent2 vytvářel v minulosti významným 

způsobem neformální vztahy v komunální politice, v celostátní je utvářejí také, ale ne v takové 

míře.  
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Dotazovaní uvedli, že informace médiím předávají především přes tradiční formy, kterými jsou 

například tiskové zprávy, tiskové konference, příspěvky na síti X, nebo poskytováním 

rozhovorů. Respondent1 dále uvedl, že někteří politici si komunikaci s médii zajišťují sami, 

většinově je ale tato komunikace zprostředkovávaná přes tiskové oddělení strany. Komunikační 

tým se snaží být v komunikaci s médii aktivní a nabízí jim témata, možnosti rozhovorů nebo 

pořádají snídaně s novináři. Zároveň je velká část komunikace také reaktivní, tedy strana 

odpovídá na dotazy, které dostává, nebo přijímá nabídky výstupů. Respondent2 řekl, že 

aktuálně využívá více pomoci tiskového oddělení při zprostředkování komunikace s médii, i 

když dříve byl v komunální politice zvyklý komunikovat s novináři na přímo. Respondenti 3 a 

4 předávají informace médiím převážně samostatně se svými místními komunikačními týmy. 

 

Respondenti se shodují, že mediální obraz strany je negativní. Tiskové oddělení se ho snaží 

vylepšovat pomocí mediálních tréninků jednotlivých politiků, pomocí kampaní k tématům a 

také podporovat profesionalizaci. Respondent2 uvedl, že mediální obraz strany je negativní, 

jelikož je poškozená značka. Dodal také, že s tím souvisí zmiňovaná personalizace, tedy že 

někteří hlavní představitelé strany nemají moc pozitivní obraz, což může negativně ovlivňovat 

i obraz strany. Zároveň s tím také souvisejí nálepky, které si strana dlouhodobě nese, například 

že je stranou pouze pro věřící. Vlastní mediální obraz vnímá polarizovaný, někteří voliči ho 

mohou vnímat velmi pozitivně, někteří velmi negativně. Co se týká míry tak je středně silný. 

Resondent3 také uvedl, že mediální obraz strany vnímá negativně a spíše jako slabší. Dává to 

za vinu také tomu, že se řeší stranické problémy v médiích a na veřejnosti. Vlastní mediální 

obraz vnímá jako pozitivní a poměrně silný. Stejně tak to vidí i respondent4. Vlastní mediální 

obraz vnímá jako pozitivní a silný. „Je to hlavně z toho důvodu, že už mám tu zkušenost 

s komunikací a hlavně, že ta témata komunikujeme. Je mnoho obcí, které dělají daleko víc než 

my, ale neumí své kroky komunikovat, neumí prodat svou práci. My toho v obci děláme hodně 

a zároveň to umíme skvěle na naší úrovni odprezentovat“ (Respondent4 2024). Stranický 

mediální obraz vnímá negativně. Problém vidí také především ve členech předsednictva strany, 

jelikož často sami nemají dobrý mediální obraz a mohou tak mít negativní vliv.  

 

V souvislosti s používáním umělé inteligence uvedl respondent2, že se strana aktuálně 

zaměřuje na větší využívání AI a bude se do budoucna určitě více využívat: „umělá inteligence 

výrazným způsobem ovlivní příští parlamentní volby“ (Respondent2 2024). Někteří respondenti 

se ale shodli, že ačkoliv některé funkce umělé inteligence využívají, tak je pro ně autentičnost 

přednější. Především ji využívají na tvorbu obrázků (respondent3 a 4).  
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Mládežnická organizace s názvem Mladí lidovci má dle respondentů efekt na mediální obraz 

strany. Mladí lidovci jsou významnou a početnou organizací, která novináře zajímá. Seniorská 

organizace je pak pomocnou rukou pro stranu a její členové předávají své zkušenosti. 

Respondent4 spatřuje v Mladých lidovcích budoucnost strany a dodává, že je potřeba její členy 

více akcentovat v komunikaci strany a v kampaních. 

 

Ve světle shromážděných dat z čtyř rozhovorů s představiteli KDU-ČSL, které zahrnovaly 

diskusi s členem komunikačního týmu a třemi politickými reprezentanty, lze konstatovat 

následující: v oblasti dosahu komunikace jsou pro stranu rozhodující mediální výstupy bez 

ohledu na konkrétní platformu a komunikace prostřednictvím sociálních sítí, zejména na 

Facebooku. S přibývajícím významem digitálních platforem se u potenciálních voličů projevuje 

přesun od tradičních médií k sociálním sítím, což představuje trend s vyrovnanou dynamikou 

mezi různými věkovými skupinami voličů. U lokálních politiků je důležitější kontaktní 

kampaň, sociální sítě ale také používají, obecně nejdůležitější je stále Facebook, Instagram 

používají spíše mladší politici, respektive ti politici, kteří cílí na mladší voliče. Je vidět že 

komunální politici nejvíce řeší politiku na úrovni obce tu, která se přímo dotýká voličů, oproti 

krajským, kteří si již mohou dovolit komunikovat složitější dlouhodobější témata a celostátním 

politikům, kteří se věnují především hlavním tématům strany.  

 

Klíčovou roli v obsahu a dosahu komunikace hraje předseda strany, jehož rozsah přesahuje 

ostatní členy předsednictva, což není výsledkem cílené strategie, ale může souviset s 

nedostatkem personálních kapacit nebo interních rozporů. Tiskové oddělení má významný vliv 

na finální formu a vyznění sdělení. 

 

Z diskuse s ostatními respondenty vyplynulo, že primární kanály komunikace pro stranu 

zahrnují jak sociální sítě, tak tradiční média, přičemž preferovaná média se liší v závislosti na 

věku voličů. Předsednictvo strany by mělo mít hlavní slovo v určování směřování komunikace, 

ale v současnosti se zdá, že tato role není jasně definována, což může vést k nejednotné 

komunikaci a absenci dlouhodobé strategie. Politická témata jsou spjata s aktuálním zaměřením 

strany a s osobními pozicemi jejích představitelů. 

Předávání informací médiím se opírá o tradiční metody, jako jsou tiskové zprávy a tiskové 

konference, přičemž někteří politici preferují osobní komunikaci, zatímco většina spoléhá na 
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tiskové oddělení. Podpora komunikačního týmu zahrnuje poskytování grafického materiálu a 

mediálních tréninků, ačkoliv je prostor pro zlepšení v četnosti a kvalitě této pomoci. 

Sami respondenti z KDU-ČSL přiznávají negativní mediální obraz, také se vyjadřují 

k roztříštěnosti a nejednotné komunikaci strany a zároveň k negativním nálepkám, které si 

strana již roky nese, které samozřejmě posilují také média a dochází tak ke tvorbě negativního 

obrazu a velmi těžko se jich zbavuje, respektive této straně se to vůbec nedaří. Komunikační 

tým přijímá opatření ke zlepšení mediálního obrazu, kterými jsou například mediální tréninky 

či cílené komunikační kampaně. Personalizace a vytváření silného osobního brandu politiků 

jsou klíčové pro spojení politických osobností se značkou strany. 

Financování komunikace je omezeno, což komplikuje možnosti dlouhodobého a strategického 

plánování. Mladí lidovci, mládežnická organizace strany, se stávají stále důležitější součástí 

komunikační strategie a mediálního obrazu KDU-ČSL. 

V celkovém závěru lze říci, že KDU-ČSL stojí před výzvou integrace tradičních a nových 

komunikačních kanálů, upevňování jednot. Je patrná celkově nespokojenost, chybějící finance 

na komunikaci, především na tu dlouhodobou strategickou či na spolupráci s profesionály.  

 

4.3. Analýzy tvorby mediálního obrazu – Česká pirátská strana 

Stejně jako u předchozí zkoumané strany, proběhly v rámci výzkumu s respondenty z České 

pirátské strany rovněž čtyři rozhovory, opět jeden se zaměstnancem komunikačního týmu a  

tři s politickými představiteli – členem předsednictva strany, s krajským a komunálním 

politikem. Odpovědi představitelů se vzájemně doplňovaly a nevylučovaly se. Především se 

shodovaly odpovědi respondenta5 a respondeta6 – tedy zaměstnance komunikačního týmu a 

představitele předsednictva strany, je tedy jasně patrná vzájemná spolupráce. Regionální 

respondenti se vzájemně také doplňovali, k drobným odchylkám u některých odpovědí 

docházelo u respondenta7. Z odpovědí bylo ale patrné, že je to odchylka v souvislosti 

s osobním názorem, nikoliv s pozicí ve straně, jelikož respondent8 měl v podstatě všechny 

názory shodné s prvními dvěma respondenty a jediné rozdílné odpovědi byly jasně citově 

zabarvené. Je také pravděpodobné, že jeho názory jsou odlišné, jelikož respondent nepochází 

z místa, kde by měli Piráti značně silnou podporu, a tudíž jsou zde podmínky rozdílné.  
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Respondent5, tedy zaměstnanec komunikačního týmu, uvedl, že Piráti se definují jako liberální 

strana a dělení na pravo-levé ose vnímají jako přežitek. Nejdůležitější témata se odvíjejí od 

základních hodnot strany – tedy ochrana práv a svobod, liberální pojetí, sociálně citlivá politika, 

digitalizace, protikorupční opatření, díky ministrovi zahraničních věcí Janu Lipavskému i 

zahraniční politika a další aktuální témata. K voličům komunikují především přes tradiční 

média a sociální sítě. Komunikace přes média je mírně frekventovanější, na internetu mají ale 

silnou základnu. Zde je zajímavé, že respondent má tendenci upozaďovat sociální sítě. Ostatní 

respondenti ze strany je naopak lehce upřednostňovali. Respondent dále dodává, že je 

především důležité, na jaké voliče komunikaci zrovna cílí (na internetu je především mladší 

voličská základna do 30 let, pro voliče starší jsou to pak média společně se sociálními sítěmi). 

