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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva analyzou tvorby medialniho obrazu politickych stran se
zaméfenim na dvé parlamentni strany KDU-CSL a Ceskou piratskou stranu, které jsou v praci
komparovany. Zaroven také zkouma roli jednotlivych aktéri, tedy napiiklad politiki ¢i jejich
komunikacnich tymu pii tvorbé medialniho obrazu. V prvni teoretické ¢asti jsou piestaveny
relevantni teorie, koncepty, metody, nastroje a dalsi pojmoslovi spojené s politickou
komunikaci a stvorbou medidlniho obrazu jako jsou napiiklad personalizace politiky,
profesionalizace marketingovych postupti, Public Relations ¢i agenda-setting. Ve druhé Casti
je poté popsana metodologie, kterd zahrnuje vyzkumny ramec prace. Tieti ¢ast pfinasi strucné
ptestaveni zkoumanych stran, které je nasledné zakomponovano do vyzkumné ¢asti prace. Ve
¢tvrté Casti je predstaveny kvalitativni vyzkum prace, ktery vychazi z polostrukturovanych
rozhovori s predstaviteli ze zkoumanych stran, a to se ¢leny komunikacniho tymu a
s jednotlivymi politiky na rGznych Grovnich — pfedstavitelé z ptedsednictva strany, z krajské
politiky a z komunélni politiky. Nejdiive jsou popsdny vysledky rozhovori s predstaviteli
z KDU-CSL, nasledné stejnym zptisobem vysledky rozhovort s aktéry z Ceské piratské strany
a informace ziskané z téchto rozhovort jsou komparovany a zasazeny do teoretického ramce
v posledni podkapitole. Cilem préace je popsat, zda se strany snazi ovlivnit vlastni medidlni
obraz, jaké nastroje k tomu piipadné pouzivaji, jakou roli v tomto procesu maji jednotlivi aktéfi,
jak moc je komunikace strany centralizovana ¢i decentralizovand a také zda existuje rozdil
v tomto procesu u tradi¢ni konzervativni strany v porovnani s liberalni progresivni stranou.
Prace v zavéru vyzkumu systematicky prezentuje a komparuje ziskana data a zaklada je do
kontextu stanoveného teoretického ramce, coz nasledné umoznuje diskutovat, jakym zpisobem

a s jakymi ndstroji se ob¢ strany snazi formovat vlastni medidlni obraz.

Abstract

This thesis deals with the analysis of the media image of political parties, focusing on two
parliamentary parties, the KDU-CSL 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-CSL 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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Uvod

Medialni obraz politickych stran pfedstavuje zésadni, a¢ Casto tézce uchopitelny, aspekt
politické komunikace, jenz ma potencial vyznamnou mirou pozitivné ¢i negativné ovliviiovat
vefejnou podporu strany. Obsah z riznych médii se mize dostat k SirSimu spektru volica,
véetné téch, ktefi nemaji socidlni sité. Navic dosahy, pfedevsim televizniho vysilani, byva velmi
vysoky, a strana tak muaze oslovit Siroké spektrum voli¢i, a to nejen svych piiznivei, které
oslovuje napiiklad pfes socidlni sité ¢i newslettery, ale 1 potencialni volice, které je zaujmout
v tradi¢nich médiich. Je vzdy na konkrétnich novinafich, editorech ¢i $éfredaktorech, jaké
informace vyuziji, jaky titulek ¢lanku daji a jaké bude celkové vyznéni zpravy. Mezi aktéry
tudiz funguje vzdjemné propojeni a oboustranna zéavislost. Novinafi potfebuji informace a
politici potfebuji informovat vetejnost o svych krocich. Do tohoto procesu vstupuji v jeho
prabchu 1 dalsi aktéfi, a to naptiklad tiskovi mluv¢i, ktefi byvaji spojkou mezi politiky a
novinafi, a pravé oni mohou tyto vztahy také velmi vyrazné¢ ovliviiovat. Proto byly do
vyzkumné c¢asti této prace osloveni i zastupci z komunikacnich tymu. Navzdory dilezitosti
daného tématu se mu vénuje malé mnozstvi akademické pozornosti. I proto se rozhodla autorka

toto téma podrobnéji prozkoumat.

Tato prace se detailné vénuje analyze procest utvareni medialniho obrazu politickych stran s
diirazem na komparaci dvou parlamentnich subjektti — KDU-CSL a Ceské piratské strany. Dale
se soustfedi na identifikaci a posouzeni role jednotlivych aktért, ktefi do procesu vstupuyji, tedy
politiki a ¢lentt komunika¢niho tymy dané strany. Studie si klade za cil, s pouZitim teoretickych
vychodisek a dat ziskanych z rozhovort, prozkoumat a popsat, jakymi zptsoby politické strany
ovlivilyji svilj medialni obraz, a zaroven porovnat, zda a ptipadné jak se tato komunikace 1i$i u
tradiéni konzervativni strany KDU-CSL, ktera existuje jiz vice nez 100 let, a u relativné nové

liberalni progresivni piratské strany zaloZené v roce 2009.

Vyzkumna otazka prace zni ,Jakym zpiisobem utvareji viastni medialni obraz ceské politické
strany: komparace KDU-CSL a Ceské pirdtské strany““ a podotazka ,, Jakou roli maji v tvorbé
medialniho obrazu jednotlivi aktéri“. K zodpovézeni vyzkumné otazky a podotazky byl
proveden kvalitativni vyzkum postaveny na polostrukturovanych rozhovorech s politiky a se
zastupci komunikac¢nich tymt ze zkoumanych stran. Celkem bylo realizovano osm rozhovort
ve stejném poméru — jeden vzdy se zastupcem komunikacniho tymu a tfi dalsi s politiky

z raznych urovni — od predsednictva, po zastupce z krajské a komunalni arovné. Vyzkum mél



také za cil zjistit miru centralizace nebo decentralizace stranické komunikace a popsat procesy
probihajici jak v centréle, tak v regionech, s ofekdvanim deskriptivni analyzy zaloZené na

ziskanych informacich z rozhovori a z medialni analyzy.

Ptinos prace autorka popisuje hned v nékolika oblastech. Pro politologii je prace pfinosna tim,
ze zkouma politickou komunikaci, rizné vztahy mezi aktéry a také politicky marketing a PR.
Tyto pojmy uzce souvisi s dalsimi socidlné-védnimi obory, naptiklad se studiem marketingu,
se sociologii ¢i s zurnalistikou. Pravé se zurnalistikou je zde nejvice spolecnych témat, jelikoz
medialni obraz vytvareji média, a vztahy mezi novinafi a politiky jsou v tomto piipadé velmi
klicové. Dale prace poskytuje vhled do fungovani ¢eského politického spektra, konkrétné dvou
parlamentnich stran, a mize slouzit jako teoreticky i prakticky rdmec pro dalsi vyzkumy. Je ale
nutné mit na paméti, Ze kazda politicka scéna se odliSuje podle svého narodniho kontextu, a
tudiz vysledky prace nelze jednoduSe generalizovat. Stejné tak je zapotiebi brat v tvahu
neustaly vyvoj marketingovych a komunikaénich praxi a trendd, ktery vyzaduje prabézny

vyzkum.

V praci vyuZziva autorka jak Ceské zdroje, které nejlépe reflektuji ceskou politickou scénu, tak
mezinarodni zdroje, které poskytuji globalni perspektivu zkoumaného fenoménu. Nelze
opomenout, ze ¢eska politicka scéna byla do roku 1989 vyznamné ovlivnéna komunistickym
reZzimem a vyvoj marketingu a PR byl v n¢kterych oblastech vyrazné pomalejsi neZ v okolnich
zapadnich zemich (Mencl, a dalsi 1990). Média byla centralizovand, financovand statem,
vlastnénd politickou stranou a méla jasné stanové cile. Veskery jejich vystup prochdzel
cenzurou. Jedinou alternativou ke staitnim médiim byl tzv. samizdat, ktery byl ale disidenty
vydavany v zanedbatelném mnoZzstvi. Lidé potaji ladili radiové stanice vysilané ze zahranici
v Ceském jazyce, témi byl naptiiklad Hlas Ameriky a Svobodna Evropa. Az po roce 1989
probéhly prvni demokratické volby, systém se decentralizoval, politické strany mohly zacit
tvofit kampané a média svobodné tvoftit (Shavit a Jirdk 2017, 115). Tyto historické souvislosti

maji do znacné miry stale vliv na soucasnou politickou a medidlni scénu stale vliv.

Nejcastéji citovanymi autory v praci jsou Lubomir Kopecek spole¢né s Vitem HlouSkem a
Andrzejem Jabtonskim, ktefi dle autorky poskytuji nejptinosnéjsi informace ke zkoumanému
tématu. Pokud to bylo mozné, snazila se autorka vyuZivat soucasna dila. Mnoho terminologii a
pojmi vychazi z americko-anglického prostedi. Pojmy bézné€ pouzivané v originalnim jazyce,

v praci piekladané nebyly. Pro zjednoduSeni textu pouziva autorka v praci pouze pojem



»politicka strana®, nikoliv ,,politické hnuti®. Zaroven v ¢asti prace, kde se popisuji informace
ziskané z rozhovort, piSe autorka o osobach vzdy v muzském rodg, a to z dlivodu zobecnéni.
Rozhovory byly anonymizované, autorka tedy sjednotila rody, aby nedoslo k odhaleni identity

ucastnikll vyzkumu.

Prace je rozdélena do Ctyt kapitol. Prvni kapitola predstavuje teoreticka vychodiska, kterd s
tématem souviseji. Je zde popsana napiiklad politickd komunikace, politicky marketing a
reklama. Autorka vybrala do této casti vZzdy nejvhodnéjsi teorie, které se danymi pojmy
zabyvaji. U téchto témat zkouma teorie také nastroje ¢i dalsi souvisejici pojmy, mimo jiné
pojmy na pomezi politologie a marketing, naptiklad framing, agenda-setting ¢i gatekeeping.
Zaroven se autorka vénuje vzajemnym vztahim mezi politiky a novinafi, souvisejicim
metoddm a praxim. Nechybi zde také teoreticky popis medidlniho obrazu a ptedstaveni

dilezitych souvisejicich ramct, kterymi jsou personalizace ¢i profesionalizace.

Druha kapitola se zabyvéa metodologii prace. Je zde ptedstavena vyzkumna otdzka a podotazka
prace, hypotéza, typ studie a typ vyzkumu. Zaroveil autorka popisuje prameny, které byly
pouzity a také cile, které si prace stanovila. Podrobné je zde rozepsana pouzitd metoda
vyzkumu, kterou predstavuji polostrukturované rozhovory, tedy naptiklad popis, jak rozhovory

probihaly nebo jaké otazky byly pouzity. V této kapitole téZ nechybi ptehled piiloh.

Tteti kapitola se vénuje popisu zkoumanych stran. Autorka zde ptedstavuje souvisejici
teoretické ramce, dale typologii a ideologii stran, jejich stru¢nou historii, mezinarodni evropsky
kontext, hlavni komunikaéni témata, a pro srovnani jejich posledni dva volebni programy ve
volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky. Dale také aktualni preference

anebo pfidruzené mladeznické ¢i seniorské organizace.

Ve c¢tvrté kapitole je predstaven samotny vyzkum préce. Nejdiive je popsana stru¢né medialni
analyza, ve které jsou komparovany zkoumané strany v nasledujicich oblastech: pocet ¢lanku,
medialni dopad (GRP), dosah a obsahova kategorizace v on-line prostfedi a v tisku. Déle jsou
poskytnuty informace a data vzesla z rozhovori, nejdfive s respondenty z KDU-CSL, nasledné
stejnym zptisobem s respondenty z Ceské piratské strany. Tyto poznatky jsou nésledné
komparovany a zasazeny do teoretického ramce v dalsi podkapitole. V rozhovorech autorka
zkouma, jak by respondenti zafadili typologicky ¢i na pravo-levé ose svou politickou stranu,
jakd témata nejvice komunikuji, jaké nastroje k tomu vyuzivaji a zda existuje rozdil

v komunikaci ke stdvajicim a potenciondlnim volicim. Daéle také zkoumad, kdo vytvafi



komunikac¢ni strategii strany, jakou roli ma komunikaéni tym, jaké socialni sité nejcastéji
vyuzivaji a zda zde utvafeji komunity a na jakou skupinu voli¢t skrz sit¢ cili. Jak moc
profesionalizuji svou komunikaci a jaka je v tomto procesu odli$nost u regionalni politiky. Jak
silnd je personalizace a zda ma vliv na komunikaci strany a jakym zplisobem probiha
financovani komunikace a marketingu. Dale také byly zkoumdany vztahy s médii, tedy zda a
jakym zplisobem utvéaieji ptipadné neformalni vztahy s novinafi, jakou formou jim ptredavaji
informace, jakym zpiisobem se snazi ovlivnit vlastni ¢i stranicky medialni obraz. V neposledni
fad¢ byli respondenti také dotazovani na vyuzivani umélé inteligence v ramci komunikace a
jaky vliv maji na medialni obraz jejich mladeznické ¢i seniorské organizace. U piratii byl navic

zkouman vliv Piratského fora na interni a externi komunikaci.

Vysledky prace jsou systematicky shrnuty v zavéru, ktery nabizi souhrn poznatkii ziskanych
z internich informaci z rozhovort, doplnénych o teoreticky rdmec a medialni analyzu. Pouzitd

bibliografie je popsana v posledni kapitole prace.

Struktura prace se oproti ptedpokladu v projektu mirné zménila, nakonec byla prediazena teorie
pred metodologii a pfedstaveni medialnich stran bylo oddéleno a piedstaveno ve treti kapitole
s tim, ze vysledky z vyzkumné ¢asti jsou popsany spole¢né v kapitole ctvrté. K zadnym dalSim

zménam oproti projektu v diplomové praci nedoslo.



1. Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se zaméfuje na teoreticky ramec, ktery souvisi s medidlnim obrazem politickych

vvvvvv

teoretické proudy souvisejici se zkoumanym tématem.

Jako prvni bude pfedstavena politickd komunikace, kterd je nadfazena politickému marketingu,
medialniho obrazu. Politicky marketingu a politicka reklama jsou popsany v nasledujicich dvou
podkapitolach. V dalsi ¢asti jsou ptedstaveny Public Relations (PR). Marketing spole¢né s PR
aktivitami predstavuji hlavni nastroje pro ovlivnéni politické komunikace a komunikace

s médii.

Pojmy, které souviseji s medidlnim prostiedim a zaroven také s medidlnim obrazem jsou
vyjmenovany a popsany v paté podkapitole, kterd se mimo jiné vénuje také vztahu novinait
s politiky. Samotny teoreticky ramec medidlniho obrazu popisuje dalsi podkapitola. Zavére¢na
podkapitola se vénuje trendu poslednich let, v nékterych zemich poslednich desetileti, kterym
je personalizace politiky. Ta muize mit vliv na strategii politické komunikace, a tudiZ i na

politicky marketing, PR a mediélni obraz.

Tyto teoretické ramce jsou nasledné aplikovany a vyuzity v pozd¢&jsi Casti prace, ve které je
rozebiran samotny vyzkum. Diky spojeni vyzkumu a teoretického ramce je mozné zodpoveédét

vyzkumnou otazku a podotdzku a stanovit zavér prace.

1.1. Politicka komunikace

Politickd komunikace je klicovou oblasti medialnich a komunikaénich studii. Zahrnuje
jakoukoliv externi komunikaci, politicky marketing, Public Relations ¢1 politickou kampan.
Politicka komunikace pfispivd k formovani interakci s médii a k utvafeni nasledného
medidlniho obrazu, ktery je predmétem zkoumdni této diplomové prace. Existuje rozséhla
paleta definic tohoto pojmu, pro tuto praci bylo vybrano nékolik dle autorky nejvhodnéjsich.
Jedna se o téma, které lezi na pomezi nékolika dalSich oborti — politologie, sociologie,
marketingu, psychologie, medidlnich a komunikacnich studii. A pravé i vyzkumna otazka této

diplomové prace se nachdzi na pomezi piedevs§im dvou oborli — politologie a zurnalistiky.



Zéakladem jakékoliv komunikace, 1 té politické, je informace. Informaci mize byt obecné
sdéleni, zprava ¢i né&jaky udaj. Média pak tuto zpravu piebiraji od zdroje a predavaji ji
vetejnosti. Politici ¢i politické strany mohou sami vytvaret zpravy. Mize se jednat o legislativni
novinky, ale také vyjadieni k aktualnimu déni. Jelikoz se informace $ifi v n¢kolika fazich,
nevyplaci se sdilet nékolik dilezitych informaci najednou, je lepsi to strategicky koordinovat
(Kubacek 2016, 42). Zaroven média velmi Casto pozaduji po politicich ¢i politickych stranach

reakce na uréita témata ¢i aktualni déni.

Krom¢ informace se ve vefejném prostoru vyskytuji také dezinformace, coz jsou lzivé
informace, které jsou sdileny do vetejné¢ho prostoru za ti¢elem n¢koho nebo néco poskodit.
Jinym typem chybné informace jsou misinformace, sdilené s predpokladem, ze jsou pravdivé a
jejich cilem je negativné ovlivnit jiného aktéra. V posledni fadé je nezbytné zminit tzv. ,, hoax
tedy podvodnou a poplasnou zpravu, kterou nékdo zdmérné vytvoftil a §iii ji s cilem ziskani

pozornosti (Neumanova 2017).