Vzhledem ke komunikaci k potencionálním voličům je pro ně nejdůležitější kontaktní kampaň. 

Směr komunikace je velmi otevřený i vzhledem k typu strany: „My jsme dost otevřená strana, 

která to nemá příliš rozdělené hierarchicky. Samozřejmě máme vedení, ale v podstatě všichni 

ti členové tam mají stejně silný hlas. Směřování komunikace se tedy logicky odvíjí od vedení 

strany, ale také od poslaneckého či senátorského klubu, ministrů a zároveň spolupracujeme 

s odbornými týmy nebo mládežnickou organizací. Komunikace strany není pouze politickým 

rozhodnutím, je to hodně postavené na spolupráci s odborníky a řízení té komunikace se později 

odvíjí od gestorů, odborných garantů a politiků,“ uvedl (Respondent5 2024). 

 

Pro komunikaci s médii je komunikační spojkou právě mediální odbor, i když někteří politici 

komunikují s novináři napřímo. Zároveň má strana v krajích mediální manažery, kteří odbavují 

lokální témata. Pokud to má mediální přesah, tak pak probíhá konzultace s PR týmem strany.  

Strana vždy jednou za čas pořádá školení na mediální komunikaci, zároveň mají straníci přístup 

k manuálům. Jako tiskové oddělení jsou aktivní a snaží se nastolovat témata, zároveň i jako 

vládní strana dostávají denně mnoho dotazů, na které reagují, tudíž jsou v komunikaci i 

reaktivní. 

 

Respondent6 uvedl, že stranu by definoval jako sociálně-liberální, dále progresivní a na  

pravo-levé ose těžko zařaditelnou. Nejdůležitějšími komunikačními nástroji k současným či 

potencionálním voličům jsou média a sociální sítě (především Facebook, Instagram a X). Pro 

komunikaci s potenciálními voliči pak využívají především kontaktní kampaň. Jejich voliči 

nejvíce čerpají informace z médií a ze sociálních sítí, zároveň mají k dispozici interní nástěnku, 

kde se vyhlašují aktuality. Důležité je také určení, na koho má daná komunikace cílit (mladší 

voliči především na sociálních sítích, hlavně na Instagramu, starší více sledují média). 
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Komunikaci dle respondenta ve straně určuje především volený vedoucí mediálního odboru, 

dále celé vedení strany a komunikační tým, především PR manažerka a tisková mluvčí. Jako 

hlavní témata strany vnímá digitalizaci, zahraničně-bezpečnostní politiku, sociální politiku, 

téma bydlení. Témata samotného respondenta úzce souvisí s jeho vlastní agendou a samozřejmě 

se odvozují také od témat strany – tedy sociální oblast, prorodinná politika, duševní zdraví, 

lidskoprávní témata a další.  

 

Respondent7 vnímá jako nejdůležitější platformu pro komunikaci s voliči sociální sítě (nejvíce 

Facebook, dále Instagram) společně s médii, která jsou ale u jejich strany dle jeho názoru slabší. 

Zároveň jako velmi důležitou vnímá kontaktní kampaň. Komunikace probíhá přes celostátní 

mediální odbor, který by měl komunikovat s kraji, ale dle jeho názoru tato spolupráce nefunguje 

nejlépe. Směřování komunikace strany se odvíjí od jejich nejvýraznějších osobností, tedy 

poslanců, členů předsednictva, europoslanců ve spolupráci s mediálním odborem. Témata 

strany souvisí s jejich hodnotami, například legalizace, protikorupční opatření, sociální politika, 

zjednodušování státních systémů a digitalizace. Jeho osobní témata jsou digitalizace a místní 

rozvoj. Voliče podle něj strana oslovuje především v on-line prostoru, tedy přes sociální sítě. 

Zároveň je velmi důležité správné cílení. 

 

Repondent8 vnímá pirátskou stranu jako liberální, velmi otevřenou diskuzím na veškerá témata 

a na pravo-levé ose těžko zařaditelnou. Dle jeho názoru strana oslovuje především mladší 

generaci. Jejími hlavními komunikačními tématy jsou rovnoprávnost, digitalizace a ochrana 

životního prostředí. Jeho osobní komunikační témata se značně odvíjejí od jeho pozice 

v regionální politice, aktuálně to jsou investice, ekonomika, energetika, digitalizace a sociální 

politika. Nejdůležitějšími komunikačními nástroji jsou dle jeho názoru pro stranu sociální sítě 

a média především v on-line prostředí. Na lokální úrovni jsou to pak především místní deníky 

a ze sociálních sítí Facebook. Komunikaci strany pak dle jeho názoru ovlivňují hlavní osobnosti 

– tedy předsednictvo, nebo poslanci, kteří přinášejí nová témata. Velkou roli má také Pirátské 

fórum, kde se témata diskutují, a též mediální odbor, který komunikaci zprostředkovává. 

Zároveň zde probíhá spolupráce na krajské úrovni. Voliči dle respondenta8 čerpají informace 

především z on-line prostředí, a to ze sociálních sítí, ti mladší hlavně Instagram, starší pak 

Facebook, nebo z webu a médií. Potenciální voliče oslovují především skrz kontaktní kampaň. 

Zároveň respondent upozorňuje, že strana se zaměřuje na všechny možné roviny komunikace, 

jelikož je nutné je kombinovat, každá z nich cílí na jinou skupinu voličů.  

 



 61 

 

 

Ze sociálních sítí využívá mediální odbor využívá síť X (především pro komunikaci s novináři), 

poté Instagram a Facebook. Strana vytváří na sociálních sítích komunity, ale pouze za účelem 

odpovědí na komentáře. Respondent6 navíc dodal, že někteří členové používají i TikTok, ale 

strana před touto sociální sítí varuje a nedoporučuje její instalaci. Sociální sítě jsou 

nejdůležitější při komunikaci s mladšími voliči, u těch do 30 let je to především Instagram. Na 

tomto tvrzení se shodli všichni respondenti. Mírný rozdíl v používání sociálních sítí je poté 

vidět u regionálních politiků, kteří poukazují na to, že například „v regionu má důležitější roli 

Facebook než Instagram a Twitter (X) je v lokální politice ještě méně podstatný, ten je důležitý 

na celostátní úrovni. Zároveň na této úrovni nevytváříme na sociálních sítích žádné komunity, 

aktivita je nekoordinovaná“ (Respondent7 2024) . 

 

Dalším tématem rozhovoru byla profesionalizace. Respondenti uvedli, že strana zadává 

agentuře veřejné výzkumy, profesionální pomoc pak využívá především v době kampaní. 

Respondent6 uvedl, že kromě výzkumných agentur spolupracují také s PR specialisty, kteří jim 

utvářejí školení na míru, pomáhají s mediálními tréninky a někteří odborníci také spoluvytvářejí 

grafický manuál. Strana má i vlastní poměrně nový think-tank Pirátský politický institut π21, 

který vznikl v dubnu roku 2022 (Pirátská strana 2022). Respondenti tak uváděli, že tento institut 

jim pomáhá, ale zatím pomoc není ve velké míře, jelikož se institut teprve rozvíjí. Respondent7 

dále doplnil, že profesionální služby využívají na kraji méně, a pokud ano, tak především 

v předvolebním období. Doplnil ho respondent8 s tím, že výzkumy může zadávat strana,  

ale i oni sami skrz krajské manažery, zároveň jim strana nabízí také různé kurzy na zlepšení 

komunikace, mediálních výstupů a prezentací. On sám osobně má na pomoc PR odborníka, 

který mu pomáhá například s tikovými konferencemi či s tvorbou videí na sociální sítě.  

 

Jak již bylo v práci několikrát zmíněno, trendem posledních desítek let je také personalizace. 

S tímto výrokem se shodovali i respondenti. Respondent5 uvedl, že někteří politici jsou 

viditelnější než jiní a je to dáno především jejich pracovní pozicí. Zároveň zde hrají roli i média, 

která si typicky žádají výše postavené politiky a nelze jejich rozhodnutí moc ovlivnit. „Typicky 

například Ivan Bartoš. Ten je pro celou řadu lidí představitelem Pirátů, tedy Ivan Bartoš  

= Piráti. Média se zaměřují na konkrétní osobnosti a nelze to úplně ovlivnit. My se zaměřujeme 

spíše na témata a snažíme se být otevřeni i novým talentům,“ uvedl (Respondent5 2024). 