Komunikace je pfenos informaci za pomoci naptiklad médii ¢i jinych komunikaénich kanala
(socialni site, internet a dalsi). Existuji rizné druhy komunikace. Naptiklad komunikace externi
je strategickd komunikace od instituce ¢i organizace smérem k vefejnosti. Kromé komunikace
externi existuje také interni komunikace, ktera jak jiz z ndzvu vypovida, se zaméfuje na
komunikaci uvnitt instituce ¢i organizace. I tento typ komunikace bézné politické strany
vyuZivaji pro komunikaci ve strang, tedy mezi své Cleny ¢i ptiznivece. Jedna se o nezbytnou
soucast komunikace politickych stran, jelikoz krom¢ volict si strana musi udrzovat i1 své
podporovatele (Kubacek 2016, 54-57). Tato prace se zamétuje na komunikaci externi, jejiz

soucasti jsou média, volici a politi¢ti predstavitelé.

Tfetim nezbytné nutnym typem komunikace pro politiky a politické strany je komunikace
marketingova. Jedna se o cilenou komunikaci se skupinami i jednotlivci. Tento typ komunikace
zahrnuje veSkeré marketingové prvky — od vyuziti médii (masovd komunikace) po
marketingové prvky — direct marketing, tisténou reklamu — billboardy, letacky, a Public
Relations. Marketingové komunikaci se vénoval také P. R. Smith, ktery pfiSel s pojmem
., komunikacni mix*“, jenz dle jeho ndzoru zahrnuje pét zékladnich nastrojii k propagaci:
(1) reklamu, (2) pfimy marketing, (3) podporu prodeje, (4) osobni prodej a (5) Public Relations
(Kubacek 2016, 54-57). Politické strany v poslednich letech zahrnuji automaticky do

komunikacniho mixu 1 média, kterd nevnimaji pouze jako nastroj pro komunikaci s voli¢i, ale



piedevsim jako nastroj k piesvédceni volic¢ii (Shavit a Jirdk 2017, 116). Strany také museji
Castokrat Celit krizové komunikaci, kterd je obzvlaste v politickém prostiedi velmi casta a pokud
neni spravné komunikovand, mtize mit pro stranu nebo pro jednotlivé politiky velmi negativni
dopad. Idealnim fesenim je obratit kritiku tak, aby méla pro aktéry, kterych se tyka, naopak
pozitivni vyznéni (Kubacek 2016).

Vyzkum politické komunikace zacal byt masivnéjsi ve druhé poloviné 20. stoleti ve Spojenych
statech americkych. Jelikoz samotna politika je postavena na komunikaci, a to nejen s volici ale
1 s dalsimi institucemi a aktéry — politiky i lobbisty, je jeji vyzkum obzvlasté podstatny.
Politickd komunikace je hojné¢ zkoumana po celém svéteé a bylo k tématu napséno jiz velmi
mnoho publikaci. Vzhledem k tomu, ze nepietrzit¢ probiha politicka transformace, utvareji se
nova témata, nové zpusoby komunikace, nové typy stran, je tento vyzkum stdle potiebné

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

Jak jiz bylo zminéno, teorii, které se vénuji politické komunikaci, je cela fada. Mizeme zminit
napiiklad teorii Philippe J. Maareka, ktery ve své knize popisuje politickou komunikaci jako
proces, ve kterém kandidati ¢i strany predavaji informace a politicky marketing voli¢im
(Maarek 2011, 36). Déle také teorie Dominica Wringa, ktery rozdéluje politickou komunikaci
do tii etap: (1) éra masové propagandy, (2) éra medidlnich kampani a (3) éra politického
marketingu (Balik 2010). Pficemz aktualné se dle autora nachazime ve tfeti etapé. Pippa Norris
definovala tento pojem jako ,, interaktivne mnohovrstevnaty proces, v némz dochazi k prenosu
informaci mezi politiky, zpravodajskymi médii a verejnosti “ (Norris, Political Communication
and Democratic Politics 2001, 163-182). Pro tuto praci se jevi jako nejvhodné;si definice prave

posledni zminéna definice od Pippy Norris.

Jak jiz bylo zminéno vySe, politickd komunikace neni pouze jednosmérny, nebo dvousmérny
tok informaci, dle Evy Lebedové je tvofena tfemi aktéry: (1) politickymi a medidlnimi
institucemi, (2) obcany, (3) nadrodnim socio-politickych prostiedim (Lebedova, Eva 2013, 22).
Toto rozd¢leni jasné ukazuje, Ze nestaci, aby politické strany pouze jednostranné komunikovaly
k volicim, ale i dileZitost i jejich propojeni s médii. Autorka prace se domniva, ze u tietiho

bodu je kromé narodniho socio-politického prosttedi dilezity také mezinarodni kontext.

Komunikace mize mit rizné formy, které jsou zdvislé na tom, kdo ji provadi a jakymi

prostfedky disponuje. Naptiklad komunikace vlady, ministerstva, ale i politické strany mutze



byt zprostitedkovana skrz vlastni tiskové oddéleni, prostfednictvim tiskového mluvciho, na
tiskovych konferencich, v tiskovych zpravach, vystoupenim v médiich ¢i predavanim
informaci médiim nebo vlastnimi publikacemi a ozndmenimi, at’ uz v tisku, na webovych
strankach ¢i na socialnich sitich (Jabtonski a Kopecek 2006, 117). K pfedavani zprav od
politikl a politickych stran smérem k médiim slouzi predevs§im socialni sit’ X, ke komunikaci
s voli¢i jsou vyzivany i dal$i socidlni sit¢ — nejCastéji Facebook, Instagram, ¢i u nékterych

TikTok (Cervi a Marin-Llad6 2021).

Autorka této prace také poznamenava, ze vlada nebo ministerstva maji povinnost informovat
obcany o nékterych naptiklad pravnich piedpisech, reformach ¢i dalich informaci, které jim
nafizuje zakon. Spolupraci s médii zajistuji PR specialisté a tiskovi mluv¢i. Ti také zajistuji
vytvafeni a udrzovani vztahl s novinafi. Vzajemnda symbidza ve vztahu miize byt vyhodna pro
ob¢ zainteresované strany — jak pro tiskové mluv¢i, tak pro novinafe. Tiskovi mluvéi zaroven
mohou ovlivnit, jaké zpravy budou jakym zpisobem médiim predany, jak budou atraktivni a
jak budou informace ucelené. A novinafi zase ovlivni, které zpravy prevezmou, v jakém

rozsahu a vyznéni je ptedaji vefejnosti (Jablonski a Kopecek 2006, 118-119).

Je dulezité neopomenout, ze politickd komunikace se v dnesni dobé z velké ¢asti odehrava na
socialnich sitich. Jejich vyhodou je, ze obsah zpravy zde nikdo nemuze upravovat ci
dezinterpretovat a zprava se tak dostane k volicim piesné v takovém vyznéni, v jakém byla
vytvofena. Zaroveil ale vyzaduje tato platforma urcitou miru prace — je potieba vytvaiet
komunity, brénit se tzv. trolliim na socilnich sitich!, odpovidat na komentafe, vytvaiet obsah,

a to nejenom po obsahové strance, ale také po strance vizualni (nataceni videi, vytvareni grafik).

Jak jiz bylo feceno, politickd komunikace zastfeSuje veskerou externi komunikaci politika ¢i
politickych stran. Zahrnuje 1 dalsi nastroje, kterymi jsou naptiklad politicky marketing, reklama
¢i Public Relations. Tyto pojmy jsou popsany nize v této praci. Existuje n¢kolik riznych typt
komunikace. Komunikace zdsadnim zptisobem ovliviiuje medialni obraz stran ¢i politickych

aktéru.

U Trollové jsou uzivatelé, kteil maji na socidlnich sitich tii cile: zastra$ovani, polarizace a omezeni diskuze.
Vyvolani chaosu za ¢astého pouzivani dezinformaci a nenédvisti miize zastinit ptivodni zpravu ¢i vyvolat v autorovi
pocity vzteku, které¢ bude ventilovat agresivnim zptisobem a opét tak dojde k zastinéni ptivodni informace ¢i ke
zmeéné jejiho vyznéni. Zndmé jsou pak organizované skupiny trolli, které se nazyvaji trollimi farmami a snazi se
tak ovlivnit vyznéni n€kterych zprav ¢i uzivatell na socialnich sitich (Bharati, Lee a Syed 2018).



1.2. Politicky marketing

Politicky marketing je nezbytnou soucasti politické komunikace. Je mozné ho cCastecné
srovnavat s ekonomickym marketingem, ovSem s tim rozdilem, Ze vazby mezi aktéry jsou
strany nejsou firmy a ani tak nemohou fungovat, jelikoz jsou zavislé na podpotfe volict.
Politicky marketing a komunikace by se vzajemné mély dopliiovat a dodrzovat stejné vyznéni.
Tudiz kromé politické komunikace ma i politicky marketing vliv na utvafeni medialniho

obrazu, jelikoz vSechny tyto kroky spolecné koexistuji a navzajem se ovliviiuji ¢i doplituji.

Je dulezité si uvédomit, ze politicky marketing je specialni oblast, a od toho ekonomického se
odlisuje, jak jiz bylo fe¢eno vySe, celou fadou aspektl. V ramci politického marketingu
neprodavame produkt, ale vetfejné osoby, skupiny osob, politické projekty ¢i ideje. Neni
dilezitd cena, ale spolecenskd podpora a misto distribuce produktu se strany a politici snazi
proniknout k ob&anovi prostfednictvim kampané (Jabtonski a Kopecek 2006, 13-14). Subjekty
politického marketingu, si muizeme snadnéji prestavit jako aktéry v politickém trhu.
Prodavajicim tak jsou politicka uskupeni a odbératelem voli¢i. Nabizenym zbozim mohou byt
napiiklad kandidati ¢i volebni programy a cenou je v tomto ptipadé politicka podpora, moc,

mandaty ¢i posty (Jablonski a Kopecek 2006, 75-79).

Pojem politicky marketing vychédzi z ptivodni definice ekonomického marketingu. Prvni
definice se objevila v roce 1941 od Americké marketingové asociace a popisovala marketing
jako ,, realizaci ekonomické cinnosti vztahujici se k premistovani zbozi a sluzeb od producenta
ke konzumentovi nebo uzivateli“ (Jabtonski a Kopecek 2006, 10). Jelikoz byla pozdéji definice
nedostatecna, asociace ji v roce 1960 pozmeénila — ,, marketing je souborem postupii, které slouzi

¢

ke zvySovani ziskovosti firem *.

Definici je nicméné celd fada, nakonec 1 jiz zmiflovand Americkd marketingova asociace
piidala do své definice také slovo ideje, diky ¢emuz ji lze aplikovat 1 na politicky marketing.
Jeji znéni je: ,, Marketing predstavuje proces Fizeni, planovani, pozmani, ocenovani,
propagovani a Sireni ideji, zbozi a sluzeb, jehoz vysledkem je uspokojeni potieb jedince i cilu
organizace’ (Lebedova, Od lokalnich mitinkdi k politickému marketingu: teorie a vyvoj

politické komunikace a volebnich kampani 2005).
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V roce 1960 prisel McCarty s definici, kterou nazval ,,marketingovy mix* a ktera se pouziva
dodnes a nazyva se ,,packaging “. Jedna se o model, ktery zahrnuje tzv. ,,4P“ — (1) produkt
(product), (2) cenu (price), (3) distribuci (placement) a (4) propagaci (promotion). Jde o
vzajemn¢ propojené oblasti, které urcuji, jak bude marketing GspésSny. Pokud bychom tuto
definici pouzili u politického marketingu, tak (1) produkt by byl image strany a predsedy a
program strany, (2) cena by byla vyse vkladu strany, (3) distribuci by zajistovala sit’ podpory
na lokdlni urovni a (4) propagaci mizeme rozdélit na placenou, coz je napiiklad inzerce
v médiich, letaky, reklamy na socialnich sitich ¢i bannery nebo billboardy, a na neplacenou,
kterou je mozné ziskat ptes socialni sité, oficialni akce, tiskové konference, ale také pres média

(Jabtonski a Kopecek 2006, 10-11).

Jind definice piedestird, ze politicky marketing je , ndstrojem, ktery umoznuje subjektiim na
politickém trhu dosahovat svych cili, a to prostrednictvim nabidky a predstaveni obcaniim
(Kubacek 2016, 73). Vyuziva stejnych nastroji jako ekonomicky marketing, i kdyz se od sebe
vzajemn¢ odliSuji. Tyto nastroje mizeme rozd¢lit do Ctyt kategorii. Voli¢e mtizeme oslovit skrz
(1) elektronicka média (naptiklad Seznam zpravy, Novinky, ale 1 iRozhlas), (2) tisténd média
(Blesk, MF Dnes, Respekt), (3) ,.display graphics “ (billboardy, bannery) ¢i (4) osobni kontakt
(kontaktni kampan, oficialni akce, vyjezdy do regioni) (Trent, Denton a Friedenberg 2011).

Toto rozdéleni mohou nékteti povazovat za CasteCné zastaralé, jelikoz tiSténd média jiz

zpravidla nejsou pouze tisténa, v podstaté kazdé tisténé médium ma i svoji elektronickou verzi’.

vysledky voleb. V politické soutézi vitézi ty strany, které zvladnou samy lépe analyzovat
prostiedi, urcit styl a smér politické kampané¢ a spravné nastavit marketingovou strategii. Dle
Andrzeje Jablonskiho se jednd o ti1 propojené Cinnosti: (1) segmentace politické trhu, (2)
umisteni kandidata nebo politické strany a (3) vytvoreni a aplikace politické strategie (Jabtonski

a Kopecek 2006, 21).

Cilem aktért politické soutéze neni primarné vitézstvi, ale pfedevSim ziskani ¢i udrZeni
dualezitych politickych pozic a rozsifeni svého vlastniho vlivu. K tomu slouzi pravé politicka
komunikace, kterd zahrnuje 1 marketing a Public Relations. Politickou komunikaci a s tim 1

spojeny marketing mohou zajiStovat tfi druhy aktéri — stali zaméstnanci, najati PR stratégové

2 Z vyse uvedenych pitkladt médii maji viechna z nich i elektronickou verzi.
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¢i dobrovolnici. K propagaci politickych stran slouzi pét zakladnich technik, které se nazyvaji
promotion mix. Ten zahrnuje (1) reklamu — placena forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, (2) primy marketing — néstroje slouzici k neosobnimu kontaktu, naptiklad mailing
nebo zaslani dopist, (3) propagaci prodeje — kratkodoba aktivita, ktera pouziva propagacni
predméty nebo eventy, naptiklad reklamni predméty, koncerty poiddané stranou za tucasti
politiki, (4) Public Relations a publicitu — ¢innosti propagujici image strany, napt. komunikace
s médii, Gcast na akcich, publikovani ¢i inzerce a dalsi a (5) osobni prodej — ptima a personalni
prezentace. Cilem je zvysSit povédomi a zaroven sviij potencial, naptiklad na meetingu, sjezdu,

konferenci nebo pii osobnim setkani s voli¢em (Jabtonski a Kopecek 2006, 124).

Vyse zminovand segmentace politického trhu souvisi se sociologickymi prizkumy. Dochéazi
tak k rozdéleni obcanti naptiklad podle geografickych ¢i ekonomickych faktord. Dle toho se
muze vytvorit urcity prinik jednotlivych segmentt, ktery bude ptedstavovat potencidlni volice
pro danou politickou stranu. Nasledn¢ se zhodnoti silné a slabé stranky dané politické strany,
ale 1 dal$ich konkurec¢nich stran a uréi se umisteni kandidata nebo politické strany. Na zakladé
toho se ur€i strategie politického marketingu a vytvoti se idedlni image kandidata (Jablonski a

Kopecek 2006, 21-24).

Proces vytvofeni této strategie urcuji tfi individudlni strategie: (a) strategie produktu,
(b) strategie distribuce a (c) cenova strategie. Strategie produktu souvisi s politickou nabidkou
a ovliviiuje charakter kampang. Strategice distribuce se soustfedi na pfenos informaci od stran
a kandidatt k volicim. K tomu se vyuzivaji dvé znamé techniky — (1) ,,push marketing “, ktery
je vazany na stranu, jeji straniky a dobrovolniky a souvisi pfedevsim se stranickymi akcemi,
napiiklad sjezdy, a (2) ,,pull marketing“, ktrey vyuziva pravé masovych médii. A nakonec
cenovad strategie je souhrn aktivit k ziskani informaci pro zlepSeni strategie. Jedna se tak
napiiklad o ankety, vyzkumy €1 vyuziti sociodemografickych dat (Jabtonski a Kopecek 2006,
21-24). V posledni fad¢ je dulezité¢ dodat, zZe politicky trh se neustale méni v reakci na aktudlni
déni a je proto neustale nutné se ptizpisobovat a ménit svou strategii at’ jiz pfed volbami nebo

v priibéhu volebniho obdobi.

Pro pochopeni marketingu politickych stran je podstatné si také uvédomit jejich postaveni na
trhu. Jejich postaveni muzeme byt ndasledujici: (1) lidr, (2) souper, (3) stoupenec,
(4) specialista. Strany, které jsou v pozici /idra, jsou v idedlnim postaveni, které si snazi udrzet.

Souperové s nimi vedou boj a snazi se si vydobyt pozici lidra. Stoupenci kopiruji lidra a udrzuji
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si pozici na trhu a participuji ve vlade. Specialisté se orientuji na malou ¢ast trhu, kde ale chté;ji
uspét s vét§inovym podilem (Kubacek 2016, 75). Obé zkoumané strany — tedy KDU-CSL
1 piratska strana — jsou ve vlade¢ Petra Fialy stoupenci, pozici lidra si v tomto ptipad¢ drzi ODS.

KDU-CSL je navic dlouhodobé znama svoji pozici stoupence v riiznych vladach.

Politicky marketing samoziejm¢ velmi tzce souvisi i s politickou nabidkou a reklamou.
Nabidka v politickém marketingu je specificka tim, Ze nabizenym ,,produktem® jsou v tomto

piipadé pravé politici a politicky. Jedna se tedy o tzv. politické zboZi.