Respondent6 souhlasil a také uvedl, že se to odvíjí od poptávky médií, kdy velmi často chtějí 

 
21 Čteno „pí“ 
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k vyjádření předsedu strany, případně pak ministry, poslance, senátory, hejtmana a až poté další 

regionální politiky. „Vždy se jde od těch nejvyšších šarží, takže ono se to tak i implikuje, že jsou 

nejvíce vidět. A není to tím, že bychom někomu zakazovali chodit do médií, to určitě ne. Snažíme 

se do nich dostávat i naše odborníky z resortních týmů, nebo náměstky na ministerstvech, takže 

ta propagace pirátských témat je opravdu pestrá a není to postavené jen na několika osobách, 

“ uvedl (Respondent6 2024). Respondent7 byl k tomuto trendu více kritický – „myslím si, že 

se některé osoby upřednostňují až moc, samozřejmě je potřeba jim ponechat nějakou 

viditelnost, aby byla vidět jejich práce, ale potřebujeme si stavit i ty nové kádry, ty nové lidi, 

kteří budou kandidovat v příští volbách. Zapomínáme objevovat nové piráty a prosazovat piráty 

z regionů. Ne, že by byl někdo záměrně prosazován, zároveň nám ale chybí aktivita 

v prosazování nových tváří,“ uvedl (Respondent7 2024). Respondent8 uvedl, že se snaží 

zviditelňovat sami jednotliví politici a není v tom tedy žádná strategie.  

 

Na otázku financování komunikace odpověděli respondenti jednoznačně. Mediální odbor 

disponuje ročním rozpočtem na komunikaci a zároveň mají kraje své vlastní rozpočty. Jak uvedl 

respondent6, rozpočet předkládá vedoucí mediálního odboru s politickým mandátem 

republikovému výboru, který ho následně schvaluje. S rozpočtem mediálního odboru poté 

disponují jeho pracovníci, s rozpočtem v kraji krajští mediální manažeři. 

 

Zaměstnanec komunikačního týmu uvedl, že médiím informace předávají prostřednictvím 

tiskových zpráv, tiskových konferencí, příspěvků na sociální síti X, nebo pořádají eventy a 

snídaně pro novináře. Zároveň každý den odpovídají na novinářské dotazy a snaží se také 

s médii udržovat dlouhodobě vzájemně prospěšnou spolupráci. Placenou inzerci v médiích 

využívají pouze v období volební kampaně. Respondent6 měl shodnou odpověď. Uvedl, že 

osobně vnímá jako nejdůležitější diskuze na kameru, například živé vysílání na ČT24. Médiím 

předává informace prostřednictvím rozhovorů, tiskový zpráv a tiskových konferencí, na síti X 

či strana pořádá různé eventy pro novináře anebo je zve na kulaté stoly. Dále také polici udržují 

osobní setkání s novináři. Respondent7 sdílí novinky především na sociální sítě, větší témata 

poté skrz tiskové zprávy, což si většinou zajišťuje sám – „řešíme si to regionálně když je potřeba 

nějaká pomoc, tak tiskové oddělení pomůže, ale není to na pravidelné bázi, je to na každém 

oblastním sdružení zvlášť“. Respondent8 dále dodal, že médiím aktivně nabízí informace, a to 

především přes tiskové zprávy. 

 



 63 

 

 

Respondenti byli také dotazováni na utváření neformálních vztahů s novináři. Respondent5 

uvedl, že se snaží tyto vztahy utvářet, aktivně nabízejí novinářům svá témata, ptají se, co by je 

zajímalo, snaží se jim vyjít vstříc. Organizují i různé akce na posílení těchto vztahů, například 

vánoční večírky, kam jsou novináři zvaní, nebo pravidelná setkávání na kávě, například 

v Poslanecké sněmovně. Respondent6 ještě doplnil, že novináři jsou také zvaní na celostátní 

fórum strany a strana pořádá na podporu snídaně pro novináře či další eventy. „My se snažíme 

brát novináře jako své partnery, ne jako nepřátele. Rádi se s nimi sejdeme například na kávě. 

Snažíme se s nimi komunikovat tak, aby to dávalo smysl a zbytečně nás to vzájemně 

nezatěžovalo, oni mají také své termíny, což si uvědomujeme. Naší snahou je vyjít jim vstříc,“ 

uvedl (Respondent6 2024). Naopak z rozhovorů je patrné, že utváření neformálních vztahů na 

regionální úrovni již není tak časté – respondent7 vypověděl, že osobně neformální vztahy 

s novináři neutváří, jelikož jeho témata jsou velmi okrajová a mediální zájem je tak minimální. 

Respondent8 ho doplnil s tím, že neformální vztahy také nevytváří, jelikož mu to nepřijde 

správné – „Já osobně se tomu bráním, ale s médii jinak komunikuji aktivně,” uvedl 

(Respondent8 2024). 

 

Vlastní mediální obraz i mediální obraz strany vnímají respondenti jako převážně pozitivní. 

Respondent5 a respondent6 shodně uvedli, že se mediální obraz zrcadlí v preferencích strany, 

které se dlouhodobě pohybují kolem 11 procent a zároveň v průzkumech, které ukazují jejich 

ministry jako jedny z nejdůvěryhodnějších politiků. Viditelnost strany vnímá v porovnání 

s opozicí jako silnější, „i když se účelně nesnažíme být nejviditelnější, ta viditelnost v médiích 

je často spojená s nějakou kauzou,“ uvedl (Respondent5 2024). Mediální obraz strany tak 

vnímá spíše jako pozitivní a středně silný až silný a pro jeho zlepšení se snaží vylepšit 

strategické plánování komunikačních témat. Respondent6 má mediální obraz spíše neutrální, 

jelikož její hlavní role je spíše uvnitř strany a stranický obraz vnímá stejně jako respondent5. 

Respondent7 má na krajské úrovni mediální obraz slabší, na lokální úrovni pak silnější, osobně 

si myslí, že je celkově spíše pozitivní. Ohledně mediálního obrazu strany měl jako jediný jinou 

představu, a to spíše negativní – mediální obraz strany vnímá jako roztříštěný a většinové spíše 

negativní. Dle jeho názoru to vyplývá i z toho, že novináři často nechápou jejich témata, že pro 

některé lidi mohou být těžce pochopitelní. Zároveň si ale myslí, že obraz strany je silný, jelikož 

lidé mají silné povědomí o Pirátech. Respondent8 naopak vnímá mediální obraz strany jako 

pozitivní a silnější s tím, že se straně daří prezentovat vlastní témata. Svůj vlastní mediální 

obraz vnímá jako pozitivní a středně silný.  
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Image vnímají pirátští respondenti jako důležitou součást marketingu. V některých případech i 

využívají pomoci profesionálů, například při tvorbě loga, ale spoustu věcí si zařizují sami 

interně. Respondent6 vzpomíná také téma barev, na které se Piráti zaměřují - „jako Piráti máme 

vlastně nějaké základní barvy, které používáme, takže já třeba už poslední dobou chodím jenom 

v černé barvě. Celkově máme image spíše ležérní, určitě nejsme kravaťáci. Oproti jiným 

stranám například naši politici nosí méně oblek a oblékající se celkově méně formálně,“ uvedl 

(Respondent6 2024). Respondenti 7 a 8 doplnili, že v rámci krajů řeší pomoc s image především 

v předvolebním období, a to především s ohledem na grafiku.  

 

Co se týká umělé inteligence, tak respondenti uvedli, že ji zatím testují nebo používají pouze 

částečně, především na tvorbu grafik, případně na nějaké shrnutí psaného textu. Stejně jako 

lidovci, mají i piráti vlastní mládežnickou a seniorskou organizaci. Názor na tyto organizace je 

i zde podobný. Respondenti se shodli, že mládežnická organizace částečně pozitivně ovlivňuje 

mediální obraz strany a díky seniorské organizaci mohou naopak lépe oslovovat starší voliče. 

Zároveň je spolupráce častější na celostátní úrovni, v krajích je to méně časté. Respondent6 

dále dodává: „Je dobré mít od Mladého Pirátstva zpětnou vazbu, abychom věděli, jak lépe 

komunikovat s mladými, ve kterých je do budoucna samozřejmě náš potenciál. Seniorská 

organizace navíc vyvrací zažitou informaci, že Piráti jsou pouze pro mladé“ (Respondent6 

2024). 

 

Piráti mají oproti jiným českým politickým stranám jedno specifikum, kterým je jejich otevřené 

Pirátské fórum. Některá vlákna jsou ale uzavřená, jak sami respondenti uvedli. Například 

strategické věci komunikují na jiných platformách či vláknech. Vše, co je ale možné, tak se 

snaží komunikovat veřejně. Osobně se respondenti shodují, že vlastní Pirátské fórum je pro ně 

velmi důležité a určitě by ho nerušili, zároveň si ale uvědomují, že může mít někdy negativní 

dopad a shodují se na potřebě o otevřenosti nadále diskutovat. Respodent5 uvedl, že „Pirátské 

fórum má samozřejmě i svá rizika, například novinář si vezme informaci od jednoho člena a 

napíše na základě toho senzační titulek a článek. Jsou tam tato rizika, na druhou stranu to ale 

prezentuje jednu z hlavních hodnot naší strany, kterou je otevřenost“ (Respondent5 2024). 

Respondent6 zároveň upozornil na to, že některá témata se řeší neveřejně i z hlediska personální 

ochrany. Dodal, že neustále v rámci strany diskutují o tom, co vše má být transparentní a co je 

lepší nechat uzavřené. Respondent7 uvedl, že Pirátské fórum má určitě vliv na komunikaci 

strany, a to jak interní, tak externí. „Vliv na interní i externí komunikaci to má, například ve 

způsobu autocenzury. Zároveň někteří této otevřenosti zneužívají. Vědí, co tam dají a otevírají 
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tak určitá témata skrz média. Víme, že naše zápisky čtou i političtí oponenti. Pirátské fórum 

ovlivňuje naši komunikaci dost, a ještě se s ním musíme naučit pracovat, ale určitě bych to 

neměnil,“ uvedl (Respondent7 2024). Respondent8 doplnil, že se na Pirátském fóru řeší, i jak 

některé věci komunikovat či co komunikovat, a tedy se mohou i řadoví členové podílet na 

tvorbě komunikace strany.  

 

Na základě analýzy rozhovorů s představiteli z České pirátské strany lze shrnout klíčové 

informace následně: komunikace Pirátů probíhá především na sociálních sítích a v médiích. 

Respondenti se vnímají silně především v on-line prostředí. Důležitá je pro ně také kontaktní 

kampaň, především při oslovování potenciálních voličů. Na sociálních sítích hraje důležitou 

roli přizpůsobení cílení na různé věkové skupiny skrz různé sociální sítě.  

 

Komunikační témata udávají především vedoucí struktury nebo jednotlivý politici z Poslanecké 

sněmovny, Senátu, Evropské parlamentu nebo vlády, a zároveň je doplňují odborníci. Je zde 

ale také patrný otevřený ne hierarchický přístup strany, přičemž témata jsou častokrát 

diskutována na Pirátském fóru. Komunikací k médiím následně koordinuje mediální odbor ve 

spolupráci s regionálními mediálními manažery, nebo někteří politici komunikují s novináři 

napřímo. Ke komunikaci využívá mediální odbor, stejně jako jednotliví polici, tiskové 

konference, tiskové zprávy, síť X či rozhovory. Mediální odbor disponuje ročním rozpočtem 

určeným na komunikaci, stejně tak je to na krajích. Inzerce v médiích v podstatě nevyužívají, 

pouze v menší míře v předvolební kampani.  

 

Respondenti shodně jako zmiňované politologové charakterizují ČPS jako liberálně-sociální a 

na pravo-levé ose stranu nezařazují. Nejdůležitější komunikační témata se odvíjejí od jejich 

základních hodnot a od aktuálních nejvýraznějších politických představitelů. Jsou jimi 

například ochrana práv a svobod, sociální politika, digitalizace, zahraniční politika, ochrana 

životního prostředí a bydlení. 

 

Sociální sítě, zejména Facebook a Instagram, jsou klíčovými platformami pro komunikaci. 

Facebook především se staršími voliči nad 30 let a Instagram s voliči mladšími. Síť X slouží 

více k profesionální komunikaci, včetně kontaktu s novináři. Komunity na sociálních sítích 

utváří strana centrálně velmi sporadicky a pokud ano, tak z důvodu odpovídání komentáře, 

nikoliv z důvodu nějakého útoku. Na komunální úrovni poté politici komunity v podstatě 
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neutvářejí. Umělá inteligence je používána selektivně, hlavně v oblasti grafiky a automatizace 

obsahu a zatím se testuje. 

 

Ohledně shrnutí profesionalizace a personalizace, tak strana využívá služby výzkumných 

agentur a PR specialistů k tvorbě školení a grafických manuálů centrálně. Regionální politici 

uvedli, že tyto služby využívají minimálně a pokud ano, tak v předvolebním období. Ačkoliv 

má strana vlastní think-tank Pirátský politický institut π, k vzájemné spolupráci dochází, ale 

zatím v omezené míře, jelikož instituce byla založena před dvěma lety (duben 2022). 

Personalizace je vnímána jako přirozený vývoj v politické komunikaci, kde někteří politici mají 

větší mediální viditelnost z důvodu svých rolí, což je ovlivněno také poptávkou médií.  

 

Neformální vztahy s novináři utvářejí politici a komunikační tým především na celostátní 

úrovni. Aktivně jim nabízejí témata, organizují například snídaně pro novináře či jiné eventy, 

nebo je zvou na vánoční večírek a celostátní fórum či se pravidelně setkávají, například u kávy 

v Poslanecké sněmovně. Dále také pořádají různé kulaté stoly na daná témata. Na regionální 

úrovni jim respondenti aktivně nabízejí témata, ale hlubší vztahy nenavazují.  

 

Mediální obraz strany vnímají respondenti v kontextu s průzkumy veřejného mínění jako 

pozitivní a poměrně silný. Ovlivňuje ho i mládežnická organizace Mladé Pirátstvo, vzájemná 

spolupráce ale také probíhá především na celostátní úrovni. Image strany je považována za 

důležitou součást marketingu a k jejímu vylepšení využívají (hlavně centrálně) profesionální 

pomoc, především při tvorbě grafického designu.  

 

Důležitou roli v komunikaci má také Pirátské fórum. Tam jsou některé věci komunikovány 

interně, ale většina externě, což se odráží i na tom, že informace zde kromě členů přebírají také 

ostatní politické strany a novináři. Respondenti se shodují, že Pirátské fórum je pro stranu 

zásadní a že na základě jejich hodnot je otevřenost důležitá, zároveň ale dodávají, že jejich 

komunikaci to částečně škodí a že potřeba o tom nadále diskutovat a případně to upravovat.  

 

Česká pirátská strana se vyznačuje vyváženou a flexibilní mediální a komunikační strategií, 

která reflektuje potřeby různých demografických skupin a odpovídá na dynamické změny v 

médiích a sociálních sítích, a dále také v rámci komunikace otevřeností a neformálností.  
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4.4. Komparace výsledků rozhovorů 

Z rozhovorů vzešlo, že obě strany se snaží být v rámci komunikace aktivní, navrhovat témata a 

spolupracovat s médii. Z hlediska interní komunikace je u České pirátské strany podstatné 

Pirátské fórum, na kterém probíhá pravidelně interní komunikace, ale zároveň řadoví politici 

zde mají také možnost se vyjadřovat ke komunikačním tématům. Lidovci svou interní 

komunikaci řeší na interním fóru, které je ale veřejně nedostupné a z hlediska výpovědí 

respondentů vyplývá, že jeho aktivita není příliš velká a pro členy zásadní. Rozhovory také 

potvrdily předpoklad, že komunikace mezi médii a politickými stranami není pouze 

jednosměrná, ale že zde dochází k vzájemné interakci a potřebě. Vreese uvádí, že se jedná o 

komunikace mezi třemi aktéry – politickými strany, voliči a médii. Propojený vztah mezi těmito 

třemi stranami je neměnný a v ideálním případě se všechny strany snaží, aby byl pro ně 

vzájemně výhodný.  

 

Vzájemnou propojenost přiznávají i respondenti, kteří zároveň potvrzují, že dochází k budování 

tzv. media relations, tedy k formování neformálních vztahů mezi politiky a novináři. Tyto 

vztahy se snaží budovat jak tiskové týmy, tak jednotliví politici. U ČPS je znatelné regionální 

dělení. V regionech politici neformální vztahy s médii nebudují, nebo je budují v minimální 

míře. Vztahy s novináři vnímají respondenti jako pozitivní, uvedli, že se novinářům snaží 

vycházet vstříc a snaží se jim nabízet témata. V tomto prostředí není tedy patrný žádný efekt 

nedůvěry v politiky či média, tedy tzv. civic a media malaise, kterou popisuje ve své teorii 

Pippa Norris. 

 

K externí komunikaci využívají obě strany celou řadu nástrojů, například kontaktní kampaň, 

tiskové zprávy, tiskové konference a další. Dělení dle Wringa na (1) éru masové propagandy, 

(2) éru mediálních kampaní a (3) éru politického marketingu autorka práce považuje za 

nedostatečnou, jelikož zde chybí podstatná komunikace na sociálních sítích, kterou akcentovali 

také aktéři. Ti vypověděli, že ideální komunikace probíhá pomocí médií a sociálních sítí. 

 

Jak již bylo uvedeno, podle odpovědí respondentů z KDU-ČSL i z České pirátské strany je pro 

stranu nejdůležitější kombinace mediální výstupů v kombinaci se sociálními sítěmi. Na 

sociálních sítích je podstatné zaměřit se na cílení na správnou skupinu (Instagram spíše mladší 

voliči, Facebook 30 let a více). Regionální politici pak akcentují více kontaktní kampaň, 

především při oslovování potencionálních voličů. Pirátští zástupci v tomto případě akcentovali 
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nepatrně více on-line komunikaci, a to prostřednictvím sociálních sítí i médií. Ve výpovědích 

je také zřetelná digitalizace komunikace s médii. Někteří respondenti nerozeznávali on-line 

komunikaci na komunikaci skrz média a skrz sociální sítě, což naznačuje jejich vzájemnou 

propojenost.  

 

U komunálních politiků, jak bylo předpokládáno, docházelo k větší decentralizaci a odlišnosti 

politické komunikace, naproti tomu u celostátních politiků a členů předsednictva stran byla 

komunikace více propojená s komunikačními odděleními a s celkovým směřováním strany. 

 

Komunikační témata ve straně KDU-ČSL dle respondentů určuje především předseda a 

předsednictvo. Regionální politici v této souvislosti také poznamenali, že komunikace 

předsednictva strany je roztříštěná a zároveň chybí dlouhodobá strategie. Komunikační témata 

jsou propojená s lidoveckými resorty a křesťanskými hodnotami. Kersbergen definoval pět 

základních rysů, na kterých je dle jeho názoru je ideologie křesťansko-demokratických stran 

postavená – solidarita, důraz na rodinu, sociálně-tržní ekonomika, transnacionální i domácí 

smír a obecné křesťanské hodnoty. Respondenti nezávisle na této teorii zmiňovali jako hlavní 

komunikační témata strany prorodinnou politiku, tržní ekonomiku, zahraničně-bezpečnostní 

politiku a křesťansko-demokratické hodnoty včetně solidarity. Je možné tedy poznamenat, že 

KDU-ČSL se shoduje s definicí Kersbergena a akcentuje tyto hlavní témata. 