Krom¢ jiz zminénych forem komunikace nelze také opomenout p/imy marketing. Ten zahrnuje
pfimou komunikaci politiki s vefejnosti bez jiného dalsiho zprostfedkovatele. Jednd se
napiiklad o zasilani tiskovin do poStovnich schranek, nebo také e-maily ¢i telefonni hovory
(Jabtonski a Kopecek 2006, 133-135). Zmitlované zpusoby stale vyuZzivaji, ale kvili finanéni i

Casové naro¢nosti a vzhledem k malému dosahu se postupné uptednostiiuji jiné metody.

Shrnutim, politicky marketing je velmi obsahly pojem, ktery zahrnuje fadu néstroji, aktivit a
taktik, jeZ Gzce souvisi s politickou komunikaci. Je nutné si uvédomit, ze politicky marketing
neni stejny jako ekonomicky marketing, jedna se o odlisnou kategorii. Existuje nékolik riznych
strategii, naptiklad push nebo pull marketing ¢i dé€leni na strategii produktu, distribuce a
cenovou strategii. Jako v kazdém marketingu je potieba, i v tom politickém, je potieba pochopit
a vysvétlit vychozi pozici predstavovanych produkti, kterymi jsou v naSem piipad¢ zkoumané

politické strany.

1.3. Politicka reklama

Stejné€ jako u klasického ekonomického marketingu se i v politickém marketingu vyuZziva
reklama. Podle teorie Philipa Kotlera se reklama tvofi na zaklad¢ péti hlavnich faktord,
tzv. ,,5M*“: (1) mission —nastaveni cilli kampané/reklamy, (2) money — specifikovani financnich
prostredkti, (3) message — infomace ke sdéleni, (4) média — spoluprace s médii a
(5) measurement — méfeni ucinkd kampang. Pro Uspé$nost kampané je pfedem dulezité si
nasledujicich pét bodl urcit a vyhodnotit. Kampan se ¢asto méni také v ramci dané doby. V rané
fazi se vyuziva informacni kampan, v zavérecné fazi (zpravidla pied volbami) se pak pfechazi

k ptesvédcovaci kampani (Kubacek 2016, 96 a 99).
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Zaroven existuje nékolik typt reklam, ty se zpravidla rozdéluji podle toho, na jaké smysly cili.
Jednim z nejucinnéjsich typt reklamy je (1) vizualni politicka reklama. Trojrozmérné vnimani
umi upoutat pozornost volice. V tomto ptipad¢ je dulezité zametit se napiiklad i na barvy
pouzité v grafice Ci vzor a barvu kravaty politika na videu, jelikoz mohou nepfimo ovlivnit
emoce volicl. Soucasti jsou tisténé noviny, ale také stranickd periodika ¢i klasické tiskoviny
jako jsou letaky, plakaty a billboardy, ¢i reklama na dopravnich prostiedcich. (2) Audiovizualni
reklama je nejvyznamnéjSim zpisobem komunikace, jelikoz dokaze cilit jak na sluch, tak na
zrak. Primarné se jedna predevsim o televizni vysilani, které se jiz od svého vzniku fadi mezi
reklamu v rozhlase, ktera je zaméfena na sluch. Vefejnost si Casto pousti rozhlas béhem
dlouhych hodin tzv. ,,na pozadi“, napfiklad v praci ¢i na cestach v auté. Posledni formou
reklamy je (4) interaktivni reklama, coz je typ reklamy, kterd se vyskytuje na internetu
(Jabtonski a Kopecek 2006, 124-133). Vliv této reklamy v posledni letech velmi roste. Jedna

se napiiklad o placenou reklamu na socialnich sitich ¢i webovych prohlizecich.

Kazdy ze zminénych zpisobu politické reklamy, tedy 1 zplisobu politické komunikace, mize
byt pro nékteré strany a politiky méné ¢i vice vyhodny. Je potfeba uvédomit si, na koho cili a
také zvazit kladné a zaporné stranky. Napiiklad televizni vysilani cili na Siroké spektrum volic¢i
a ovlivilyje jak sluchové, tak zrakové vnimani, coZz miiZze byt nejsilngj$i kombinaci. Zaroven ale
politici pii tomto zpisobu komunikace mohou plné ukézat své nedostatky —u vystupu v televizi
je dualezité neptisobit nervozné, roli také hraje vybér obleceni, tces (€1 liceni u Zen), zaroven je
potfeba mit pfijemny hlas k poslechu. Nepfimo na potencionélni voli¢e plisobi naptiklad i
prostiedi studia, ve kterém se potady ¢i rozhovory nataci. Tyto aspekty mohou politikovi velmi
pomoci, ale také uSkodit, pokud je v nékteré z téchto oblasti slabsi. Pokud ma ptijmny hlas, ale
neciti se dobie v zafi reflektorti ¢i na volie neplisobi pozitivné svym vzhledem, bude pro n¢j

pravdépodobné vyhodnéjs$i metodou radio ¢i naptiklad tisténé noviny.

K reklamé, i k té politické, samoziejmé patii 1 propagacni predmeéty, kterymi se politici snazi
naldkat nové voliCe a zaroven odménit i ty stavajici. Darky vyvolavaji ve voli¢ich pocit
vdécnosti a zaroven, pokud se jedna o praktické darky, jim mohou existenci strany nebo politika
pfipominat kazdy den (naptiklad propisky, didfe, zapalovace). Propagaci lze ale podpofit také
vefejnymi akcemi a vystoupenimi. At uz se jedné naptiklad o lidové slavnosti, koncerty, nebo
jiné vefejné akce. Pokud zde ma politik moZnost promluvit, mize tak nenucené napiimo oslovit

mistni lidi a ziskat si jejich pozornost a pfipadnou podporu (Jabtonski a Kopecek 2006, 136).
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Zavérem lze fict, Ze existuje n€kolik typt politické reklamy, naptiklad déleni na audioreklamu,
audiovizudlni a vizualni reklamu, ¢i interaktivni reklamu. Dle teorie Philipa Kotlera se reklama
utvaii na zakladé péti faktora, tzv. 5M. V ramci politické reklamy nelze také opomenout

propagacni piedméty, které bézné politickou reklamu dopliuji pti kampanich.

1.4. Public Relations v politice

Politickou komunikaci tvoii kromé¢ jiz zminovaného marketingu, také Public Relations neboli
zkracené¢ PR. Ty zahrnuji vesSkeré techniky, které ovliviiuji vztah politickych aktéra
s vefejnosti. Je to dlouhodoba komunikace politické strany ¢i konkrétniho politika smérem

k voli¢iim, jejimz cilem je vzbudit z4jem a budovani urcité reputace ve vefejném prostoru.

K praktickému porovnani politického marketingu a PR mtiZze poslouzit vycet nastrojii, které
jsou v jednotlivych oblastech vyuzivané. Politicky marketing zahrnuje jiz vySe zminované typy
reklam, kterymi jsou napiiklad outdoor reklamy?, tisténé reklamy, ,.direct mailing * & reklama
na socialnich sitich. Mezi PR techniky se fadi kontakt s médii, tiskové konference, setkani
s mistnimi komunitami (tedy tzv. kontaktni kampan), fotografie, internet, sponzoring c¢i

publikace (Jabtonski a Kopecek 2006, 113).

PR v politickém marketingu je proces, kdy politické strany buduji a udrzuji vztah se svymi
aktualnimi ¢i potencionalnimi voli¢i. Jedna se o dlouhodobou a cilenou ¢innost, ktera ma za cil
pozitivné ovlivnit obraz politické strany a udrZet si stavajici volice ¢i ziskat volic¢e nové. Jde o
obousmérny proces, kdy strany zaznamenavaji postoje a zpétnou vazbu od voli¢i a na zaklade
toho uzpiisobuji svou komunikaci smérem k nim (Kubacek 2016, 76). Diky prizkumim
zaznamenavaji jejich potfeby a snazi se tomu uzplisobit svllj marketing a komunikaci. Pro
politické strany jsou tyto volebni prizkumy v posledni dobé ¢im dal tim klicové&jsi a davaji za

n¢ nemalou ¢ast financi (Lebedova, Eva 2013, 15).

Prizkumy vefejného minéni jsou sociologické vyzkumy, které zpravidla zpracovavaji
profesiondlni agentury, jez zjiSt'uji subjektivni ndzory obcanl. Z odpovédi pak vznika paleta
pocitli, dohadii ¢i raciondlnich poznatkii na dané zkoumané oblasti. Prvni profesiondlni

vyzkumnou organizaci zaloZil George Gallup v roce 1945 v USA s ndzvem Americky institut

3 Venkovni reklama, zpravidla letdky & bannery.
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verejného mineni. Gallup také zavedl standardizovany fizeny rozhovor tazatele a respondenta.
Vyzkumy jsou bud’ kvantitativni, nebo kvalitativni. Kvantitativni vyzkum se vyznacuje
uzavienymi otdzkami a zaméfuje se na Cisla, ktera urcuji silu nazoru. Kvalitativni vyzkum pak
pomoci otevienych otdzek zjistuje, pro¢ respondenti takto odpovédeli a pro¢ kvalitativni
vyzkum ukézal dand ¢isla. Po sbéru dat dochazi k jejich interpretaci, coz je nejrizkovési Cast
vyzkumu. Miize ptitom dojit k neimysin¢ zavadéjicimu vyhodnoceni dat, ale také k umysiné
uprave vyznéni vysledkl vyzkumu, coz mize hrat vyznamnou roli v politickém boji, pfedevsim
pak v ptfedvolebnim obdobi (Kubacek 2016, 106-109). Vyzkumy vetejného minéni mohou byt
zpracovany bud’ na zakladé dotaznikdl a anket ¢&i diky tzv. ,focus groups . Nejznam&jsimi
vefejnymi agenturami, které se mj. zabyvaji i pfedvolebnimi prizkumy ¢i pruzkumy jinych

politickych témat jsou Median, Kantar ¢i STEM.

Public Relations tzce souvisi s politickym marketingem i komunikaci. Hlavnimi rozdily mezi
PR a marketingem jsou ty, Ze PR se zaméfuje predevsim na dlouhodobé vztahy s vefejnosti ¢i
novinafi a jednad se o obousmérny proces vzajemnych vztaht, zatimco marketing se zaobira
ptedevsim reklamou, jeZ je mifena jednosmérné na volice a zaroven cili predevsim na aktudlné
rezonujici témata. V ramci PR jsou Casto také vyuzivany vyzkumy vetejného minéni, které
stranam a politikim umoznuji pochopeni nalady ve spolecnosti a pfizpisobeni se aktualnim

trendum.

1.5. Média, politici a zdroje

Stejné jako existuje velké mnozstvi politickych stran, které cili na rizné skupiny voli¢t, tak
existuji riizné typy médii. V této ¢asti prace se autorka zametuje pouze na média, ktera se vénuji
politickému prostfedi. Kromé nich existuje samoziejmée nepieberné mnozstvi médii vénujicich

se jinym tématim, ty ale nejsou pro zkoumani v této praci relevantni.

V prvé fadé je podstatné definovat, co vlastné média jsou. Podle Milana Smida jsou média
,,hromadné sdélovaci prostiedky uzivané v procesu masové komunikace, ktere multiplikuji
sdeleni verejného charakteru a rozsiruji jej smerem k Sirokému, rozptylenému, rozmanitému a
individudlné neurcenému anonymnimu publiku . Obecné se mezi masova média fadi noviny,

televize, Casopisy, rozhlas, ale také internet ¢i tiskoviny (Osvaldova a Halada 2002, 104).

4 Focus groups je skupinovy moderovany rozhovor, kterého se i¢astni zpravidla 8-12 respondentii a vySkoleny
moderator (napf. psycholog). Jedna se o kvalitni typ vyzkumu zaméiujici se na dané téma (zpravidla 1-2). Cilem
je zjistit nazor respondentl na dané téma a piedevsim zjistit, pro¢ tak odpovidaji (Kubacek 2016, 35-36).
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RozliSujeme média tiSténa a elektronickd, coz je ale v dnesni dobé stale t€zsi, jelikoz tradi¢ni
tisténa média uz maji i svou elektronickou verzi, stejné tak naptiklad televize ¢i rozhlas funguji

1 v on-line prostredi.

Prave s vyse zminénou digitalizaci Evropy a svéta souvisi on-line komunikace, kterd zahrnuje
komunikaci pomoci internetového rozhrani. Ta nabizi nové moznosti komunikace, ktera
probiha mezi dvéma ¢i vice aktéry. Jedna se o tzv. interaktivni komunikaci, kdy politici s voli¢i
mohou piimo 1 nepfimo komunikovat, mohou na vyjadfeni i pfimo reagovat, napiiklad pomoci
komentaii, a nepotiebuji ke zprostiedkovani komunikace zadného jiného prostfednika.
Vyhodami komunikace na internetu je jeji rychlost, moznost pienosu velkého mnozstvi
informaci a jeji flexibilita. S tim souvisi také ,, push and pull komunikace “. ,,Pull komunikace*
znamena, ze voli¢ sam aktivné hledd informace o daném aktérovi, naproti tomu ,,push
komunikace* je opacny proces, kdy politicti aktéfi tzv. ,tla¢i* informace k volicim, ktefi je
pasivné pfijimaji (Kubacek 2016, 61 a 69). Na internetu mohou probihat obé tyto formy

zaroven.

Me¢édia se mohou lisit nejen podle zaméfeni nazorového, ale také podle svého financovani.
Napiiklad vefejnopravni média jsou zfizovana stitem a v Ceské republice jsou hrazena
z koncesionarskych poplatkii obyvatel. V dusledku toho musi dodrzovat urcité podminky,
napiiklad poskytovat objektivni a nestranné informace a dodrzovat stanoveny kodex. V politice
to znamend, ze Cesk4 televize &i Cesky rozhlas musi dat prostor parlamentnim politickym
predstavitelim ¢i jinym vyznamnym politikim a politickym subjektim. Ti by mély dostat
vyvazenou ¢asovou dotaci, na kterou je bran zietel predev§im pied volbami. Ceska televize ale
mj. musi poskytnout ur¢ity prostor i mimoparlamentnim politickym aktértim, aby nedoslo k

diskriminaci (Ceska televize 2003).

Naproti tomu komer¢ni média se potykaji se soutézivym prosttedim a jsou placena na zakladé
zakoupeni ¢i pfecteni ¢lanku na internetu nebo za reklamu na strance. S tim souvisi také casto
zmitiovany pojem clickbai’. Konkurence je v Ceské republice velika, jak si miizeme
poviimnout podle poétu nedélnich politickych diskuznich pofadti, na Ceské televizi Otazky

Véclava Moravce, Partie Terezie Toméankové na Primé ¢i Za pét minut dvanact na Nove.

5 Clickbait je typ ¢lanku, ktery se snazi pfimét étenafe k rozkliknuti svym senzacechtivym a ¢astokrat zavadgjicim
titulkem. Primarni cilem je, aby si Ctenat ¢lanek oteviel, neni uz tolik podstatné, zda si ho cely piecte (Berger a
Milkman 2011).
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Je dulezité si uvédomit, ze komunikace neprobihd pouze mezi dvéma aktéry — politickymi
stranami/aktéry a obyvateli. Objevuje se zde jesté tieti stran a tou jsou média. Ta mohou velmi
vyraznym zpusobem ovlivnit vyznéni zpravy, ale také zkoumany medialni obraz. Politické
strany chtéji, aby o nich média informovala Casto a v pozitivnim slova smyslu. Média se
v idealnim piipad€ snazi byt nestranna, ale nemusi to byt pravidlem. Propojeny vztah mezi
témito tfemi stranami je neménny a v idedlnim ptipad¢ se budou vSechny strany snazit, aby byl

pro n¢ vzajemné vyhodny (Vreese, a dalsi 2018).

Public Relations se mimo budovani vztahu politiki s voli¢i zabyvd i1 vztahem mezi
politiky/politickymi stranami a novinafi/médii. Zmiflovanému potfebnému utvareni vztaht
s médii se t1kd ,, media relations . Zakladnimi nastroji komunikace jsou tiskové zpravy, tiskové
konference ¢i rozhovory. Vedle téchto formalnich aktivit se samoziejmé navazuji i neformalni
vztahy pomoci naptiklad snidani ¢i obédli s novinafi ¢i na kulturnich a sportovnich akcich.
Cilem téchto aktivit je informovani médii o urcité agendé a navazovani vztahii. Mezi dalsi
aktivity patii také vytvateni tzv. medialistu — tedy seznamu novinafi, kterym se zasilaji
napiiklad pozvanky na akce ¢i tiskové zpravy. Ddle také tzv. mediatrénink — tedy vytvareni
obsahové a komunikaéni ptipravy na rozhovory politikii s novinati (Kubacek 2016, 109).
Idedlnim cilem je vytvoreni nadstandartnich vztaht, kdy pak politické strany poskytuji médiim

napfiiklad exkluzivni rozhovory.

Casto se tyto neformalni vztahy neutvafeji jen mezi novinafi a tiskovymi mluvéimi & jinymi
pracovniky komunikaéniho oddéleni, ale novindfi komunikuji napfimo s politiky. Lze
pozorovat vyvoj této komunikace a ménici se pohled na ni. Pfedev§im v 90. letech bylo velmi
podstatné pro novinafe utvaret si neformalni vztahy s politiky a diky nim tak Casto ziskali
informace, které by jinak nikde nezjistili. Zaroven se zde politickd scéna po revoluci teprve
utvarela a pro ob¢ strany to bylo neprozkoumané prosttedi a potiebovaly si vzajemné vyhovét.
V dnesni dobé velka ¢ast mladych novindii odmita utvaret tyto vztahy, chtéji byt co nejvice
profesiondlni a nestranni a z tohoto diivodu se snazi svou komunikaci s politiky vést pouze
v profesionalni formalni roviné a v mife, ktera je nezbytna. Zaroven se vznikem socialnich siti
vznikla nova diilezitd platforma, kterd umoznuje snadné a rychlé sdileni zprav. I v kontextu
personalizace se na nich politici prezentuji jako bézni obfané a sdili informace 1 ze svého
soukromi. Novinafim tak casto staci sledovat tyto kandaly. Vliv na tento vyvoj bude mit

pravdépodobné i ménici se spolecnost, ve které se lidé potkavaji a komunikuji ¢im dal tim méné
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z o¢i do o¢i a namisto toho velka cast komunikace probiha ptes internet ¢i mobilni telefon.
Ovsem je otdzkou, zda tato zména pohledu na utvareni neformélnich vztaht s politiky, ktera
souvisi s danou dobou a probihd i u samotnych politiki. Je pfedpoklad, ze vzhledem k tomu, ze
je pro politiky utvareni t€chto neformalnich vztahti nadale potiebné a velmi vyhodné, ke zméné
tu dochazet nebude, alespon ne v takové mife. Navic pro politiky je stale velmi dilezité osobni
setkavani s volidi, tzv. kontaktni kampan®, a jsou tedy zvykli nejen komunikovat on-line, ale

z velké c¢asti také off-line.

Vztahy mezi politiky a novinafi ale mohou byt rtizné. Napiiklad fada novinari, jak jiz bylo
zminéno, se ve snaze zachovat si maximalni nezavislost brani utvareni jakychkoliv
neformalnich vztahi a také vyjadfovani jakéhokoliv osobniho nazoru. To maze vést k vytvotreni
pfedem neptatelského prostiedi mezi obéma aktéry. V této souvislosti se pfipomina kauza
s britskym premiérem Blairem, ktery média oznacil jako ,, rotvajlera Zurnalistiky , jez se snazi
nalézt kdejakou politickou chybu, i kdyz se mize jednat o nepatrnd pochybeni a diskreditovat
tak politiky. Vztahy a zptisob komunikace také ovlivnila ménici se doba. Naptiklad to, ze se
média stdle vice soustfedi na internet a pro mnohé z nich je nejpodstatnéjSim faktorem jiz
zminovany clickbait. S tim souvisi 1 to, jaké typy zpravy se snazi média nejvice prezentovat,
jelikoz jsou nejétenéjsi — tedy zpravy senzacechtivé, negativni a skandalni (Lebedova, Eva

2013, 38).

V Ceské republice je navic pomérné &asté, Ze politici s médii nechtéji komunikovat, vyjadiuji
se k nim hanlivé, a né¢kdy az Gto¢né. Na tento ptistup mél dle ndzoru autorky vliv 1 vzestup
socialnich siti — politici se mohou sebeprezentovat velké mase volict i bez médii. Vyhodou
prave socialnich siti je moznost ovlivnéni vyznéni zpravy. Pii poskytovani rozhovoru médiim
je vzdy potencionalni riziko, Ze vyznéni nebude pozitivni a Ze dojde k dezinterpretaci odpovédi.
Navic, co politik v danou chvili fekne, nemulze jiz upravit, nemize se na to stoprocentn¢
piipravit. U socidlnich siti ale tento problém nehrozi, i kdyz se mohou objevit u ptispévku
kritické komentéie (které¢ ale miize autor skryt ¢i smazat), jednd se povétSinou o nepfilis
viditelné reakce, na které navic politik mizZe ihned reagovat a vyvrétit je. Videa mohou byt

natocend piedem, upravend, ¢lanky také pfedepsané a zkontrolované. Samoziejmé politici

¢ P¥imé setkavani s voliéi, at’ uz na né&jaké akci, nebo napfiklad diky stinku na namésti ¢i diky metodé door-to-
door, kdy politici chodi doslova od dvefi ke dvefim a oslovuji obCany s néjakym tématem ¢i s politickym
programem.
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mohou vyuzit i zivy pfenos na socialnich sitich, ktery se jiz také neda zpétné upravit, ale jedna

se pouze o jednu metodu, kterou politici nemusi vyuzivat.

S negativnimi vztahy mezi politickymi aktéry a médii roste 1 nedlvéra vefejnosti, at’ uz
k politikiim ¢i k médiim. Jelikoz obCané ¢tou samé negativni zpravy, vyvine se u nich pocit
nedivéry a také toho, ze nic dobrého se v tomto prostiedi nedéje. Nazyva se to mj. ,,media and
civic malaise” — v dusledku udalosti a zptisobu komunikace klesa diivéra v zastupitelské
instituce spojujici obcany (,,civic malaise *“) ¢1 duvéra v média (,,media malaise ‘) (Norris, The

Impact of Television on Civic Malaise 2018, 1).

Nazor na nestrannost a nezvetejiilovani osobniho postoje ale nesdileji v§ichni novinafi. Nékteti
pravidelné zvetejituji své osobni ndzory a postoje na socialnich sitich, ptredev§im na siti X.
Obcas se stava, ze novinaii zde komentuji vlastni ¢lanky ¢i rozhovory a tyto komentafe mohou
mit vétSi pozornost nez piivodni obsah a zarovenh mohou ovlivnit i jeho vyznéni. I politici ale
mohou pfidavat komentare na socidlnich sitich a ovlivnit tak vyznéni nékterych zprav v médiich

(Lebedova, Eva 2013, 34), a také této moznosti n¢ktefi vyuzivaji.

Komunikaéni tym politickych stran mtize mit postoj k médiim reaktivni ¢i aktivni. Reaktivni
vztah spociva predevsim v poskytovani odpovédi naptiklad na dotazy novindid. Aktivni vztah
se vyznacuje aktivitou, kterd je vykondvana nad rdmec pozadovanych ¢innosti od novinafi a
kterd ma pfispét ke zviditelnéni strany a jejich témat ¢i ke zlepSeni vzdjemnych vztahi. Jedna
se napiiklad o psani a nabizeni vlastnich ¢lanka ¢i komentafd, aktivni poskytovani materiald,
rozhovort, tiskovych zprav ¢i potradani tiskovych konferenci, nebo organizovani snidani
s novindfi. Politici se také ucastni riiznych konferenci, oslav, kongresti, nebo potadaji vyjezdy.
Diky tomu dochézi k tzv. kontaktni kampani, tedy k ptimému setkavani ,, face to face* s volici.
Tyto kontakty pomahaji k utvafeni vztaht a k posilovani znamosti. Pfimé setkavani s obcany
jsou velmi ditlezitym prvkem politické kampang, navic 1 u téchto udalosti byvaji ¢asto pfitomna
1 média, a tak miZe byt efekt pro stranu dvojnasobny — mlize zaujmout na misté ucastniky na

miste a zaroven oslovit $irsi skupinu pravé skrz média.

Pro tplné pochopeni medialniho prostiedi, které se podili na spoluutvareni medidlniho obrazu
politickych stran, je nutné vysvétlit par dalSich pojmi. Jednim z nich je ,, gatekeeping .
Gatekeepri jsou lidé, kteti disponuji dilezitymi informacemi a rozhoduji o tom, které z nich

pusti do medialniho prostoru. Zpravidla to byvaji $éfredaktofi, ale také samotni redaktofi, kteti
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dostanou znacné mnoZzstvi zprav, a rozhodnou o tom, které budou uvetejnény naptiklad ve
vysilani. Vliv mlize mit samoziejmé i to, v jakém potradi zpravy uvedou a v jakém formatu je
pouziji (Kubacek 2016, 36-37). Opét tento pojem dokazuje, jak velkou roli hraji v utvareni
medialniho obrazu jednotlivi novinafi, ktefi mohou mit na medidlni obraz strany vliv zna¢né

pozitivni ¢i negativni vliv.

Novinati také ovliviuji tzv. ,, agenda-setting “. Tento pojem se do ¢eského jazyka da pielozit
jako nastolovani agendy. Jedna se o urCovani témat, ktera budou vice ¢i méné komunikovana.
Média tak lidem nefikaji, co si maji myslet, ale spiSe na co se maji zaméfit, ¢imz zdraznuji
urcita témata a umist'uji je na vetejnou agendu k diskusi a zvazeni. Tento vliv médii na vetejnou
pozornost tvoii pocatecni fazi formovani vetejného minéni, kdy problémy poprvé vystupuji na
povrch a ziskavaji viditelnost. Cim vice jsou témata komunikovéna, tim vice se dostavaji do
Agenda-setting se muze projevit ve tfech rovinach: (1) medidlni agenda, (2) vetfejna agenda, (3)
politickd agenda (Kubacek 2016, 18-19). V prvnim prosttedi se agenda-setting projevuje

napfiklad pti medialnich kampanich.

Kdyz je jiz téma nastolené, je také podstatné, jakym zpisobem bude ¢tenaiim, divakiim ¢i
poslucha¢iim ptedano. S tim souvisi pojem ,, framing “, ktery se da do ¢eského jazyka pielozit
jako zaramovani nebo sestaveni. Pojem souvisi s vySe zminénym nastolenim témat. Zabyva se
na ktera se da nahlizet dvéma ¢i vice zplisoby, mize mit framing bud’ velmi pozitivni, nebo
velmi negativni, dopad. Framing se popisuje ve ttech principech: (1) ,,frame building
— budovani ramce, (2) ,,frame setting“ — nastolovani ramce a (3) ,,individual-level effects of

framing “ —individuélni vysledky rdamcovani (Scheufele 1999).

S agenda-setting souvisi také zminénd medialni kampan, coz je strategicky proces zaméteny
na presvédcovani vetejného minéni. Jejich nejicinnéjsi a redlnou funkci je smerovat pozornost
vefejnosti na konkrétni problémy nebo témata, nikoliv pfimo ménit postoje a chovani. Cilem je
oslovit cilovou skupinu a dosdhnout maximalniho dosahu a efektivity. Medidlni kampail miize
zahrnovat tiskovou reklamu, televizni spoty, on-line reklamu, venkovni reklamu a dal$i formy

komunikace (Mccombs a Shaw 1972).
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Jak jiz bylo feceno, vzajemna spoluprace je v tomto piipad¢ vice nez zddana, ovSem ne vzdy
maji ob¢ strany spole¢ny cil. Média samoziejmé vyhledavaji exkluzivni informace,
senzacechtivé novinky, a k politikim a vladam jsou kritickd (v idedlnim ptipad¢ se jedna o
konstruktivni kritiku, tedy doplnéni druhého pohledu, ktery politici jiz netikaji). Na druhou
stranu, politici potfebuji média ke své vlastni propagaci, ale zaroven potiebuji, aby o nich média
informovala pouze v pozitivnim slova smyslu. Urcitou roli ve vzajemné komunikaci hraji také
tiskova oddéleni strany a riizné néstroje, které strany ¢i politici vyuzivaji v komunikaci s médii
a novinafi. Na vysledny medidlni obraz se vazou také tfi dilezité pojmy, které souviseji
s zurnalistikou — gatekeeping, agenda-setting a framing a které jsou vysvétleny vyse v této

podkapitole.

1.6. Medialni obraz

Meédia siln€ ovlivnila a stale ovliviiuji vnimani politickych stran a politikt. Je jim pfisuzovan
vyznamny vliv na podobu politickych procesu, jelikoz jsou v podstaté hlavnim zdrojem
informaci o politické scéné. Miize dochazet k pozitivni ¢i negativni reklamé, at’ uz k takové,
kterou poskytuji média nelimyslné psanim c¢lankl ¢i natdenim reportdzi, tak k tmyslné

reklam¢ v médiich, naptiklad pomoci placené inzerce.

Ptedpoklad je, Ze média dodavaji pravdivy a nezkresleny piiklad déni v politice a nesnaZzi se
jakymbkoliv zpiisobem ovliviiovat jeho vyznéni. Je dllezité ale upozornit na to, Ze se ne vzdy
tak déje. A zaroven, jak jiz bylo fe€eno, média Castokrat stavi své zpravy takovym zpisobem,
aby doslo k ovlivnéni pocitd novinaiti/posluchacti/divaki. S tim také souvisi tzv. medialni
logika, ktera oznacuje zpusoby ,,jakymi média prezentuji a prendseni informace*. Néktera
média, napiiklad komer¢ni televize ¢i n€které Casopisy Castokrat pouzivaji barvy, vizual, hudbu
¢1 jiné nastroje pro vyvolani pocitu konfliktu ¢i dramatu v divacich. V diskuzich se pak hosty

snaZzi dostat do stfetu nazort (Jirdk 2015, 325-326).

Medialni obraz ptedstavuje komplexni soubor informaci a zprav, které média vytvareji o
politickych aktérech ¢i politickych strandch. Je to jakysi obrazovy portrét, ktery se sklada z
ruznych prvki, jakymi jsou ¢lanky, reportaze, komentaie, fotografie, videa a dal§i médii Sifené
obsahy. Jeho vyznéni ovliviiuje jak nazor a postoje tviirct, tak 1 konzumentt. Tento obraz muze
byt pozitivni, negativni nebo neutrdlni, a vysledek zalezi na skute¢nosti, jak média dany subjekt

prezentuji. Frekvence zvefejiiovani, diraz na urcité udalosti a typ médii také hraji roli v
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utvafeni medialniho obrazu. Pokud je jednou mediadlni obraz vytvofen, je t€zké ménit jeho
vyznéni, jelikoz média ho zpravidla posiluji a pokracuji ve vykreslovani stdle stejnym
zpusobem. V tomto ptipadé je otazkou, do jaké miry jsou média objektivni ¢i jak je ovliviuji

JiZ zazité vzorce nebo jejich osobni sympatie a nazory (Volek a Urban 2013).

Politici a politické strany si vétSinou uvédomuyji dilezitost medidlniho obrazu, a proto se snazi
o medialni strategie, které maji za cil ovlivnit vefejné minéni. Analyzuji, jak jsou prezentovani
v médiich a snazi se budovat pozitivni obraz, ktery podporuje jejich politické cile, a také
minimalizovat negativni zpravy a reagovat na kritiku. Je dalezité si uvédomit, ze medialni obraz
neni objektivni, a proto je podstatné sledovat vice zdroju a kriticky posuzovat informace, které

nam média predkladaji (Jirak 2015).

Jan Jirdk prichézi s teorii, ze média ovliviiuji politické déni tfemi zplsoby: ,, (1) jejich produkty
mohou ovliviiovat nebo spoluovliviiovat vztah verejnosti k politickym tématim a aktérum,
(2) tato skutecnost sama o sobé inspiruje politické aktéry, aby se pokouseli ovliviiovat média,
(3) média, resp. Lidé, kteri v nich pracuji, se mohou sami, inspirovani svym potencialnim vlivem
a reakcemi na néj, povazovat za politickou silu svého druhu a snaZit se do politického deni

zasahovat“ (Jirdk 2015, 327).

Mohou se objevovat téz situace, kdy dochazi ktzv. ,medialnimu nebo novinarskému
lobbovani,*“ coz znaci snahu o ovlivnéni politickych rozhodnuti ve prospéch vydavateli,
inzerentll nebo s nimi spojenych entit. Dale také miiZze dochazet k tzv. ,,medialnimu nebo
novinarskému aktivismu, “ ktery se snazi ovlivnit sméfovani politického vyvoje (Jirak 2015,

327).

Propojeni komunikace médii, politickych aktérti a obyvatel ukazuje nasledujici tabulka Jana
Jirdka. Ta jasné ukazuje, zZe propojeni mezi témito tfemi aktéry je vzajemné a zaroven zde
dochazi také k propojeni organizovanych ekonomickych zajmu, které maji vliv na politické

aktéry 1 média a které mohou ovliviiovat kromé obyvatel i politické strany.
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Tabulka 1: Propojeni médii, politickych organizaci a statu a obyvatel

média patfi k erganizovanym
ekt')nomir,jkym zajmum média
a tim maji vztah
| k politickym organizacim
Y
politické organizace obyvatelé (vefejnost,
a stat (vlada) obé&ané)
obyvalelé jsou predeviim
politické organizace, stat objextam inmuniiace
X ) . a poskyluji zpétnou
i ekonomickeé subjekty g o
mail zéiom oviivmit organizované vazbu informujici
iz P ekonomické zajmy o efektivité komunikace
obyvatele a pouZivaji a stévail i
ktoru média stavayl Fe argumen om
v jednéni mezi
zhyvajicimi aktéry

Zdroj: (Jirak 2015, 328)

Vliv médii i medidlni obraz se také vyviji vzhledem k dané dobé. S expanzi televize, ktera ma
obrovsky dosah na miliony lidi, ziskala média velmi silnou pozici viic¢i politickym stranam a
vladam. Zmizely zdroje stranické loajality, zménil se vztah mas a elit, politici musi reagovat na
skeptictejsi, individualistické a méné predvidatelné otdzky, zaroven oslovovat volice, ktefi jsou
rozptylen¢j$i. Tento faktor mél vliv na podobu politického systému, ktery se stal méné

predvidatelnym a méné strukturovanym (Lebedova, Eva 2013, 23).

Zmeénil se 1 zptisob komunikace politiki. Média vysilaji ziveé dilezité udalosti a od politiktl se
ocekéava okamzita reakce, at’ uz na socialnich sitich nebo do médii. Dtlezité je ptfedevSim pro
média, ale 1 pro politiky, rychlost a ¢tenost. Stava se, Ze rychlost je upfednostiiovana na ukor
kvality. Pro média je rychlost velmi zésadni, jelikoZ ten, kdo vyda novinku dfive, si tim mlzZe
zarucit nejvetsi Ctenost. Eva Lebedova to popisuje jako kazdodenni boj o to byt prvni. ,, Tato
etapa vyvoje politické komunikace je charakteristicka kazdodenni soutézi a bojem mezi vSemi

aktéry politické komunikace o kontrolu vnimani klicovych uddalosti a témat verejnosti*

(Lebedova, Eva 2013, 24-25).
Zaroven je podstatné si uvédomit, Ze velkd zména mize pfijit, a casteCné jiz ptichdzi,

s rozvojem umélé inteligence. At uz v jejim vyuzivani pro ulehceni nékterého druhu préce, coz

pozadavky doby mohou jesté urychlit, tak v jejim zneuzivani k napodobovani osobnosti,
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instituci a Sifeni dezinformaci ¢i hoaxti. V tomto sméru si autorka této prace mysli, ze mizeme

ocekavat i dalsi zménu formy komunikace, véetné té politické.