 

Co se týká pravo-levé osy, tak respondenti z KDU-ČSL identifikují svou stranu jako středovou, 

tedy stejně jako ji identifikoval její tehdejší nejvýznamnější předseda Josef Lux. Jak již bylo 

uvedeno v teorii, lidé čím dál častěji oddělují své křesťanské zájmy od občanských cílů, a navíc 

je v České republice velmi vysoké procento nevěřících. Respondenti dále upozornili na 

negativní nálepku strany v mediálním prostředí, která stranu popisuje jako vhodnou pouze pro 

věřící. Respondenti uvedli, že tyto nálepky mohou mít dle jejich názoru negativní vliv na 

mediální obraz.  

 

Nejdůležitější komunikační témata pirátské strany se také odvíjejí od jejich základních hodnot. 

Původní hodnoty první švédské pirátské strany byly reforma autorského práva, zrušení patentů 

a respekt soukromí jednotlivce. Tyto témata akcentují i nyní respondenti z ČPS, kteří je dále 

doplňují o sociální politiku, digitalizaci a ve spojení s jejich ministry také o témata bydlení a 

zahraniční politiky. Jak je vidět z výčtu témat, není pravda, že by čeští Piráti neakcentovali 
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ekonomická témata. Svým směřováním se zde nejvíce podobají lidovcům, jelikož taktéž 

akcentují sociálně-tržní ekonomiku se zaměřením na rodinnou politiku.  

 

Respondenti uvádějí, stejně jako zmiňovaní politologové Charvát a Brunclík v teoretické části 

práce, že se jedná o stranu sociálně-liberální. Nikdo z nich zároveň neuvedl, že by se jednalo o 

stranu libertariánskou. Zároveň se shodují, že zařazení na pravo-levé ose je v podstatě nemožné 

a odmítají toto rozdělení jakožto přežitek. Respondenti také uvedli, že vnímají jako vlastní 

silnou stránku komunikaci na internetu. Zároveň z výpovědí vyplývá, že Piráti nemají typickou 

stranickou strukturu, i když určité rozdělení zde existuje. Mají silné zastoupení v centrále a poté 

v krajích, kde komunikaci koordinují mediální manažeři. Tvorba komunikace je u této strany 

otevřenější, a to i vzhledem k jejich Pirátskému fóru, na kterém některá témata rozebírají. 

Zároveň během utváření komunikačních témat probíhá spolupráce s odbornými týmy.  

 

Média se rozdělují na on-line a tištěná. Respondenti uvedli, že je pro ně komunikace 

prostřednictvím médií podstatná a není důležité o jaký typ média se jedná. Důležitější je podle 

respondentů to, jakou informaci a jaké cílové skupině předáváte, než přes jaký prostředek se to 

děje. Podstatu cílení komunikace a reklamy si uvědomují obě strany, a to hlavně v komunikaci 

na sociálních sítích, kde je potřeba sdílet informaci na vhodné platformě a vhodným způsobem. 

Jelikož je jejich cílem oslovit co největší počet voličů a nemají pouze jednu skupinu voličů, 

komunikaci kombinují na všech možných platformách. Respondenti neupřednostňují žádný typ 

média, jsou odkázaní na nabídku a poptávku médií. Navíc, jak bylo uvedeno v teoretické části 

práce, obě zkoumané strany jsou v současné vládě tzv. stoupenci a jejich úkolem je podporovat 

komunikaci lídra. Média zpravidla upřednostňují lídra, i proto je poptávka u těchto stran 

částečně omezená a není tak možné si nabídky vybírat.  

 

U obou zkoumaných stran je patrná propojenost sociálních sítí s médii. Vzájemně se i články a 

titulky sdílí na sociálních sítích, komunikační týmy obstarávají nejen komunikaci s médii, ale 

právě i komunikaci na sociálních sítích. I z tohoto důvodu byla v práci okrajově zkoumaná 

komunikace na internetu. Ze sociálních sítí uvádějí obě strany jako nejdůležitější platformy 

především Facebook a poté Instagram. Facebook vnímají jako sociální síť pro voliče, kterým 

je 30 let a více, Instagram je podle nich nejdůležitější sítí pro komunikaci s mladšími voliči. 

Nakonec síť X používají především ke komunikaci s novináři. Poslední jmenovanou sociální 

síť využívají méně často regionální politici. Komunitu vytvářejí lidovci centrálně, její úloha 

není příliš výrazná a jejím cílem je především šířit pozitivní obsah, nikoliv na nikoho útočit. 
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Piráti mají také jednu komunitu, jejímž primárním cílem je odpovídat na komentáře. U obou 

stran je patrné, že komunity utvářejí strany centrálně, komunální politici je v podstatě 

nevytvářejí. 

 

Jabłoński a Kopeček uvádějí, že komunikace může mít různé formy podle toho, kdo ji 

vykonává, například tiskové oddělení u politických stra. V praxi se toto tvrzení potvrdilo, 

tiskové oddělení formuluje komunikaci strany a spolupracuje i s regiony, regionální 

komunikace je ale do jisté míry z centrály omezená. Oba komunikační týmy uvedli, že poskytují 

pomoc i regionálních politiků, u lidovců ale vyplývá, že z časových a personálních nedostatků 

nejsou schopni tuto práci zajišťovat v takové míře, v jaké by chtěli. Komunikační tým ČPS také 

poskytuje pomoc i regionálním politikům, částečně ale tuto práce přebírají krajští mediální 

manažeři, kteří zajišťují komunikaci v regionu. Regionální politici si tak často komunikaci 

koordinují sami nebo mají na pomoc vlastní PR experty.  

 

Předávání informací médiím probíhá ve stranách stejným způsobem, komunikační týmy  

i politici k tomu využívají většinou tiskové zprávy, tiskové konference, příspěvky na síti X a 

zároveň poskytují rozhovory. Obě strany se snaží být v komunikaci aktivní a sami nabízet 

témata médiím, a zároveň jako vládní strany musí být i reaktivní. Pro posílení neformálních 

vztahů pořádají různé události, například snídaně s novináři, nebo je zvou na vánoční večírky 

či celostátní fórum, či se setkávají s novináři na kávě. Placenou inzerci využívají obě strany v 

minimální míře a pokud ano, tak většinou v předvolebním období.  

 

Financování komunikace v KDU-ČSL je dle respondentů nedostatečné, chybí finance na 

strategickou komunikaci a většina aktivit se řeší ad hoc. Komunikační tým nedisponuje žádným 

rozpočtem. Naopak financování u Pirátů je rozdílné. Komunikační tým má roční rozpočet, se 

kterým disponuje, stejně tak to mají i krajští mediální manažeři. Komunikaci celostátní politiky 

v obou stranách zajišťují především tisková oddělení, ale obě strany uvedly, že někteří politici 

komunikují s novináři napřímo – u lidovců zde bylo poznat, že to nevnímají jako ideální 

variantu, Piráti byli v tomto případě otevřenější.  

 

Tzv. agenda-setting, tedy nastavování agendy, respondenti nejvíce vnímají ve spojitosti s 

jednotlivými politickými představiteli z ministerstev či z Poslanecké sněmovny. Dle Kubáčka 

bychom tento princip mohli popsat jako tzv. politickou agendu, kdy témata nastavují poslanci, 

senátoři, ministři, europoslanci nebo vedení politických stran.  
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Důležitou roli při vytváření mediálního obrazu mají také následující dva pojmy – personalizace 

a profesionalizace. Profesionalizace marketingových aktivit znamená, že politické strany si 

nechávají s komunikací a marketingem radit od profesionálů, kteří jim například poskytují data 

či pomáhají s mediálními vyjádřeními nebo připravují školení mediálního tréninku a další. 

Respondenti uvedli, že profesionalizaci při své komunikaci aktivně využívají. Obě strany si 

zadávají výzkumy veřejného mínění, zároveň často využívají pomoci profesionálních grafiků 

či PR specialistů. To je ale častější u centrály strany, méně časté v regionech. Piráti uvedli, že 

externě si najímají profesionály v menší míře, jelikož mají řadu odborníků mezi svými 

zaměstnanci. Lidovci dále poznamenali, že PR agentury si najímali vždy jednorázově, a to 

především před volbami, nyní hledají agenturu, která by jim pomáhala s dlouhodobou 

strategickou komunikací. Jednotliví politici také využívají pomoci profesionálů při tvorbě 

svého marketingu a PR, komunální politici pak mají většinou vlastní tým lidí, kteří se podílejí 

na komunikaci. Obě strany mají vlastní think-tanky, které jim pomáhají s komunikací. Piráti ale 

poznamenali, že jelikož byla jejich organizace založená teprve před dvěma lety, spolupráce 

probíhá, ale v menší míře. Je tedy možné pozorovat, že trend profesionalizace je v české 

politické straně velmi výrazný. 

  

Personalizace dle Crosse, Katze a Pruyserse znamená individuální vystupování politiků a 

dalších aktérů, s tím, že vliv ideologií politických stran je minulostí a akcentují se tak spíše 

individuální politici. Respondenti se shodují, že se jedná o trend, který se samovolně vyvíjí s 

dobou a který mohou oni sami těžce ovlivnit. Zároveň poukazují na to, že tento trend zapříčinila 

také média, jelikož akcentují konkrétní osoby, ne jednotlivá témata. Přispívá k tomu i to, že 

některá témata přinášejí konkrétní politici, zpravidla poslanci či ministři, a jsou tak následně 

spojována především s nimi, ne se stranou. I když se strany snaží spíše akcentovat témata, tak 

poptávku médií mohou jen stěží ovlivnit. 