Média utvaieji medialni obraz politickych stran ¢i politikli s tim, Ze tento obraz je pak velmi
tézké zmeénit. Jedna se o komplexni soubor informaci a zprdv a obraz muze byt pozitivni,
neutralni ¢i negativni. Medialni obraz se formuluje na zadklad¢ vzajemné komunikace mezi
politickymi aktéry, médii a obCany. Typ vzdjemné komunikace se vyviji podle dané doby.
Zaroven muze dochdzet k medidlnimu nebo novinarskému lobbovani ¢ medidlnimu a
novinarskemu aktivismu, tyto pojmy jsou vysvétleny vySe. Otazkou je, jak vzijemnou
komunikaci a vysledny medialni obraz ovlivni ¢i neovlivni uméla inteligence, ktera se ¢im dal

tim vice rozviji.

1.7. Personalizace a profesionalizace politiky

V moderni dobé muizeme pozorovat dvé zmény, které se projevuji pti tvorbé kampani a
marketingu politickych stran. Jedna se zaprvé o profesionalizaci kampani, kdy si strany najimaji
jednotlivé profesionaly nebo agentury, které jim radi s marketingem ¢i pro n€ zpracovavaji
prizkumy vefejného minéni — napiiklad dotazniky a focus groups. Tedy zjednodusené fe¢eno
s komunikaci velmi casto politikim ¢i politickym strandm radi profesionalové, ktefi jim
poskytuji nejenom data a jejich interpretaci, ale také mohou pomahat s medialnimi vyjadieni ¢i
s medialnim tréninkem. Trend profesionalizace je v Ceské republice béhem poslednich let stale
CastéjSi. Nekteré strany €i politicti aktéfi vyuZzivaji sluzeb profesionalt pouze v predvolebnim

obdobi, nékteti kontinuadlné (Shavit a Jirdk 2017).

Zaroven je také v modernim politickém svété trendem personalizace, tedy individudlni
vystupovani politikli a dal$i aktéri. V dnes$ni dobé maji politické strany mensi vliv, neZ tomu
bylo diive. Velky vliv ideologii a politickych stran je spiSe minulosti, v dneSni moderni dobé je
podstatou jedinec. Politické strany jsou tak spiSe vnimané jako organizace sdruzujici politiky a

v kampanich se misto znacky spiSe prezentuji jednotlivi kandidati (Cross, Katz a Pruysers 2018,

1).
Personalizace miize probihat nejen z aktivity samotnych politickych stran a hnuti, ale 1 ze

strany médii. Ta Castokrat ve svych ¢lancich ¢i reportazich akcentuji osoby, ne jednotliva

témata ¢i dokonce politické strany. Zarovei se také ¢im dal ¢astéji fesi soukromy zivot politikil.
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Média vice akcentuji naptiklad gesta politikii, ty pak vyuzivaji naptiklad do fotografii ¢i videi

(Jirdk 2015, 326).

S personalizaci souvisi také depolitizace. V ramci té v poslednich letech dochazi
k upozad’ovéani jednotlivych témat, vcetné téch hodnotovych, na zaklad¢ toho, jaké jsou

aktualni preference volicl a jaky je narok médii (Jirdk 2015, 326).

V moderni dobé dochazi kromé¢ jiz zminéné personalizace také ke zméné¢ stranického propojeni
a kvytvafeni nového typu politickych stran. S tim souvisi vznik a znacné rozsifeni
catch-all-parties “” (Rahat a Kenig 2018). Naproti tomu tradiéni strany se snazi zachovat
diilezitost ideologie a hodnot. Takovou tradiéni stranou je pravé KDU-CSL. K personalizaci
také pfispivd rozvoj socialnich sitich, na kterych se mohou jednotlivi politici jednoduse

prezentovat a strana v podstaté nemé moznost to vyrazné ovlivnit.

Personalizace se déli na dva typy: (1) individualizace, tedy proces, béhem kterého se profiluji
jednotlivi kandidati na tkor politickych stran. S timto pojmem se také vaze pojem
prezidencializace, ktery souvisi se vznikem lidra a opira se o americké prezidentské kampane.
A (2) privatizace, coz je ptesun medialniho zajmu od politika jako vefejného aktéra k politikovi
jako béznému ¢lovéku. Média se zamétuji na osobnostni charakteristiky a osobni zivot politikt.
politikl tak miiZze pozitivné ¢i negativné ovlivnit déni v jejich osobnim zivoté — naptiklad
politik, ktery se prave rozvadi bude s velkou pravdépodobnosti vnimany vefejnosti negativngji

nez politik, kterému se praveé narodila dcera ¢1 syn (Rahat a Kenig 2018).

Image politikli je fenoménem personalizace politiky. Souvisi s rozvojem mass médii®, ale také
samotny obsah (Jabtonski a Kopecek 2006, 188). Image si ale miizeme spojit nejenom se
samotnymi politiky, ale také s politickymi stranami. Je to dojem, ktery vzbuzuje osoba, znacka
¢i ngjaky subjekt u obcanl. V politickém prostiedi je tak podstatnd naptiklad image

jednotlivych politikil, ministerstev, politickych stran ¢i hnuti, ale také vlady. Pro zlepSeni image

7 Catch-all party je tzv. vielidova strana, kterd sdzi na profesionalizaci a zasadni je pro ni volebni zisk, kterému
podfizuje své smeétovani. Ideologie nebo pravo-leva osa tak pro ni nehraje ptili§ dilezitou roli (Politicky slovnik
2024). V Ceském politickém prostiedi je ptikladem tohoto typu strany hnuti ANO.

8 Massmédia, masova média nebo hromadné sd&lovaci prostiedky je ndzev skupiny medidlnich technologii, které
prostfednictvim komunikac¢nich kanalii maji potencial zasahnout velky pocet lidi.
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si mohou politici najmou tzv. image konzultanty, které jim pomohou se stylingem ¢i s feci t¢la,
vystupovanim a komunikaci. Jak jiz bylo zminéno, image se tyka nejen vzhledu, ale také

zpusobu vystupovani (Kubacek 2016, 41).

Profesionalizace, personalizace 1 vytvareni image politik, to vSechno jsou pojmy, které velmi
uzce souvisi s utvarenim medialniho obsahu, ktery do zna¢né miry ovliviiuji. Miize ndm to
pomoci s pochopenim, jak se jednotlivé politické strany ¢i hnuti stavi k utvareni vlastniho PR,
k planovani kampani, strategii ¢i k utvareni praveé zminovaného medialniho obsahu. Zaroven je
otazkou, jestli se pristup k personalizaci ¢i profesionalizace bude vyznamné lisit u dvou

zkoumanych stran, tedy zda je jiny pfistup u modernich a tradi¢nich stran.

1.8. Shrnuti

Tato ¢ast prace poskytuje teoreticky ramec. Je v ni popisovana politickd komunikace, ktera je
stézejni v oblasti medialnich a komunikacnich studii. Zahrnuje vSechnu komunikaci politickych
subjektq, tedy i politicky marketing, Public Relations a kampané. Zaroven ma kli¢ovou roli v
interakcich s médii a formovani jejich medialniho obrazu politickych stran. V diplomové praci
jsou vyuzity piedevSim definice, které nejlépe odpovidaji multidisciplindrnimu charakteru
tématu, tedy naptiklad personalizace, profesionalizace ¢i dalsi teoretické ramce, jakymi jsou

naptiklad komunika¢ni mix ¢i teorie ,,5M “.

Prace uvadi vyvoj politické komunikace, jeji teoretické aspekty a praktickou aplikaci.
Predpoklada, Ze se jedna o oblast na pomezi mnoha disciplin, a zdlraznuje vyznam politické
komunikace ve vetejném diskurzu. Vysvétluje, jak informace, dezinformace a interakce s médii
ovliviluji medidlni obraz politickych subjektl a jak je tato komunikace zasadni pro politickou
praxi. Je zaznamenano, Ze prace zkouma politickou komunikaci nejen z hlediska politologie a

zurnalistiky, ale 1 v kontextu sociologie, psychologie a dalSich obort.

Kromé¢ toho je v préci také popsana interakce v digitdlnim véku, kde on-line komunikace
umoznuje nové formy interakce a zvysuje dilezitost personalizace Ci profesionalizace. Tato
skute¢nost vede to také ke zménam ve zpiisobu, jakym politické strany a jednotlivi politici

ptistupuji k vedeni kampani, jak komunikuji a jak se snazZi ovlivnit svilj medidlni obraz.
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Zaveérem se prace dotykd raznych aspekta a aktért politické komunikace, od politickych a
medidlnich instituci pfes obCany az po socio-politické prostfedi, a vyznamné se zamétuje na

externi komunikaci, kde hraji roli média, voli¢i a politi¢ti predstavitelé.
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2. Metodologicka vychodiska a vybér pripadu

Vyzkumna otazka této prace je ,,jakym zpiisobem utvareji vlastni medidlni obraz ¢eské politické
strany, a podotazka zkouma, ,,jakou roli maji v tvorbé medialniho obrazu jednotlivi politici,
novinaii ¢i dalsi aktéfi“. Predkladana prace je komparativni studii zamétenou na kvalitativni
vyzkum s kombinaci dat ziskanych rozhovori a zmedialni analyzy. Z metodologického
hlediska jsou v praci vyuzivany polostrukturované rozhovory, tedy rozhovory, které jsou
castecné predpiipravené a fizené tazatelem, ale zaroven je respondentim ponechan prostor na
vlastni odpovéd’ a otazky se mohou v pribehu rozhovoru uzpiisobovat tak, aby byly ziskané
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metod sbéru dat tykajicich se informa¢niho chovani (Wildemuth a Zhang 2009).

Rozhovory byly realizovany s jednotlivymi politiky ze zkoumanych stran a se zaméstnanci
jejich komunikaénich tymi. U kvalitativnich rozhovort jsou bézné zkoumany nazory, hodnoty,
znalosti ¢i chovani aktérti. Odpovédi mohou byt emocialné zabarveny, coz je také velmi
diilezité pro vnimani sdéleni. Hendl pfisel s 15 zasadami, jak vést spravné interview. Mezi
témito zasadami jsou napftiklad tyto body: el vyzkumu urcuje cely proces interview;
vytvafime vztah vzajemné divéry, vstiicnosti a z4jmu; otazky formulujeme jasnym zptsobem;
klademe vzdy jenom jednu otazku; otazky dopliiujeme sondaZznimi otdzkami; udrzujeme si
neutralni postoj k obsahu sd¢lovanych dat; zohlediiujeme ¢asové moznosti dotazovaného a po
rozhovoru kompletujeme a kontrolujeme své poznamky, jejich kvalitu a uplnost (Hendl 2005,

168-172).

Ptidanou hodnotou rozhovorti je, Ze pfinasi interni informace od politickych aktért ¢i od ¢lent
komunikacnich tymi, navratnost dotaznikll je velmi vysokd a diky odpovédim z rozhovort
muzeme studovat procesy a hledat lokalni pficinné souvislosti. Nevyhodou je, ze se jedna o
naro¢nou metodu a mize byt problém se zobeciiovanim nebo s osobnimi preferencemi. V této
praci byly pouZzity otdzky polouzaviené, tedy jsou nabizené moznosti odpovédi, ale zaroven je
ponechéan prostor i pro vlastni odpoveéd’, ptipadné otdzky oteviené, které nenabizeji zddné
moznosti odpovedi. VEtSina otazek ve vyzkumu jsou tzv. ,meritorni “, tedy otdzky vyzkumnée,
jejichz prostrednictvim lze ziskat potfebné informace a tidaje pro akademické prace (Hendl

2005), nékteré otazky jsou dopliujici pro ziskdni kompletniho piehledu.
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Pro ucely této diplomové prace byly vybrany dvé parlamentni strany, které maji obdobnou miru
medidlnich zminek, zaroven maji n¢kterd spolecnd témata, napiiklad socialni t¢émata a ochrana
zivotniho prostiedi, ale presto jsou velmi odlisné. KDU-CSL zde zastupuje tradiéni
konzervativni stranu, kterd ma velmi bohatou historii a je silna pfedevSim na Moravé a na
venkové (Cesky staticky ufad 2021). I kdyz maji lidovci velkou mladeznickou organizaci, je
zde také velké mnozstvi star$ich ¢lentl. Naopak Ceska piratska strana byla zaloZena v roce 2009
a do Poslanecké snémovny Parlamentu CR se dostala poprvé v roce 2017 (Piratska strana

2024). Strana cili pfedevsim na mladsi liberalni volice, a i jeji lenské jadro je mladsi.

Hypotézou prace je, Ze konzervativni strana KDU-CSL bude volit tradiéngjsi formy externi
komunikace, tedy i v pfipadé¢ komunikace s médii. Socialni sité budou pro stranu dtlezité, ale
méné neZ pro Piraty. Vztah s médii bude oboustranné prospéSny a budou vyuZivany spiSe
konzervativnéj$i formy — naptiklad tiskové zpravy, ¢lanky ¢i rozhovory s médii, zaroven zde
bude ale i urcity prostor pro exkluzivni rozhovory a informace. V rdmci celostatni politiky bude
komunikace fizena centralné, a i vzhledem k vysokému poctu ¢lent budou mit regiondlni
politici vice decentralizovanou komunikaci. U Ceské piratské strany je hypotéza, Ze jeji
komunikace bude vice vetfejna ze své podstaty, vétSinu témat totiz stranici komunikuji vefejné
na Piratském foru dostupném na webovych strankach. Predpokladem je, Ze komunikace bude
otevienéjsi, spoluprace s médii bude probihat, ale nebude tak primarni, jelikoZ pirati mohou ke
komunikaci vice vyuzivat socidlni sité ¢i jejich forum a nebudou mit tolik informaci, které by
mohly dat médiim exkluzivné. Zaroven nebude tak podstatny rozdil v komunikaci na celostatni

¢1 regionalni urovni, jelikoZ informace jsou dostupné vSem ¢lentim on-line skrz férum.

Vystupem prace je deskriptivni analyza postavend na rozhovorech, které poskytuje interni
pohled na zpisob tvorby medidlni obrazu. Data z rozhovord jsou zaroveini doplnéna o data
zmedidlni analyzy a o teoreticky ramec. Kompletni shrnuti vysledkdi bude piedstaveno

v zaveéru.

Jak jiz bylo feCeno, vyzkumna cCast této prace je postavend piedevSim na rozhovorech
s politickymi pfedstaviteli a zaméstnanci komunika¢nich tymi zkoumanych stran. Autorka
prace zpracovala celkem osm rozhovoril se zastupci z obou stran, a to ve stejném poméru.
Z kazdé strany byli dotazovani tii politicti zastupci, ktefi byli rozdéleni podle piisobeni
v politice, a to na ¢leny pfedsednictva strany a regionalni politiky, kteti byli dale jesté rozd¢leni
na zastupce z krajské a z komunalni politiky. Respondenti byli vybrani na zakladé téchto

rowr

kritérii, nasledny vyber byl vzhledem k velkému poc¢tu moznosti ¢astecné ndhodny — byli
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vybirdni politicti aktéii, kteti se alespon Castecné politick¢é komunikaci vénuji a jsou v ni
aktivni. Zaroven byli z kazd¢ strany dotazovani také zdstupci komunikacnich tyma, ktefi
z velké ¢asti tvofi komunikaci politické strany, predevs§im zajist'uji komunikaci s médii. Jelikoz
se vyzkumna podotazka této prace zabyva tim, jakou roli v procesu utvareni medidlniho obrazu
hraji jednotlivi politicti aktéfi, byli politici dotazovani kromé& medialniho sméfovani strany 1 na
jejich osobni aktivitu. To bylo v otdzkach vzdy rozdé€leno tak, aby se daly zodpoveédét obé tyto

roviny.

Jednalo se o polostrukturované rozhovory se dvéma mirné odliSnymi variantami otazek — jedna
pro politické aktéry, druha pro zaméstnance strany zabyvajici se komunikaci. Clenové
predsednictva byli dotazovani na nékteré dopliujici otazky, které ze své pozice mohli védét na
rozdil od regiondlnich politikii. Rozhovory trvaly pfiblizn€ 30-60 minut a byly uskute¢nény
bud’ on-line pfes videohovor nebo béhem osobniho setkani. Vypovédi respondentil se az na
nc¢které osobni nazory a drobné odchylky shodovaly a vzijemné dopliovaly. Jelikoz
nedochdzelo k zddnému zasadnimu rozporu, autorka prace uznala pocet respondentll

s pokrytim vSech podstatnych rovin za dostacujici.

Predptipravené otazky pro rozhovory jsou ptilozené v ptiloze prace. Otazky byly rozdélené do
nékolika tematickych oblasti, které¢ na sebe vzajemné navazovaly. Politicti aktéfi byli naptiklad
dotazovani na komunikac¢ni nastroje, které pouZzivaji k externi komunikaci k voli¢im, ptipadné
k potenciondlnim voli¢im, dale také na komunikaci strany jako celku. Byla také poloZena
otazka na hlavni komunikac¢ni témata strany jako celku ¢i jejich vlastni. Diky medialni analyze
bylo porovnano, zda se tyto osobni postoje shoduji 1 s medialni komunikaci, tedy zda jsou jejich
témata, kterd se snazi komunikovat nejvice zaroven nejcastéji reflektovana i v médiich. Dalsi
otazky smérovaly na typy médii, jaké socidlni sit¢ pouzivaji, jakym zpiisobem piedavaji
informace médiim, jakd je v medidlni komunikaci spoluprace s centrdlou strany a
s komunikaénimi tymy, jak vnimaji vlastni medidlni obraz a mediédlni obraz strany a zda a
jakym zplisobem utvareji neformalni vztahy s médii a novindfi. Tématem byla také
profesionalizace v rdmci politické komunikace, personalizace v rdmci strany a zptisob utvafeni
image — at uz jejich vlastni ¢i strany. V neposledni fad¢ bylo zkouméno, jakou roli hraji
v komunikaci a utvafeni medialniho obrazu mlddeznické ¢i seniorské organizace stran, zda
vyuzivaji respondenti ke komunikaci umélou inteligenci a v ptipadé zastupct z piratské strany,
jakou roli ma v procesu utvafeni komunikace strany Piratské forum. Clenové predsednictva a

komunikac¢nich tymi byli také okrajové dotazovani na financovani politické komunikace a na
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zpusob komunikace strany zjejich pohledu, pro porovnani s odpovéd'mi zaméstnanci

komunikaéniho oddéleni.

Zastupci z tiskového oddéleni ¢i komunikacniho odboru strany byli dotazovani na stejna vyse
vyjmenovana témata ale se zaméfenim pouze na stranu jako celek. Zaroven byli podrobné;ji
dotazovani na jednotlivé komunikacni nastroje, které strana vyuziva, na pomoc, kterou
poskytuji celostatnim i regiondlnim politikim, kdo zajiStuje komunikaci strany a na jejich

vztahy s médii a zpiisob externi komunikace.

Jelikoz se jednalo o anonymizované rozhovory, jména respondentl nejsou v praci uvedena,
respondenti jsou v textu predstavovani na zéklad¢ tabulky nize. Pro zobecnéni jsou v této praci
uvadeéni respondenti pouze v muzském rod¢€, nezavisle na tom, zda se jednalo o muze ¢i Zenu.
Respondenti podepsali informovany souhlas, jehoz vzor je v ptiloze této prace a originaly jsou
ulozeny u autorky prace. Prilohy prace dale obsahuji vyplnény eticky formulat a kladné
stanovisko Komise pro etiku ve vyzkumu Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy.

I z dGvodu anonymizace rozhovori nejsou k praci pfilozené doslovné piepisy rozhovord.

vvvvvvvvv

Tabulka 2: Piehled a rozdéleni respondenti

Politicka strana Pracovni pozice Datum konani rozhovoru | Citace v textu

KDU-CSL Zamgéstnanec 5.4.2024 Respondent1
komunika¢niho tymu

KDU-CSL Clen piedsednictva strany 10. 4. 2024 Respondent?2

KDU-CSL Krajsky politik 11.4.2024 Respondent3

KDU-CSL Komunalni politik 8.4.2024 Respondent4

Ceska piratska strana Zaméstnanec 10. 4. 2024 Respondent5
komunikaéniho tymu

Ceska piratska strana | Clen predsednictva strany 11.4.2024 Respondent6

Ceska piratska strana Krajsky politik 8.4.2024 Respondent?

Ceska piratska strana Komunalni politik 11.4.2024 Respondent8

Zdroj: autorka prace
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3. Predstaveni komparovanych politickych stran

V této ¢asti prace je popisovan vyzkum diplomové prace, ktery je postaveny na
polostrukturovanych rozhovorech. Nejdiive jsou stru¢né piedstaveny zkoumané a pozdéji
komparované politické strany. Ty jsou zatfazeny do typologie, je piedstavena jejich ideologie,
struéné historie, a také jejich volebni program, kde reprezentuji své cile a témata. Pfedstaveny
jsou také jejich mladeznické ¢i seniorské organizace, které mohou mit také vliv na vysledny
medialni obraz. Nasleduje Cast vénovana rozhovorim se zastupci komunikacnich tyma stran a
s jednotlivymi politiky. Komparace ziskanych informaci z rozhovorti, doplnénych o teoretické

ramce, je v nasledujici (¢tvrté) kapitole.

Abychom mohli pochopit komunikaci zkoumanych stran, je nutné nejdiive popsat jejich
sméfovani a charakteristiku. Vybér stran byl proveden na zékladé jejich odliSnosti, ktera je
podrobné charakterizovadna v této kapitole. Aby byla teorie doplnéna o praxi, byly porovnany
volebni programy obou stran z poslednich dvou parlamentnich voleb v roce 2017 a 2021.
KDU-CSL kandidovala v poslednich parlamentnich volbach v koalici Spolu se dvéma dal$imi
stranami, ODS a TOP 09, a tudiz mély spolecny volebni program. Proto autorka této prace
zkoumala nejen posledni volebni program, ale i ten pfedchézejici, kdy lidovci kandidovala
samostatné, a ziskané informace nasledné komparovala. Ceské4 piratska strana kandidovala
v poslednich parlamentnich volbach také v koalici — s hnutim STAN, tudiz méli také spolecny
volebni program, ktery je v praci komparovan opét s program ze snémovnich voleb 2017, ve

kterych kandidovali taktéZ samostatn¢.

3.1. KDU-CSL

Typologie politickych stran se zacaly objevovat minimaln€ od 50. let minulého stoleti a béhem
nasledujicich let tak vzniklo mnoho kategorii politickych stran (Fiala a Strmiska, Teorie
politickych stran 1998). Jednou z nejznaméjsSich typologii politickych stran je rozdéleni podle
Klause von Beymeho z80. let minulého stoleti. Ten popsal devét ideologickych rodin
politickych stran: (1) liberdlni a radikalni, (2) konzervativni, (3) socialistické a socidlné
demokratické, (4) kiest'ansko-demokratické, (5) komunistické, (6) rolnické, (7) regiondlni a
etnické, (8) krajné pravicové a (9) ekologické (Beyme 1996). KDU-CSL, jak jiz samotny nazev

napovida, se tak bude tadit do ¢tvrté rodiny kiest'ansko-demokratickych stran.
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Ideologie kiestanské demokracie 1ze definovat jako pét zakladnich ryst (Kersbergen 1994;
Hanley 1994; Bale — Szczerbiak 2008): (1) celospolecenskd solidarita a kiestansky
personalismus, v némz je ¢lovek zakladni spoleCenskou hodnotou, (2) diraz na rodinu jako
zékladni pilif spolecnosti, (3) socialni trzni ekonomika, (4) dlraz na transnacionalni i domaci
smir’ a (5) obecné kiestanské hodnoty a principy, které aplikuji do politiky. Na rozdil od jinych
socialistickych ¢i délnickych stran se nad socialni politikou nezamysleji z hlediska ttid, ale

z hlediska katolické cirkve a jejiho uceni (Hlousek a Kopecek 2010, 155-161).

vvvvvv

slozité odlisit od stran konzervativnich a liberalnich a zaroven je problém s jejich zafazenim na
pravo-levé ose. V poslednich letech se navic pozice jednotlivych kiestansko-demokratickych
stran meéni 1 v souvislosti se slabnouci roli kiestanstvi, a zaroven se sekularizaci (Fiala 1997),

tedy slabnoucim vlivem kiestanstvi v politice a v institucich.

Strana KDU-CSL byla zalozena v lednu roku 1919 slougenim nékolika katolickych stran. Po
revoluci v roce 1989 si musela znovu vydobyt svoji pozici na politické scéné. Byla kritizovana
za spolupréci s komunisty, omezené svym katolickym elaboratem, a ohroZena nové zaloZenou
konkurenéni stranou Kfestanskodemokratické strany (KDS). Historii KDU-CSL tak, jak ji
zname nyni, mizeme datovat do roku 1992, kdy doslo na sjezdu k slouceni lidovct a hnuti
KDU pod vedenim Josefa Luxe, nejvyznamnégjsiho predstavitele novodobé historie této strany.
Stoji také za povsimnuti, Ze v nazvu zistava stile zachovana Ceskoslovenska strana lidova,

nikoliv pouze ¢eska (Hlousek a Kopecek 2010, 169).

Z pivodniho nezkriceného nazvu strany — Kiestanska a demokratick4 unie-Ceskoslovenska
strana lidova — je o€ividné, Ze se nejedna pouze o kiestansky typ strany, ale také typ strany
lidové. 1 kdyz tyto typy stran funguji velmi €asto spolecné, a 1 Beyme je fadil do jedné stranickeé
rodiny, mizeme mezi nimi najit urCité rozdily. Kfestansko-demokratické strany jsou postaveny
na nabozenském zakladu, socidlnim konzervatismu a proevropském postoji. Strany lidové maji
SirSi zédklad, nemuseji byt nutné spojeny s jednim nabozenstvi a jejich program je obvykle
zaméten na $irsi spektrum hodnot, véetné€ socialni spravedlnosti a ekonomického rozvoje. Déle
zdaraziuji inkluzi, pluralitu, socialni spravedlnost a ekonomickou rovnost, a to 1 za cenu

nékterych tradiénich hodnot (Hlousek a Kopeéek 2010, 177-180). KDU-CSL jiz né&jakou dobu

% Vychazi z historické vazby na fimsko-katolickou tradici, odmita nacionalismus.
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zvazuje rebranding'® a s nim i moZnou zménu nazvu strany na Lidovce (Zajac a Novotna 2022),

coz by mohlo byt signalem i k ¢aste¢né zmén¢ smétovani strany.

Obecné se kiest'ansko-demokratické strany staly oblibenymi po druhé svétové valce. I kdyz
jejich popularita od té¢ doby klesla, objevuji se stile na politické scéné ve vétSing
zapadoevropskych zemi. Jak jiz bylo feceno, jejich postaveni na pravo-levé ose neni uplné
jednozna¢né. Zatimco néktefi KDU-CSL ozna¢uji jako pravicové orientovanou stranu
z divodu konzervatismu, jini tuto stranu fadi na levici z divodu socialniho smysleni. Sdm Josef
Lux zacCal prezentovat stranu jako stifedovou, aby zvysil volebni potencial jak napravo, tak
nalevo (Hlousek a Kopecek 2010, 155-169). Stfedovost se propisuje i do koalic, které
KDU-CSL ve vlads historicky tvofila, a to jak s levostiedovymi (2002-2006, 2013-2017)"!, tak
s pravostfedovymi politickymi stranami (1992-1998, 2007-2009, 2021 - soucasnost)'? (Vlada
CR 2023).

V Evropském parlamentu je pro tyto strany zastfesSujici organizaci European People’s Party
(EPP). Pivodné Slo o kiestanskodemokratické strany, ke kterym se postupné zacaly ptidavat
konzervativni, liberdlné-konzervativni a dalsi sttedopravicové strany. Tato organizace vznikla
v roce 1976 a jedna se o nejvetsi stranu v Evropském parlamentu od roku 1999, ktera sdruzuje
celkem 84 stran a partnerti z 44 zemi, z toho devét clenti Evropské komise. Aktualné jsou jejimi
hesly ,, sjednoceni v rozmanitosti, poskytovani prosperity pro kazdého, bezpecnd a svobodna
Evropa, silna Evropa ve svété a udrzitelnd Evropa“ (EPP 2024).

Co se tyka podpory této strany, je dilezité si uvédomit, ze lidé ¢im dal tim vice oddéluji své
kiestanské zajmy od ob&anskych cilii. Zaroveii ma v Ceské republice tato strana tipIné jinou
vychozi pozici nez naptiklad v okolnich statech, a to z divodu nizkého poctu véticich. Vyvoj

4

poctu véficich ukazuje nasledujici graf 1, ktery je zalozeny na informacich ze s¢itani lidu z let

10 Rebranding je zména znalky firmy &i politické strany. Poji se s tim zpravidla zména loga, vizualu, komunikaéni
strategie, ale mize s tim souviset i také tzv. renaming — zména jména, nebo reposition — zména sméfovani strany,
jejich hodnot a cilt (Politicky slovnik 2024). Tato zména mlze piinést strané nové volice, ale samoziejmé muze
také pfi nespravném cileni odradit ty stavajici.

' Stredolevicové vlady: 2002-2006 vldda Vladimira Spidly 2002-2004 (s CSSD a US-DEU), poté ro¢ni vlada
Stanislava Grosse 2004-2005 ve stejném slozeni a ro¢ni vlada Jitiho Paroubka 2005-2006 také ve stejném slozeni;
2013-2017 uiednicka vlada Jitiho Rusnoka s CSSD (2013-2014) a vlada Bohuslava Sobotky (2014-2017 s CSSD
a ANO (Vlada CR 2023).

12 Stiedopravicové viady: 1992-1998 prvni (1992-1996) a druh4 vlada Vaclava Klause (1996-1998) s ODS, KDS
a ODA, mezi lety 96-98 bez KDS a vlada Josefa ToSovského leden-Cervenec 1998 (s US a ODA, bez ODS);
2007-2009 druhé vlada Mirka Topolanka (s ODS a SZ); od roku 2021 uiadujici vlada Petra Fialy s koalici SPOLU
(TOP 09+ODS+KDU-CSL a Ceskou piratskou stranou a hnutim STAN) (Vlada CR 2023).
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1991, 2001, 2011 a 2021. Ceska republika je dlouhodobé oznatovana za ateisticky stat,
z posledniho s¢itani lidu v roce 2021 vzeslo, ze ,,bez ndbozenské viry* je vice nez dvé tretiny
respondenttl, ktefi tuto otdzku vyplnili'®, pfiemz &islo ateistil v prib&hu let stiidavé kolisa, ale
¢islo véticich pouze klesa. K porovnani — v roce 1991 bylo 4,524 miliont obyvatel véficich,
4,113 miliona obyvatel bez viry a 1,666 miliona obyvatel odpovéd’ neuvedlo. V roce 2001 se
snizil pocet véficich na 3,288 milionti obyvatel, tedy o vice nez jeden milion, a naopak se zvysil
pocet nevéficich na 6,04 milionu obyvatel, tedy téméf o dva miliony a pouze 0,902 miliont
obyvatel odpovéd neuvedlo. V roce 2011 se posledni tdaj — tedy neuvedena odpovéd
— rapidnim zpusobem zvysil na 4,662 milionu respondentii, pocet véficich opét klesl na
2,169 milionti obyvatel a trend u poctu nevéficich se zménil, jelikoz jejich pocet klesl na
3,604 miliont. Posledni méfeni v roce 2021 zjistilo, Ze se pocet vericich od posledniho s¢itani
v podstaté¢ nezmenil, je jich 2,334 milion, bez viry je opét vice obyvatel, pfesnéji
5,027 miliont, a na otdzku neodpovédelo 3,163 respondentli. Tyto pocty jsou zobrazeny v grafu
nize. Dulezitou otdzkou tedy je, kdo se skryva za odpovédi neuvedeno. Pro tuto stranu je
podstatné, Ze se pocet véficich v Ceské republice od revoluce pohybuje mezi dvéma az étyfmi

miliony osob, spise ale kolem dvou milionii (Cesky statisticky tfad 2021) .

Graf 1: Obyvatelstvo podle naboZenské viry

mil. osob

0 . .

1991 2001 2011 2021

@ viiici @ bez naboZenské viry neuvedeno

Zdroj: (Obyvatelstvo podle nabozenské viry 2021)

13 vyplnilo 69,9 % respondenti
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Soucasti politické nabidky je také volebni program, ktery se vaze na naladu ve spolecnosti a na
to, co ob¢ané od strany ocekévaji a co od ni chtéji slySet. Programy reflektuji jak dlouhodobé
cile, které souviseji napiiklad s hodnotami strany, tak aktualni témata, kterd hybou spole¢nosti.
Politicky program piedstavuje vlastné nabidku v politickém marketingu (Jabtonski a Kopecek
2006, 20). Jan Kubacek pak volebni program popisuje jako ,, zverejnéni prohlaseni o zamérech,
motivech, politickych cilech, at' uz jde o jednotlivce, skupinu, politickou stranu, hnuti nebo

vvvvvv

spojeny s propagaci novych népadii a myslenek (Kubacek 2016, 104).

Jak jiz bylo uvedeno v tvodu této kapitoly, v poslednich parlamentnich volbach kandidovali
lidovci v koalici SPOLU s dal§imi dvéma stranami — ODS a TOP 09. Volebni program byl tedy
také spolecny a zaméfoval se na nasledujici témata: zdravé vetejné finance, chytra doprava,
harmonické Zivotni prostedi a stabilni energetika, udrzitelny rozvoj zeméd¢lstvi a venkova,
dostupné bydleni, podpora rodin a socidlni politika, vstficné zdravotnictvi, vzdélana a kulturni
spole¢nost, sport a aktivni zivot, statni sprava pro 21. stoleti, reforma statu a prava, zahrani¢ni,

evropska a bezpeénostni politika (ODS, KDU-CSL, TOP 09 2021).

Pro porovnani, ve volebnim programu KDU-CSL pro snémovni volby v roce 2017 rezonovala
nasledujici témata: respekt k rodinam, ekonomika a hospodaiska politika (podpora socialné
trzniho hospodafstvi, zjednoduseni dani), vzdélavani, Skolstvi a sport, socialni politika, feSeni
migracni viny, obrana a bezpe¢nost, NATO a zahrani¢ni politika, véda a vyzkum, informatika,
energetika, doprava, spravedlnost, lidsk4 prava a boj proti korupci, komunalni zélezitosti a
vefejna sprava, zemeédéElstvi, lesnictvi a rozvoj venkova, zdravotnictvi, kultura a média 1 Zivotni

prostiedi (KDU-CSL 2017).