  

Fenoménem personalizace politiky je také image. Tu si můžeme spojit se samotnými politiky, 

tak s politickými stranami. Je to dojem, který vzbuzuje osoba, značka či nějaký subjekt u 

občanů. Respondenti uvedli, že se snaží utvářet i vlastní image. U KDU-ČSL bylo znatelné, že 

jako strana potřebuje image ještě zlepšit, Piráti se tomuto trendu věnují více. 

 

Obě strany rovněž akcentují své přidružené organizace, v souvislosti s komunikací především 

mládežnické organizace, které dle jejich názoru mají pozitivní vliv na mediální obraz. Volek a 

Urban popsali mediální obraz následujícím způsobem: „Mediální obraz představuje komplexní 
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soubor informací a zpráv, které média vytvářejí o politických aktérech či politických stranách. 

Je to jakýsi obrazový portrét, který se skládá z různých prvků.“ K mediálnímu obrazu strany se 

respondenti z KDU-ČSL vyjadřovali velmi negativně. Vnímají, že je zde řada nálepek z 

minulosti, které se straně nedaří odstraňovat. Podepisují se na tom i preference strany, které 

jsou již delší dobu pod pětiprocentní hranicí. Mediální obraz se komunikační tým snaží zlepšit 

pomocí mediálních tréninků, kampaní k tématům a podporováním profesionalizace. 

Respondenti zároveň uvedli, že vnímají spojitost mediálního obrazu strany s obrazy 

jednotlivých členů, kteří jsou v jejím vedení, a sami mají poškozený mediální obraz, což má 

dle jejich názoru negativní vliv také na obraz strany. Zároveň zmiňují, že komunikace strany je 

roztříštěná. Naopak respondenti z ČPS až na jednu výjimku vnímají mediální obraz strany jako 

pozitivní a poměrně silný. Jeho pozitivní vyznění prezentují na preferencích, které má strana 

ve veřejných průzkumech dlouhodobě kolem 11 %.  

 

Jak respondenti uvedli, umělou inteligenci zatím především testují, případně ji používají na 

drobnou výpomoc, a to například při tvorbě grafik. Respondent2 z KDU-ČSL k tomu dodal, že 

věří, že umělá inteligence bude hrát významnou roli v příštích volbách do poslanecké 

sněmovny, které se uskuteční v roce 2025. 

 

Pirátské fórum dle respondentů ovlivňuje interní i externí komunikaci. Dokazuje to otevřenost 

strany. Někteří političtí oponenti či novináři této otevřenosti ale zneužívají. Respondenti se 

shodli, že by Pirátské fórum určitě nerušili, zároveň ale poznamenali, že musí nadále diskutovat 

o tom, které věci komunikovat veřejně a které třeba v neveřejných vláknech. Díky fóru se na 

tvorbě komunikace mohou podílet i řadoví členové. 
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Závěr  

Cílem této práce bylo zjistit, jakým způsobem utvářejí vlastní mediální obraz politické strany a 

jakou roli v tomto procesu mají jednotliví aktéři, například politici či komunikační týmy stran. 

Komparovány byly dvě vládní strany, KDU-ČSL a Česká pirátská strana. Výzkum v práci byl 

kvalitativní a jednalo se o polostrukturované rozhovory se členy z obou zkoumaných stran. 

Celkem bylo realizováno osm rozhovorů, čtyři se členy z KDU-ČSL a čtyři s představiteli 

z České pirátské strany. Respondenti byli zástupci komunikačních týmů a politici na různých 

úrovních – představitelé z předsednictva strany, z krajské a z komunální politiky. 

 

Jak již bylo zmíněno, pro práci byly vybrány dvě vládní strany, které mají společné prvky, ale 

zároveň jsou v určitých aspektech samy sobě protiklady. Obě strany jsou demokratické, nejedná 

se o dezinformační ani populistické strany. KDU-ČSL v tomto případě reprezentuje tradiční 

konzervativní stranu s dlouholetou historií a silnou ideologií a hodnotami. Strana byla založena 

již v roce 1919, má silné zastoupení na venkově, a především na Moravě, a pravidelně je 

součástí vlády. Lze ji definovat jako středovou stranu se zaměřením na křesťanské hodnoty, 

solidaritu, bezpečnostní politiku, sociálně-tržní ekonomiku a prorodinná témata. Naproti tomu 

Česká pirátská strana byla založena poměrně nedávno, v roce 2009. Členové ji definují jako 

sociálně-liberální progresivní stranu se zaměřením na svobodu a práva jednotlivce, svobodu na 

internetu, sociálně citlivou politiku a digitalizaci. Zařazení na pravo-levé ose je u strany velmi 

obtížné a členové strany ho odmítají jako přežitek. Do Poslanecké sněmovny byla v roce 2021 

strana zvolena podruhé. Zároveň jsou strany vhodné ke komparaci i z důvodu srovnatelného 

mediálního prostoru a dosahu. 

 

Autorka v práci použila jak české, tak zahraniční zdroje, které se zabývají zkoumanou 

tématikou. Odlišnost od projektu práce byla pouze v předběžné struktuře, která se nakonec 

částečně pozměnila a to tak, že první kapitola představuje teoretický rámec, druhá metodologii, 

třetí poskytuje stručné představení zkoumaných stran a čtvrtá zahrnuje výzkum práce. 

 

Mediální obraz má v politickém marketingu výraznou roli. Může ovlivnit do značné míry 

pozitivní či negativní vyznění politických stran v mediálním prostoru. Navzdory tomu se mu 

v akademické literatuře nevěnuje velké množství prací. Jelikož autorka zároveň pracuje 

v politickém marketingu, rozhodla se přinést své dosavadní zkušenosti a získat poznatky 

z odborné literatury a z výzkumu a toto téma důsledněji prozkoumat. Vztahy mezi politiky a 
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novináři jsou velmi složité a mohou být u jednotlivých stran či médií významně odlišné. 

Autorku práce tedy také zajímalo, jaké vztahy utvářejí tyto dvě zkoumané strany s médii. 

Zároveň bylo zjišťováno, jak jsou procesy politické komunikace a utváření mediálního obrazu 

u politických stran centralizované či decentralizované, tedy do jaké míry se liší celostátní 

komunikace a komunikace v regionech a jaká je vzájemná spolupráce a propojenost 

s komunikačním týmem. 

 

V teoretické části byly popsány pojmy, koncepty, metody, nástroje a teorie spojené s politickou 

komunikací a s mediálním obrazem. Například politický marketing a reklama, Public Relations 

nebo také personalizace v politice, profesionalizace mediálních kampaní a tvorba image. 

Nechyběly ani pojmosloví a teorie, které jsou na pomezí politologie a žurnalistiky, jako 

například agenda-setting, framing či gatekeeping. Následovala kapitola, ve které byla 

představena metodologie práce, kde autorka detailně popsala metodologické procesy, které 

v práci aplikovala, a představila formu výzkumu založenou na rozhovorech. Třetí kapitola 

přinesla stručné představení zkoumaných stran, které bylo doplněno o teoretický rámec.  

 

Následně čtvrtá kapitola zahrnovala výsledky výzkumu páce. V mediální analýze autorka 

porovnávala strany v následujících pěti oblastech: počet článků, mediální dopad (GRP), dosah 

a obsahová kategorizace v on-line prostředí a v tisku. Analýza ukázala, že KDU-ČSL má větší 

podíl článků, stejně jako vyšší GRP a dosah, ale rozdíl v procentuálním poměru těchto dvou 

metrik byl při jejich přepočtu na počet článků méně výrazný. Jinými slovy, i když měli lidovci 

více článků, tak jejich dosah a mediální dopad nebyl tak značný jako u Pirátů při převodu na 

počet článků. Obsahová kategorizace odhalila, že Piráti jsou v některých tématech opravdu 

silnější v on-line komunikaci (například společenská témata) a lidovci naopak dominují v 

tištěných médií. Ukázalo se zároveň, že ačkoliv u pirátských stran nebývá zvykem vyjadřovat 

se k ekonomice, Česká pirátská strana komunikuje poměrně často i ekonomická témata. Dále 

také vyšlo najevo, že rodinnou politikou se nezabývají pouze lidovci, ale ve stejné míře také 

piráti. U KDU-ČSL se objevila ještě jedna zajímavá informace a to, že jsou silní v komunikaci 

témat spojených s průmyslem i přes to, že toto téma sami neakcentovali. Autorka práce se 

domnívá, že se tak děje v důsledku propojenosti průmyslových témat s životním prostředím. 

 

Autorka práce v této kapitole popisovala také získané informace z rozhovorů, nejdříve od 

respondentů z KDU-ČSL, poté od Pirátů a závěrem data komparovala. Rozhovory poskytly 

interní informace na utváření komunikace strany, přehled nástrojů, popsaly jednotlivé procesy 
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a zároveň pohled na utváření vztahů s médii. Jednalo se o velmi cenné informace, které nejsou 

běžně veřejně dostupné a které tak poskytují detailní interní vhled do problematiky. 

 

Na základě výzkumu vyplynulo, že politická komunikace a mediální obraz politických stran 

jsou zásadní pro jejich veřejné vnímání a schopnost ovlivňovat politickou agendu. Jak KDU-

ČSL, tak Česká pirátská strana rozumí významu komunikace, avšak způsob, jakým přistupují 

k formování svého mediálního obrazu, odráží jejich odlišné komunikační strategie a cílové 

skupiny. 