Z vyc¢tu témat v poslednich dvou volebnich programech 1ze pozorovat, ze vyznamna ¢ast témat
se shoduje. At uz jde o dopravu, zdravé a vetfejné finance nebo podpora trzniho hospodarstvi a
zjednoduSeni dani. V obou programech je také zminéna ochrana Zzivotniho prostiedi,
energetika, podpora zeméd¢lstvi a rozvoj venkova, socidlni politika, vzdélavani, Skolstvi, kultur
a sport, bezpecnostni a zahrani¢ni politika. Navic jsou pouze v té dob& aktudlni témata, kterymi
byla vroce 2017 migra¢ni krize ¢1 boj proti korupci, ¢i vroce 2021 dostupnost bydleni a
reforma statniho aparatu (digitalizace). Z tohoto vyctu jasné vyplyva, ze je relevantni vychazet
i ze spole¢ného volebniho programu koalice SPOLU jakozto volebniho programu strany

KDU-CSL.
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Lidovci maji také velmi pocetnou mladeznickou organizaci, ktera se jmenuje Mladi lidovci
(ML). Jejich cilem je byt politicky aktivnimi a poskytovat prostor a podporu mladym lidem do
35 let v rozvoji osobnostnim, profesnim, politickém, ale i duchovnim. Spolek je také ¢lenem
nejsilngj$i mladeznické evropské frakce YEPP — Youth of the People's Party. Za spolek
nejcastéji vystupuje jeho predsedkyné Helena Martinkova. Spolek organizuje vzdélavaci akce,
prednasky &i seminafe a poskytuje podporu také strané samotné (Mladi lidovci 2024). Clenové
ML jsou také aktivni v politice — mnozi délaji asistenty poslancim ¢i jinym politikiim, jsou
krajskymi manazery anebo piimo politiky. Naptiklad v letoSnich eurovolbach jsou z celkem

deviti lidoveckych kandidatd ¢tyfi Mladi lidovei'* (SPOLU21 2024).

Nejen organizace pro mladé, lidovci maji sdruzeni i pro seniory snazvem Sdruzeni
kiest'anskych seniorli. Aktualni ptedsedkyni je soucasna lidovecka poslankyné Nina Novakova.
Jsou soucésti Evropské seniorské unie ESU-EPP. Potadaji rizné pouté, ale také setkani ¢i kulaté
stoly v Poslanecké snémovné a pravidelné schiize jednou za meésic vyboru Sdruzeni

ktest'anskych seniort (Sduzeni kiest'anskych seniorti 2024).

Aktudlni preference strany jsou velmi nizké, v lednu 2024 by dle volebniho modelu STEM
strana ziskala 2,7 % (STEM 2024), v tnoru 2024 podle volebniho modelu MEDIAN rovna tfi
procenta a v bfeznu by podle stejné modelu lidovci ziskali 3,5 % a Pirati 10,5 % (MEDIAN
2024). Posledni volby byly ale pro tuto stranu Uspé$né. V parlamentnich volbach v roce 2021
v koalici SPOLU ziskala strana celkem 23 poslaneckych kiesel, v Sendtu ma celkem
12 zastupctl, ztoho nejvysSi poCet Zen v klubu — celkem pét. V poslednich komunélnich
volbach strana ziskala nejvyssi poéet mandati ze viech stran, celkem 3 092 (KDU-CSL 2022).
V europarlamentu mé strana dva zastupce a v kraji jednoho hejtmana (KDU-CSL 2021). Pro
stranu budou rozhodujici cervnové volby do Evropského parlamentu, podzimni krajské volby
2024 a samoziejmé nejvice volby do poslanecké snémovny, které jsou planované na fijen 2025.

Ve strané je také o¢ividné napéti a nespokojenost s aktualnimi progndzami.

3.2. Ceska piratska strana

Prvni piratska strana byla zalozena ve Svédsku vroce 2006 a byla reakci na odsouzeni
provozovatelil Svédské webové stranky The Pirate Bay. Tato webova stranka byla odsouzena

za internetové piratstvi, odtud také pochazi nazev strany. Piratské strany odmitaji odsuzovani

14 Frantidek Talif, Véaclav Platenik, Adéla Silar, Vojtéch Dobes
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stahovani souborl na internetu, naopak vnimaji sdileni véci na internetu jako moznost rozvoje
spole¢nosti. Tato prvni piratska strana méla ptivodné pouze jeden cil, a to reakci na tuto kauzu.
Nasledné se jeji cile rozsitily na tii zakladni: (1) reformu autorského prava, (2) zruseni patentt,
které brani predevsim pokroku ve zdravotnictvi, a (3) respekt pro soukromi jednotlivce. Tyto

cile jsou 1 nadale hlavnimi mysSlenkami piratskych stran (Piratska strana 2024).

Piratské strany je slozité zatadit do stranickych rodin. Tim, Ze se jedna o pomérné novy typ
politickych stran, které se ideologicky shoduji s vice sméry, je slozité¢ je zafadit a ndzory
odbornikli se Casto lisi. Do zékladni typologie od Klause von Beymeho podle nékterych
politologli nelze piratské strany vibec zatfadit a tvoii tak novou kategorii. Neékteii odbornici
jsou ale proti vytvoreni nové kategorie, a tak fadi piradty do nékteré z jiz existujicich rodin.
Zalezi ale také na konkrétni piratské strané. Nejcastéji jsou fazeny k ekologickym, radikalné-

liberalnim ¢i socidlné demokratickym rodindm.

Zatazeni piratskych stran na pravo-levé ose je taktéz komplikované. Je zde tfeba si uvédomit
zminénou odli$nost samotnych piratskych stran v jednotlivych statech, naptiklad v némeckém
parlamentu hlasuji jednou pirati s CDU, jindy s Die Linke, n&které kroky strany ale smétuji
doleva, naptiklad legalizace mékkych drog ¢i odmitani diskriminace. Ostatni piratské strany
maji také odlisné politické nazory. Nékterymi svymi postoji se fadi k pravicovym strandm
— napiiklad odmitaji restrikce na internetovych sitich, na druhé strané ale odmitaji vlastnicka
prava (Charvat 2015). Zaroven n&které piratské strany se fidi pouze tfemi zakladnimi
myslenkami, které jsou zminéné vyse, a k ostatnim témattim nezaujimaji postoj. Otazka osobni
svobody ma velmi malou souvislost s pravo-levou §kalou a je tedy nemoZzné nékteré strany na
této ose zaradit. Sami pirati toto fazeni odmitaji, jakozto velmi zjednodusené schéma (Brunclik
2010). Pro ucely této prace mizeme z diivodu nevyhranénosti a neurcitosti nazvat piraty stejné

jako lidovce sttedovymi politickymi stranami.

Dale je tu vSeobecnd neshoda, zda jsou pirati liberalni stranou ¢i socidlné-libertarianskou
stranou. Liberalismus klade diraz na jednotlivce, svobodu, rovnost a spravedlnost. Rozvijet se
zacal v 18. a 19. stoleti, a kromé& vySe zminénych hlavnich myslenek podporoval také soukromé
vlastnictvi a volny trh. Heywood definoval dale tzv. ,,moderni liberalismus “, ktery se posunul
na pravo-levé ose vice doleva a klade diiraz na ekonomiku a socidlni sféru, ve které spatiuje
potenciadl pro rozvoj osobnosti jednotlivece (Heywood 2008, 45). Od 70. let zacal vznikat

tzv. neoliberalismus, ktery se vraci k ptivodnim myslenkdm, tedy k pferozdélovani a k volnému
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trhu. Vznikl také dal$i proud zvany libertarianismus, ktery prosazuje individualni svobodu,
podnikavost, svobodny trh a maly stat. Stejn¢ jako liberalismus, mize byt i libertarianismus
pravicovy i levicovy. Levicovy libertarianismus (,,left-libertarian ) v sobé kombinuje prvky
rovnostaistvi a socidlniho citéni se znevyhodnénymi obCany a absolutni individualni svobodu

(Machan 2010).

Jan Charvat fadi piratské strany mezi strany jednoznacné liberdlni — kladou diraz na
jednotlivce. Na stejném zafazeni se shoduje i1 Milo§ Brunclik s tim, Ze oba politologové ale
upozornuji na nesnadné zarazeni, které neni jednoznacné. Co se tyka ochrany zivotniho
prostfedi — pirati ¢asto spolupracuji se zelenymi stranami, ale napfi¢ tomu jsou mezi nimi
znaéné rozdily. Diivodem podobnosti totiz neni praveé téma zelené politiky, ale liberalni postoje
(Brunclik 2010). Spole¢nym rysem je ale diraz na postmateridlni hodnoty, diky kterému

muzeme oznacit piraty jako socidlné-liberalni strany (Charvat 2015).

Vznik piratskych stran lze chépat jako genera¢ni obménu, kterd souvisi s digitalizaci, tedy
rozvojem internetu. Piratské strany se samy zamétuji nejen na prava jednotlivct, ale z velké
¢asti také na prava na internetu. Jednd se tak o témata, kterd bézn¢ nejsou politizovana a ktera
se pied vznikem piratskych stran v politickém prostiedi neobjevovala (BARBERA I ARESTE,
Oscar 2021). Tyto aspekty ptispivaji ke slozitému zafazeni stran v ramci ustalenych kategorii,

jak je v této praci zminovano.

Internetové prostiedi je zaroven vyznamnym tématem pro velkou ¢ast mladsi generace, na
kterou Pirati také cili. V této generaci vznika také odpor k autoritdm, hierarchizaci a restrikcim.
Toto jsou hlavni témata piratskych stran. Internet vnimaji jako zékladni lidské pravo, kde se
lidé mohou svobodné vyjadfovat a zaroven také ziskavat informace. Dochéazi tam alespon
k Caste¢né piimé demokracii a internet tak dle jejich nizoru nahrazuje antickou agoru®.
Svobodu slova tedy pirati nevnimaji pouze v novinaiském c¢i vefejném prostiedi, ale chtéji
svobodu slova také na internetu bez jakéhokoliv zasahu ¢i kontroly ze strany statu a monopold.
Piratské strany ale rozhodné nelze povazovat za anarchistické, jejich cilem je pouze stat, ktery
nebude zasahovat do osobnich véci obcantl, jeho existenci ¢i ptinos ale nepopiraji. V ekonomii

Pirati postradaji vlastni proudy, ty piebiraji od ostatnich a toto téma pro né neni primarni

(Charvat 2015).

15 Antické agora bylo lidové shroméazdisté, kde se odehraval vefejny Zivot (Bahnik 1974).
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Samy piratské strany se fidi prvky pfimé demokracie. Podporuji referenda a v rdmci svého
fungovani se snaZi byt co nejvice transparentni. Komunikace Ceské piratské strany se odehrava
na Piratském foru, které je z velké Casti ptistupné vefejnosti, nékterd témata se zde ale fesi
v uzavienych ¢astech. Prvky pfimé demokracie v interni komunikaci na piratském foru lze
vnimat jako metodu, kterd vraci politické rozhodovani zpét k jednotlivym obcaniim (Charvat
2015). Pirati takto rozhoduji a hlasuji o smérovani strany a nemaji tak typickou stranickou

strukturu, jako napftiklad jiné konzervativni starsi politické strany.

Ceska piratské strana (CPS) vznikla v roce 2009, jedna se tedy o pomé&mé novou stranu. Od
roku 2014 pusobi jeji zastupci na komunalni trovni, od roku 2016 na krajské trovni, od roku
2017 v Poslanecké snémovné a od roku 2019 maji své zastupce i v Evropském parlamentu.
V Poslanecké snémovné maji aktualné ¢tyfi zastupce, ptivodni odhady ale tipovaly stranu i na
vitéze voleb. Koneény vysledek je piedeviim disledkem krouzkovani'® v koalici PirStan

(Piratska strana 2024).

Zakladatelem strany byl Kamil Horky. Ten byl pfedsedou pouhy piil rok, jelikoz nasledné¢ zacal
rozpor uvnitt strany o jejim dalSim sméfovani a z ptivodniho pfiklonu Horkého smérem
k libertarianstvi, se po jeho odchodu strana ptiklonila spisSe k socialnimu liberalismu (Charvat
2015). Piedsedou strany se po ném stal Ivan Bartos, ktery si svou pozici stale drzi'” doposud.
Sami pirati svoji stranu aktualné popisuji jako stranu liberalné-socialni. S timto tvrzenim se

shoduje i fada politolog.

Jak jiz bylo zminéno, jednim z prioritnich témat piratskych stran je transparentnost, tak je tomu
i u CPS. Ta ale pivodni klidova témata roziifila o fadu dalsich aktualnich témat.
Pti poslaneckych volbach v roce 2017 byly jejich hlavnimi tématy doprava a logistika (vystavba
dalni¢ni sité, elektromobilita, vystavba Zzeleznic a vysokorychlostnich trati), finance
(zjednoduseni danového systému, snizeni zdanéni prace, zdkaz vyvadéni ziskli nadnarodnich

firem do jiné zem¢), informatika (digitalizace, uzivatelsky ptivétivy stat, kvalitni open data a

16 Krouzkovani — &esky volebni systém umoziuje pii volbach do Poslanecké snémovny PCR voli¢am udélit
preferencni hlasy az ctyfem kandidatim z jedné kandidatni listiny. Pokud ziskd vybrany kandidat 5 %
preferencnich hlasii, posune se v kandidatni listin€é dopfedu a miize tak ,,pfeskakat” jiné kandidaty (Severa 2021).
Na zaklad¢ krouzkovani ziskalo hnuti STAN ve volbach 2021 nakonec celkem 33 mandatd a naproti tomu pirati
pouze Ctyfi kiesla, i kdyZz odhady byly opa¢né (VOLBY.CZ 2021).

17 Udaj platny k dubnu 2024.
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open-source software pro Skoly i ufady a kyberbezpecnost), kultura (podpora knihoven, galerii,
divadel a muzei, zruSeni koncesionafskych poplatkii a digitalizace ¢eskych knih), mezinarodni
vztahy (omezovani byrokracie, boj proti nesmyslnym dotacim, rovnocenny obchod
s rozvojovymi zemémi i velmocemi, mistni rozvoj (zrychleni a zjednoduseni stavebniho fizeni,
vetsi rozhodovaci schopnost obc¢anti, vétsi dostupnost bydleni), obrana (bezpecna Evropa a
moderni armada), prace a socidlni véci (zvySovani mezd a flexibilni trh prace, dichodovy
systém a solidarita), primysl a obchod (technologicky raj, sdilend ekonomika, podpora
drobnych podnikatel, levné mobilni tarify a levny internet a dostupnéjsi energie), spravedlnost
(otevieny vybér soudcii a jejich transparentnost, odpolitizace statniho zastupitelstvi), vnitro a
otevieny stat (boj proti korupci, otevieny stat a kvalitni vefejna sprava, profesionalni policie),
vzdélavani a véda (moderni vzd€lavani, institucionalni podpora), zdravotnictvi
(transparentnost, legalizace konopi a srovnava¢ cen léCiv), zemédélstvi (podpora menSich
zeméd¢€lcl a monitoring pud ohrozenych erozi), zivotni prostiedi (posileni MHD a zelené ve
meéstech a posileni ochrany vzduchu a vody) a energetika (nové technologie, energeticky mix,

investice a trzni prostiedi).

Pti volbach do Snémovny v roce 2021 byly klicovymi tématy digitalni revoluce, rovnocenné
regiony, moderni ekonomika (v souvislosti s inovativnimi sluzbami a produkty), razantni boj
s korupci, profesionalni stat, Zivotni prostfedi — dliraz na klima, sebevédoma a bezpecnd zemé
(dlraz na lidska prava, spojenectvi v NATO, boj s kybernetickymi a hybridnimi hrozbami) a
jistota péce a pomoci (zvySeni kvality Skolstvi, u¢inna zdravotni péce a stabilizovany
diachodovy systém). Oficidlni volebni program byl spole¢ny s hnutim STAN, se kterym pirati
kandidovali v koalici. Témat bylo podstatné mnoho, jednalo se jak o aktudlni témata, tak 1

témata dlouhodoba. (Pirati a Starostové 2021).

Témata z voleb v roce 2017 a v roce 2021 do Poslanecké snémovny se u Piratti velmi podobaji.
Az na drobné zmény, které logicky vyplivaji i z toho, zZe v druhych volbach strana kandidovala
v koalici, a tudiz si n¢kterd témata prosadila druha strana, ¢i body, které se tykaji aktudlnich

témat, jsou kliové prvky stejné ¢i velmi podobné.

V Evropském Parlamentu jsou Piréati ¢leny European Pirate Party, ktera vznikla v roce 2013.
CPS zde ma silnou roli, coz ukazuje i podet predsedi z Ceské republiky této evropské frakce
— vroce 2018-2019 byla ptredsedkyni Markéta Gregorova, ndsledné ji od roku 2019 do

souc¢asnosti nahradil Mikula§ Peksa. Clenem piedsednictva je zdrove Jan Mares. V této frakci
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jsou Cleny Pirati z dalSich 19 evropskych regionti ¢i zemi. Sidlo je v Lucemburku (European

Pirate Party 2024).

I piratska strana ma svoji aktivni mladeznickou organizaci — Mladé Piratstvo. Zajimaji se a
snazi se ovlivilovat témata, ktera jsou pro mlad¢ lidi dilezita, napiiklad auta a zelenn ve méstech,
volnocasové aktivity pro mladez, vzdélani a dostupné socidlni sluzby a prevence. Mladé
Piratstvo sdruzuje mladé ¢leny a pfiznivce strany. Potadaji akce — at’ uz formalni ¢i neformalni,
udrzuji vztahy s dal§imi Ceskymi i mezinarodnimi organizacemi (Mladé Piratstvo 2024).
Clenové této organizace jsou také aktivnimi politiky — napiiklad europoslankynd Markéta
Gregorova ¢i poslankyné a mistopiedsedkyné strany Klara Kocmanova a néktefi se podileji na
komunalni ¢i krajské politice. Mladé Piratstvo je také clenem Young Pirates of Europe, coz je
organizace, ktera sdruzuje mladé piraty a piratky z celé Evropy. Organizace je ¢lenem a
mladeznickou organizaci Evropské pirdtské strany a byla zaloZzena v roce 2013. Kromé
mladych pirata z Ceské republiky jsou zde jestd organizace z Rakouska, Bé&loruska, Finska,

Némecka, Islandu, Slovinska a zakladajiciho Svédska (Young Pirates of Europe 2024).