 

V dnešní době je komunikace z velké části směřována na sociální sítě a mnozí tak mají pocit, 

že komunikace probíhá jen on-line. Výzkum ale ukázal, že to není pravda. Tradiční média mají 

stále stejně silnou pozici jako sociální sítě, minimálně u těchto dvou zkoumaných stran. 

 

KDU-ČSL klade trochu větší důraz na tradiční média. Na druhou stranu, pirátská strana, s jejími 

kořeny v digitální sféře a otevřenosti k novým formám komunikace, přirozeně trochu více 

preferuje on-line platformy, jako je Facebook a Instagram, které jsou vhodné k oslovování 

jejích převážně mladších voličů. Ovšem mediální komunikace je pro ně také velmi zásadní a 

rozhodně neupřednostňují on-line komunikaci před komunikací s médii. Piráti jsou také 

charakterističtí svým méně formálním přístupem, který odráží jejich liberální hodnoty a pojetí 

politiky. Otevřenost je pro ně klíčová, což dokazuje i jejich Pirátské fórum, i když si jsou 

vědomi jistých rizik spojených s veřejnou diskusí politických témat.  

 

Nastavování komunikačních témat je u pirátů také otevřenější. Témata přestavuje vedení strany 

ve spolupráci s odbornými týmy a v rámci Pirátského fóra se mohou na tvorbě podílet i řadoví 

politici. U KDU-ČSL představují komunikaci především členové předsednictva strany, je zde 

ale patrná roztříštěnost. 

 

Oblasti, ve kterých se obě strany shodují, jsou význam personalizace a profesionalizace v 

politické komunikaci. Personalizaci jednotlivých osob vnímají jako součást vývoje, kterému se 

nelze ubránit, jelikož i média akcentují konkrétní politiky na úkor stran či témat. Zároveň je 

také podstatné zmínit, že i když je komunikace mezi politickými stranami a médii oboustranná, 

tradiční média mají stále větší vliv na tzv. agenda-setting a z velké části si tak sami určují, kdo 

do médií bude mluvit a k jakému tématu. Zároveň autorka práce zkoumala, jak strany ovlivňují 

vlastní image. Pro strany i straníky je image velmi podstatná a někteří politici využívají i pomoc 
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image konzultantů. Také obě strany akcentují význam mládežnických organizací pro formování 

svého mediálního obrazu a pro zapojení mladých voličů do politického procesu. 

 

Profesionální podpora je pro obě strany zásadní pro úspěšnou komunikaci. KDU-ČSL ale 

bojuje s omezenými rozpočty, zatímco komunikační tým pirátské strany má roční rozpočet na 

komunikaci a zároveň zde také existují krajští mediální manažeři, kteří pomáhají s komunikací 

v regionech a sami disponují ročním rozpočtem.  

 

U komunálních či krajských politiků byla komunikace v rámci obou stran více decentralizovaná 

s tím rozdílem, že Piráti mají v krajích své mediální manažery, kteří regionální komunikaci 

pokrývají.  

 

Obě strany čelí výzvám ve svém mediálním obrazu, KDU-ČSL se snaží překonat vnímání jako 

tradiční a možná až příliš konzervativní strana, zatímco Piráti pracují na tom, aby byli vnímáni 

jako relevantní síla i mimo mladé voliče a digitální svět. Z mediální analýzy vyplynulo, že 

KDU-ČSL je více akcentovaná v médiích, ovšem mediální obraz to straně nevylepšuje.  

 

Mediální obraz KDU-ČSL vnímají její členové jako negativní, zároveň také zmínili, že se strana 

potýká s řadou negativních nálepek. Naopak Piráti vnímají vlastní mediální obraz strany jako 

pozitivní a poměrně silný. Toto prezentují na preferencích strany, které se dlouhodobě drží 

kolem 11 %. Pokud bychom to porovnali s lidovci, tak ti mají v posledních měsících preference 

nižší než 5 %, tudíž souvislost s mediálním obrazem je zde také patrná. 

 

Odpověď na výzkumnou otázku, jakým způsobem utvářejí politické strany vlastní mediální 

obraz a jakou roli v tomto procesu mají jednotliví aktéři je následující: mediální obraz je pro 

obě strany podstatný, především komunikační týmy se snaží ovlivnit jeho pozitivní vyznění, 

například tím, že aktivně komunikují s médii a nabízejí jim témata, zároveň pravidelně pořádají 

tiskové konference, ale také neformálnější akce, kterými jsou například snídaně s novináři či 

kulaté stoly. Novináře zvou také na celostátní fóra nebo vánoční večírky a ve vzájemné 

spolupráci jsou velmi vstřícní. Mediální obraz se snaží ovlivnit také zlepšením svého 

marketingu a PR, a to například cílením na profesionalizaci nebo vylepšení vlastní image.  

 

Hypotézou práce bylo, že konzervativní strana KDU-ČSL bude volit tradičnější formy externí 

komunikace a nebudou pro ni sociální sítě tak důležité, jako pro Piráty. Toto výzkum potvrdil 
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pouze částečně. Obě strany uváděly, že komunikace přes média a sociální sítě je pro ně stejně 

podstatná, rozdíl zde byl pouze marginální. Důležitější podle respondentů je v tomto procesu 

správné cílení komunikace než platforma. 

 

Dále hypotéza byla, že komunikace u KDU-ČSL bude více centralizovaná než u Pirátů, kteří 

díky Pirátskému fóru snadno předávají informace z centrály do regionů. To bylo také zjištěno 

jako pravdivé pouze částečně, jelikož obě strany se snaží komunikovat do regionů, i když si 

uvědomují svoji omezenost. U Pirátů je ten rozdíl, že regionální komunikaci zajišťují především 

krajští mediální manažeři, tedy tento proces se neděje v rámci Pirátského fóra. 

 

Poslední dvě hypotézy se týkaly České pirátské strany. První předpokládala, že komunikace 

strany bude do značné míry více veřejná a otevřenější než u lidovců. To bylo na základě dat 

potvrzeno s tím, že druhá hypotéza na to navazovala z hlediska spolupráce s médii. Byl 

předpoklad, že vzájemná spolupráce zde bude probíhat, ale nebude tak silná jako u lidovců, 

jelikož Piráti komunikují hodně témat skrz sociální sítě a Pirátské fórum a média ke sdílení 

informací nepotřebují v takové míře. Tato hypotéza byla vyvrácena, jelikož respondenti uvedli, 

že mediální komunikace i obraz jsou pro ně podstatné a tradiční média mají stejně důležitou 

roli jako sociální sítě. Zároveň se komunikační tým snaží ve velké míře utvářet neformální 

vztahy s médii. Malý rozdíl zde byl ale u pirátských regionálních politiků, kteří neformální 

vztahy nevytvářejí, nebo vytvářejí pouze v minimální míře. Naproti tomu lidovečtí politici se 

shodli, že neformální vztahy s novináři utvářejí, regionální politici tento fakt naopak 

akcentovali ještě více.  

 

Přínos této práce je patrný hned v několika oblastech, jelikož se zkoumané a popisované téma 

nachází na pomezí více vědních oborů – politologie, žurnalistiky, marketingu a částečně i 

sociologie. Výsledky také poskytují vhled do fungování českého politického systému. 

 

V závěru lze říci, že pro obě strany je mediální obraz velmi zásadní a mediální komunikaci 

žádným způsobem neupozaďují. KDU-ČSL i Piráti hledají rovnováhu mezi udržením svého 

tradičního voličského jádra a oslovováním nové generace voličů v prostředí, kde se kombinují 

staré a nové formy komunikace. Obě strany jsou v rámci komunikace aktivní, vnímají to jako 

svoji prioritu a komunikační týmy se snaží posilovat vztahy s novináři. Zde je patrný rozdíl 

v tom, že respondenti z KDU-ČSL zmiňovali nedostatek financí a personální nedostatky pro 

lepší komunikaci a marketing.   
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Summary 

The aim of this thesis was to find out how political parties shape their own media image and 

what role individual actors, such as politicians or party communication teams, play in this 

process. Two ruling parties, the KDU-ČSL and the Czech Pirate Party, were compared. The 

research in this thesis was qualitative and consisted of semi-structured interviews with members 

from both parties under study. In total, eight interviews were conducted, four with members 

from the KDU-ČSL and four with representatives from the Czech Pirate Party. The interviewees 

were representatives of communication teams and politicians at different levels  

– representatives from the party's presidency, regional and local politics. 

 

As mentioned previously, two governmental parties were chosen for the thesis, parties which 

have common elements, but at the same time are contradictions to themselves in certain aspects. 

Both parties are democratic, they are not dealing in disinformation or populism. In this case, 

the KDU-ČSL represents a traditional conservative party with a long history and strong 

ideology and values. The party was founded in 1919, has a strong presence in the countryside, 

especially in Moravia, and is regularly part of the government. It can be defined as a centrist 

party with a focus on Christian values, solidarity, security policy, social-market economics and 

pro-family issues. In contrast, the Czech Pirate Party was founded relatively recently, in 2009. 

Its members define it as a social-liberal progressive party with a focus on individual freedom 

and rights, internet freedom, socially sensitive politics and digitalisation. Alignment on the 

right-left axis is very difficult for the party, and members reject it as a relic. The party was 

elected to the Chamber of Deputies for a second time in 2021. At the same time, the parties are 

also suitable for comparison because of their similar media space and reach. 

 

The author used both Czech and foreign sources dealing with the topic under study. The only 

difference from the draft thesis was in the preliminary structure, which was partially changed 

in the end, so that the first chapter presents the theoretical framework, the second the 

methodology, the third provides a brief introduction of the researched parties and the fourth 

includes the research of the thesis. 

 

Media image plays a significant role in political marketing. It can influence to a large extent the 

positive or negative perception of political parties in the media space. Despite this, it has not 

been the focus of a large number of papers in the academic literature. As the author also works 
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in political marketing, she decided to bring her previous experience and findings from the 

literature and research to explore this topic more thoroughly. The relationship between 

politicians and journalists is very complex and can vary significantly from party to party or 

media to media. Therefore, the author of this thesis was also interested in the relationships that 

the two parties under study form with the media. At the same time, it was investigated to what 

extent the processes of political communication and media image formation are centralised or 

decentralised in political parties, i.e. to what extent national and regional communication 

differs, and what is the mutual cooperation and interconnectedness with the communication 

team. 

 

The theoretical part described the terms, concepts, methods, tools and theories related to 

political communication and media image. For example, political marketing and advertising, 

public relations or personalisation in politics, professionalisation of media campaigns and 

image creation. Concepts and theories that are on the borderline between political science and 

journalism were also covered, such as agenda-setting, framing and gatekeeping. This was 

followed by a chapter introducing the methodology of the thesis, where the author described in 

detail the methodological processes she applied in the thesis and introduced the interview-based 

form of research. The third chapter provided a brief introduction of the parties studied, which 

was complemented by the theoretical framework. 

 

Subsequently, the fourth chapter included the results of the leverage research. In the media 

analysis, the author compared the parties in the following five areas: number of articles, media 

impact (GRP), reach, and content categorization in the online environment and in print. The 

analysis showed that the KDU-ČSL had a higher proportion of articles, as well as a higher GRP 

and reach, but the difference in the percentage of these two metrics was less pronounced when 

converted to the number of articles. In other words, although more articles were penned on the 

People's Party, their reach and media impact was not as significant as the Pirates when 

converted to number of articles. The content categorization revealed that the Pirates were indeed 

stronger in some topics in online communication (e.g., social issues), while the People's Party 

dominated the print media. It also showed that although it is not common for Pirate parties to 

comment on economics, the Czech Pirate Party communicates quite often on economic topics. 

It also became clear that not only the People's Party is involved in family politics, but also the 

Pirates are as well and to the same extent. One more interesting piece of information emerged 

about the KDU-ČSL, namely that they are strong in communicating topics related to industry, 
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despite the fact that they have not emphasised this topic themselves. The author of the thesis 

believes that this is due to the interconnection of industrial issues with the environment. 

 

In this chapter, the author also described the information obtained from the interviews, first 

from the KDU-ČSL respondents, then from the Pirates, and finally compared the data. The 

interviews provided internal information on the shaping of the partys communication, an 

overview of the tools, a description of the individual processes, as well as insights into the 

shaping of the relationship with the media. This was very valuable information that is not 

commonly available in the public domain and thus provides detailed internal insight. 

 

The research has shown that political communication and the media image of political parties 

are crucial to their public perception and ability to influence the political agenda. Both the 

KDU-ČSL and the Czech Pirate Party understand the importance of communication, but the 

way they approach shaping their media image reflects their different communication strategies 

and target groups. 

 

Nowadays, communication is largely directed to social networks and many people feel that 

communication only takes place online. Conversely, research has shown that this is not true. 

Traditional media still have as strong a position as social networks, at least for the two parties 

surveyed. 

 

The KDU-ČSL places a bit more emphasis on traditional media. On the other hand, the Pirate 

Party, with its roots in the digital sphere and its openness to new forms of communication, 

naturally prefers online platforms, such as Facebook and Instagram, which are suitable for 

reaching its predominantly younger voters. However, media communication is also very crucial 

for them and they certainly do not favour online communication over communication with the 

media. The Pirates are also characterised by their less formal approach, which reflects their 

liberal values and conception of politics. Openness is key for them, as demonstrated by their 

Pirate Forum, although they are aware of certain risks associated with public discussion of 

political topics.  

 

Setting communication topics is also more open for the Pirates. Topics are set by the party 

leadership in cooperation with expert teams, and grassroots politicians can also participate in 
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the Pirate Forum. In the KDU-ČSL, the communication is mainly represented by members of 

the party's presidium, but there is a noticeable fragmentation. 

 

Areas where both sides agree are the importance of personalisation and professionalisation in 

political communication. They see the personalisation of individuals as part of a development 

that cannot be avoided, as the media also emphasises specific politicians at the expense of 

parties or issues. At the same time, it is also essential to mention that although communication 

between political parties and the media is bipartisan, the traditional media increasingly have an 

influence on so-called agenda-setting and thus largely determine who speaks to the media and 

on what topics. At the same time, the author of this thesis examined how parties influence their 

own image. Image is very important for parties and partisans, and some politicians even use the 

help of image consultants. Also, both parties emphasize the importance of youth organizations 

for shaping their media image and for engaging young voters in the political process. 

 

Professional support is essential for both parties to communicate successfully. However, the 

KDU-ČSL struggles with limited budgets, while the Pirate Party's communications team has an 

annual communications budget and there are also regional media managers who help with 

communications in the regions and have an annual budget themselves.  

 

For municipal or regional politicians, communication within both parties was more 

decentralised, with the difference that the Pirates have media managers in the regions who cover 

regional communication. 

 

Both parties are facing challenges in their media image, with the KDU-ČSL trying to overcome 

its perception as a traditional and perhaps too conservative party, while the Pirates are working 

to be seen as a relevant force beyond young voters and the digital world. Media analysis has 

shown that the KDU-ČSL is more accentuated in the media, but this does not improve the media 

image of the party.  

 

The media image of the KDU-ČSL is perceived by its members as negative, while they also 

mentioned that the party faces a number of negative labels. On the contrary, the Pirates perceive 

the party's own media image as positive and relatively strong. This is presented in the party's 

preferences, which have been around 11 % for a long time. If we compare this with the People's 
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Party, they have had a preference of less than 5 % in recent months, so the link with the media 

image is also evident here. 

 

The answer to the research question of how political parties shape their own media image and 

what role individual actors play in this process is as follows: media image is important for both 

parties, especially the communication teams try to influence its positive image, for example by 

actively communicating with the media and offering them topics, while regularly holding press 

conferences, but also more informal events such as breakfasts with journalists or round tables. 

The communication teams also invite journalists to national forums or Christmas parties and 

are very cooperative. They also try to influence the media image by improving their marketing 

and PR, for example by targeting professionalisation or improving their own image.  

 

The hypothesis of the thesis was that the conservative party KDU-ČSL would choose more 

traditional forms of external communication and that social networks would not be as important 

for them as for the Pirates. This was only partially confirmed by the research. Both parties stated 

that communication via media and social networks was equally important for them, the 

difference was only marginal. According to the respondents, proper targeting of communication 

is more important in this process than the platform. 

 

It was also hypothesized that the KDU-ČSL's communication would be more centralized than 

that of the Pirates, who, thanks to the Pirate Forum, can easily transfer information from the 

headquarters to the regions. This was also found to be only partially true, as both parties try to 

communicate to the regions, even though they are aware of their limitations. The difference for 

the Pirates is that regional communication is mainly handled by regional media managers, the 

process is not applied before the Pirate Forum. 

 

The last two hypotheses concerned the Czech Pirate Party. The first assumed that the party's 

communication would be largely more public and open than that of the People's Party. This was 

confirmed on the basis of the data, with the second hypothesis building on this in terms of 

cooperation with the media. The assumption was that there would be mutual cooperation, but 

it would not be as strong as in the case of the People's Party, as the Pirates communicate a lot 

of topics through social networks and the Pirate Forum and do not need the media to share 

information to such an extent. This hypothesis was refuted, as respondents said that media 

communication and image are essential for them and traditional media have as important a role 
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as social networks. At the same time, the communications team tries to form informal 

relationships with the media to a large extent. There was a slight difference here, however, with 

the Pirate regional politicians, who do not form informal relationships, or form them only to a 

minimal extent. On the other hand, the People's Party politicians agreed that they do form 

informal relations with journalists, while the regional politicians emphasised this fact even 

more.  

 

The contribution of this thesis is evident in several areas, as the researched and described topic 

is located at an intersection of several disciplines – political science, journalism, marketing and 

partly sociology. The results also provide insight into the functioning of the Czech political 

system. 

 

In conclusion, it can be said that media image is very crucial for both parties and does not limit 

media communication in any way. Both the KDU-ČSL and the Pirates are seeking a balance 

between maintaining their traditional electoral core and reaching out to a new generation of 

voters in an environment where old and new forms of communication are combined. Both 

parties are active in communication, they see it as their priority and their communication teams 

are trying to strengthen their relations with journalists. There is a noticeable difference here in 

that KDU-ČSL respondents mentioned a lack of funding and staffing shortages for better 

communication and marketing. 
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Zkratky 
 

ČPS – Česká pirátská strana 

EPP – European People’s Party (Evropská lidová strana) 

PR – Public Relations 

IKDP – Institut pro křesťansko-demokratickou politiku 

ML – Mladí lidovci 

ČR – Česká republika 

USA – Spojené státy americké  
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https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/kodex-ct/preambule-a-vyklad-pojmu/. 

 

Český statický úřad. 2021. Volby.cz. Přístup získán 11. 2 2024. 
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