Stejn& jako KDU-CSL i Pirati maji svou organizaci pro seniory, ktera se jmenuje Seniofi na
palubé a je oteviend ob&aniim nad 55 let. Clenové organizuji formélni i neformalni akce, jednou
mési¢né maji schlizi, pomahaji v predvolebni kampani a setkavaji se s osobnostmi z fad Pirath
¢i spolecné¢ s Mladym Piratstvem podporuji mezigeneracni aktivity nebo se zapojuji do
Resortnich tymu. Platforma vznikla na podzim roku 2020, pfedsedkyni je Ivana Wurmova a

politickym garantem pifedseda strany Ivan Barto$ (Seniofi na palubé& 2024).

Jak jiZ bylo zminéno vyse, 1 kdyZ byla piratska strana favoritem ve snémovnich volbach 2021,
nakonec volby vyhrala koalice SPOLU, nasledovalo hnuti ANO a na tfetim misté s 15,6 %
praveé koalice PirStan, pficemz v disledku krouzkovani ziskali Pirdti pouze Ctyii poslanecka
kiesla. Preference ve volebnich vyzkumech si strana drzi po volbach stabiln¢ kolem 10-11
procent, maximalné klesaji obcasné na 9 % a naopak v lednu 2024 méli podle volebniho
prazkumu Medidn dokonce 13 procent, diky cemuz se dostali na druhé misto pted ODS. Téchto
13 % ale jiz v nasledujicim mésici opét ztratili a maji svych stabilnich 11 procent (MEDIAN

2024).
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3.3. Komparace KDU-CSL a Ceské piratské strany

U zkoumanych stran je patrna znaéna rozdilnost v ideologii. KDU-CSL, jak jiz z nazvu
vypovida, je kiestanska strana a je tedy postavend na nabozenské ideologii. Oproti tomu pirati
jsou stranou pragmatickou a liberalni (Hlousek a Kopecek 2010, 13). Strany se také lisi v
zatazeni do ideologickych rodin podle Beymeho. KDU-CSL se fadi mezi
kiestansko-demokratické strany, o zatazeni CPS panuji neshody, nejéastéji se ale piiklani
odbornici k zafazeni mezi liberdlni strany, tedy do rodiny liberdlni a radikélni, naproti tomu
KDU-CSL je stranou konzervativni. Na pravo-levé ose bychom obé strany mohly zatadit mezi
strany stfedové. Zaroveii pro obé strany je kli¢ova &lenska zakladna, KDU-CSL mé nejvétsi
¢lenskou zdkladnu ze vSech Ceskych politickych stran - 19 tisic ¢lent, naproti tomu Pirati maji
necelé 2 000 ¢&lend's. Clenové & sympatizanti stranam ¢asto poméhaji s predvolebnimi
kampanémi. V souvislosti s poétem ¢lent je duleZité si p¥ipomenout, Ze historie CPS je
podstatné kratsi. Strana byla zaloZena v roce 2009 oproti KDU-CSL, ktera vznikla po prvni
svétové valce vroce 1919. Navic Clenstvi ve strané¢ uz neni populdrni jako byvalo diive a

KDU-CSL kazdy rok ubyva 500 az 600 &lent v dasledku vysokého vékového priméru a Gmrti.

Je nutné uvédomit si také odlisnou voli¢skou zakladnu. Lidovci cili predev§im na konzervativni
voli¢e, pro které jsou dilezité kiest'anské hodnoty, jejich voli¢skd zdkladna je spiSe star$i a je
piedpoklad, Ze se budou drzet i tradi¢né&jSich forem marketingu a komunikace. Pirati si naopak
uveédomuji, Ze jejich volicsky potencial je spiSe u mladSich volic¢h, na zdkladé cehoz nastavuji
témata pro mladé a pravdépodobné i zpiisob komunikace tak, aby mladé co nejlépe oslovili.

Obé strany maji volice ve vSech vékovych skupinach a snazi se tak vyuzit rizné platformy.

DalSim spole¢nym faktorem je existence mladeZnické a seniorské organizace, které jsou pro
ob¢ strany dulezité. Predev§im mladeznické organizace se podileji na utvareni politiky a
medialniho obrazu strany, mnoho ¢lenti je také politicky aktivnich, v obou strandch miizeme
najit byvalé ¢i soucCasné Cleny 1 v pfedsednictvu strany. Dilezitd je také mezinarodni
spoluprace, jelikoz obé mladeznické organizace jsou €leny mezinarodnich organizaci, které
sdruzuji dal$i mladeZnické organizace v Evropské unii — Mladé Piratstvo je ¢lenem Young
Pirates of Europe a Mladi lidovci &lenem Youth of the People’s Party. KDU-CSL mé zarovei
aktivni seniorskou organizaci s ndzvem Sdruzeni kiestanskych demokratl stejné jako Pirati,

kteti maji platformu Seniofi na palubg.

18 1181 ¢lenti v kvétnu 2023 (Fintag.cz 2023).
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Ob¢ strany jsou parlamentnimi stranami a zaroveil maji své zastupce 1 na nizSich politickych
tirovnich v Ceské republice, ale i v Evropském parlamentu, kde jsou &leny sobé blizkych frakci
— KDU-CSL je ¢lenem jiz fadu let nejvétsi evropské frakce European People’s Party (EPP) a
Pirati jsou €leny pomérné nové a znatelné mensi frakce sdruzujici piraty z celé Evropy s nazvem

European Pirate Party.

Jak jiz bylo fe€eno, nékterd témata maji strany spolecné, Castokrat se ale odlisuji v pohledu na
nd. Zaroveh se rozchazeji hlavni myslenky stran — pro KDU-CSL jsou podstatné
kiestansko-demokratické hodnoty. Napiiklad ochrana zivotniho prostiedi je pro n¢ dulezita ze
své podstaty, jelikoz ptiroda nam byla svéfena darem a my o ni musime pecovat, protoze je
nezbytnou soucasti lidského Zivota. Naproti tomu pro Pirdty je podstatnd osobni svoboda
jedince a také digitalizace, transparentnost a svoboda na internetu. Piratské strany se v
nékterych tématech nevyhraniuji a drzi se plvodnich myslenek, které souviseji s reformou
autorského prava, zruSenim patentl a s respektem soukromi jednotlivce. CPS je ale v tomto
obsahlej$i a az na ekonomické témata ma v fadé otazek své sméfovani jasné. Zivotni prostiedi
je pro né také kliCovym tématem, ale z jiného hlediska nez pro lidovce — pfirodu chrani
z liberalniho pfesvédceni a jakoZto soucast svobody jednotlivce. Spole€nymi tématy obou stran
je socialni politika, ochrana piirody &i také digitalizace. Pro KDU-CSL je to pak jestd
zeméd€lstvi, lesnictvi, rozvoj venkova, obrana a bezpecnost a zahrani¢ni politika, naopak pro
Piraty jak jiz bylo feceno témata svobody, a to také prava menSinovych skupin (zen, LGBT

komunit), transparentnost, socialni politika, prava jednotlivce a dalsi.

Nevyhodou KDU-CSL je, Ze ji lidé vnimaji jako stranu pro véfici obyvatele, ale poéet véficich
neni v Ceské republice pfili§ vysoky a zaroven mladsi voli¢i byvaji spise liberalngjsi a od viry
se odvraci stale vice lidi. Naopak Pirati maji moderni témata, kterd jsou aktualni a s rozvijejici
se umélou inteligenci budou nékterd jejich témata moznd jesté aktudlngjsi. Tomu takeé
odpovidaji voli¢ské preference stran — KDU-CSL preference v poslednich mésicich klesly az
ke dvéma procentiim, Pirati si od voleb dlouhodobé udrzuji 11 procent. Je nutné ale podotknout,
7e posledni parlamentni i komunalni volby dopadly napii¢ tomu pro KDU-CSL velmi dobie a
ze v Poslanecké snémovné ma strana nyni nejvice poslancii (23), coZ je o 19 vice nezZ Pirati.
Zaroven maji lidovci stale vysokou podporu v tradicnich rodinach, kde jsou voleni po generace
a ve velké clenské zakladng. Otazkou bude, jak dopadnou Cervnové volby do evropského

parlamentu a podzimni krajské volby.
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4. Vyzkumna ¢ast prace

V této Casti prace je predstaven samotny vyzkum, ktery je casteCné zalozeny na medidlni
analyze zkoumanych stran, pfedevsim je ale postaveny na polostrukturovanych rozhovorech.
Nejdfive je predstaveno kratké shrnuti medialni analyzy, pak néasleduje pfedstaveni rozhovort,
jejich struktury, priabéhu a nasledné jsou jiz popisovany samotné rozhovory s predstaviteli ze
strany (1) KDU-CSL a (2) Ceské piratské strany. Informace z téchto rozhovort jsou poté

komparovany v nasledujici podkapitole.

4.1. Medialni analyza

Jak jiz bylo uvedeno vyse, kromé dat ziskanych z rozhovorti doplnila autorka préci také o
mediélni analyzu. Ta pomize 1épe pochopit medialni obraz zkoumanych stran a zaroven ovéfit
odpovédi jednotlivych respondentli. Na zdklad€ dat z monitoringu médii byly strany porovnany
v péti riznych oblastech, (1) pocet ¢lankd, (2) Medialni dopad (GRP), (3) dosah, a obsahova
kategorizace (4) v on-line prostfedi a (5) v tisku. Zkoumané obdobi bylo od zacatku této vlady,
tedy od jmenovani vlady Petra Fialy, které prob¢&hlo 28. listopadu 2021 do 28. dubna 2024.
Porovnavéany byly zkoumané strany, tedy KDU-CSL a CPS, kli¢ové slova byla zadana na
zaklad¢é nazvu strany a jednotlivych osobnosti z predsednictva, poslaneckého a senatorského
klubu, jména europoslancti a ministrii. Regionalni politici nebyli zafazeni do této analyzy,
jelikoz by se jednalo o obrovskou mnozinu, kterd by nepomohla s vylepSenim vypovédni

hodnoty.

(1) Pocet ¢lanki: Strana KDU-CSL maé piiblizné o 50 tisic vice ¢lank nez Ceska piratska
strana. Celkem za zkoumané obdobi vyslo o KDU-CSL jako stran& & jejich prednich
predstavitelich témét 230 tisic ¢lanki, naproti tomu o Piratech pouze 172 tisic ¢lankt (viz graf
2). Obé strany jsou sice ve vladé a v Parlamentu Ceské republiky, je ale nutné podotknout, Ze
lidovci maji stejny pocet ministri jako Pirati, ale o 19 poslanci a poslankyn vice a o 10 senatorti
a senatorek vice. Zaroven je predsednictvo KDU-CSL dvakrat vétsi, celkem je v piedsednictvu
KDU-CSL 10 ¢lentt a v CPS 5 ¢lenti. Pirati maji pouze v europarlamentu vice ¢lentl, a to o
jednoho europoslance. Je tedy velmi pravdépodobné, Ze pocet clankl je ovlivnény i poctem
obsazenych politickych pozic. Navic pocet ¢lanki neznamend vétSi dosah nebo pozitivngjsi

dopad.
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Graf 2: Poéet ¢lanku
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(2) Medialni dopad, tedy GRP neboli Gross rating point je nejuzivanéj$im ukazatelem
v medidlni analyze. M¢&fi tzv. kumulovanou sledovanost, tedy kolik ¢tenara, divakt ¢i
posluchact danou zpravu ptijmulo. Jednotlivei mohou byt zapoc€itani vice nez jednou, pokud si
danou zpravu zobrazi vicekrat (Mediaguru 2024). Nasledujici graf 3 ukazuje, Ze rozdil v poctu
¢lanku se zobrazuje i v medialnim dopadu — KDU-CSL ma GRP 354 tisic, CPS 307 tisic, rozdil
je tedy opét priblizné 50 tisic. Kdyz bychom ale tyto hodnoty porovnali pomérné s piedchozimi

hodnotami, Pirati maji o trochu lepsi dopad nez lidovci.

Graf 3: Medialni dopad (GRP)
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(3) Dosah: Dalsi graf 4 zobrazuje dosahy zkoumanych stran. Opét mé vys§i dosahy KDU-CSL
s celkovym poctem necelych 32 milionu, Pirdti maji dosah 27,5 milionu lidi. T kdyz
diferencovanost mezi stranami je, nejedna se o radikalni rozdil. Dosah koresponduje s vysledky

zobrazuji pocet ¢lankt i GRP.

Graf 4: Dosah
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Zdroj: Mediabord

Nésledujici dva grafy zobrazuji obsahovou kategorizaci podle témat v on-line a off-line
prostiedi. (4) Prvni graf zobrazuje nejvyznamnéjsi kategorie v on-line prostfedi. Je ziejmé, ze
v tématech zpravy a politika jsou obé& politické strany nejsilnéj$i, hned poté nasleduji regionalni
zpravy. Ve zpravach a politice ma vétsi podil KDU-CSL s rozdilem 8 tisic ¢lanki oproti CPS.
V kategorii regionalni zpravy je KDU-CSL opét na prvni mist&, rozdil je ale jiz mensi, 3 tisice
zprav. Nejcast¢jsi témata u lidovell jsou poté ekonomika, finance a pravo (10,5 tisice zprav),
pramysl a logistika (8 tisic zprav) a spolecenska témata (6,5 tisic). Hlavni témata Piratl jsou
spolecenska témata (7 tisic zprav), ekonomika, finance a pravo (4,5 tisice zprav) a sport (3 tisice
zprav). Je vidét, Ze lidovci jsou siln€j$i v komunikaci ekonomickych témat a témat souvisejicich
s prumyslem, naopak Pirati komunikuji vice sport a spoleCenskd témata a v mensi mife
rodinnou politiku, pfi¢emz rozdil mezi stranami je zde ale podstatné mensi. Ob¢ strany
komunikuji pfiblizn€ stejnou mirou témata souvisejici s IT a technologiemi, kulturou a
uménim, marketingem a bydlenim. Hodnoty u poctu ¢lankt souvisejicich s témito tématy jsou
ale podstatné nizsi neZ u pfedchozich témat. Pocet potencionalné dezinformacénich webi je u

obou stran téz vyrovnany (viz graf 5).
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Graf 5: Kategorie (On-line)
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(5) Druhy graf ukazuje kategorizaci v off-line prostredi. Pocet ¢lankt je zde celkové fadové
niz$i, porovnani stran se ale v podstaté neli§i. V ramci zprav a politiky a regionélnich témat
jsou opét siln€jsi v komunikaci lidovci. Sport je v tisku zminovan v zanedbatelné mifre.
Spolecenska témata v off-line prostiedi naopak ptevazuji u lidovct, i kdyz rozdil neni zasadni.
Znacny rozdil je v poctu €lanka tykajicich se ekonomiky, financi a prava v tisténém prostredi,
opét maji vetsi dosah lidovci, ale rozdily jsou marginilni. Poctem vyrovnand témata u
jednotlivych stran, ktera jsou komunikovéana v mensi mife, jsou auto-moto, kultura a umeéni,
marketing a Zivotni styl. V komunikaci IT jsou opét silngj$i Pirati, stejn€ jako v komunikaci
bydleni. CPS dale vice komunikuje rodinna témata, i kdyZ jsou v tomto piipadé zastoupeny
minimalné a také hobby témata. Naopak komunikaci témat spojenych s primyslem opét znacné
vede KDU-CSL, ktefi se také vice vyjadiuji k tématiim spojenym se zdravotnictvim (viz graf

6).
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Graf 6: Kategorie (tisk)
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Medialni analyza komparovala KDU-CSL a Ceskou piratskou stranu v obdobi od jmenovéni
vlady Petra Fialy v dubnu 2021 do dubna roku 2024 v péti riznych kategoriich — pocet ¢lanku,
medialni dopad, dosah a obsahové kategorizace v on-line 1 off-line prostiedi. V analyze vyslo
najevo, e z hlediska po¢tu &lankd ma vyssi podil KDU-CSL. Pii prevodu poétu &lankd na
procenta bylo patrné, Ze lidovci maji o ¢tvrtinu vice ¢lankd nez Pirati. Zde je nutné poznamenat,
Ze to samoziejmé ovliviiuje i vétsi podet obsazenych politickych mist predstaviteli z KDU-CSL,

strana ma o 19 poslanct, 10 senatort a 5 ¢lend predsednictva strany vice.

Dale byl zkoumany medialni dopad (GRP). Zde méli lidovci opét vyssi pocty, ovSem pfi
vzhledem k poctu ¢lankt na tom byli Pirati 1épe. Lidovci v tomto ptipadé méli medidlni dopad
o 14 % vyssi oproti rozdilu 26 % v poctu ¢lanka. Nasledné se autorka prace zaméfila také na
dosahy. Tyto vysledky korelovaly s medialnim dopadem — opét KDU-CSL méla vétsi dosahy,
v pfepoctu na procenta byl ale rozdil jen 15 % stejné jako u GRP. Vyslo tedy najevo, ze u

medialni dopadu 1 dosahu maji pomérné lepsi hodnoty pirati oproti lidovcim.

50



Obsahova kategorizace poté odhalila, ze Pirati jsou v nékterych tématech opravdu silnéjsi v
on-line komunikaci (napfiklad spolecenska témata) a lidovci naopak dominuji v tisténych
médii. Ukéazalo se zaroven, ze aCkoliv u pirdtskych stran nebyvd zvykem vyjadiovat se
k ekonomice, Ceska piratska strana komunikuje pomé&mé ¢asto i ekonomicka témata. Déle také
vyslo najevo, Ze rodinnou politikou se nezabyvaji pouze lidovci, ale ve stejné mite také pirati.
U KDU-CSL se objevila jesté jedna zajimava informace a to, Ze jsou silni v komunikaci témat
spojenych s prumyslem i pfes to, Ze toto téma sami neakcentovali. Autorka prace se domniva,

ze se tak déje v dusledku propojenosti témat spojenych s zivotnim prostiedim.

Vysledky této medidlni analyzy umoznily hlubsi porozuméni medidlnimu obrazu obou
politickych subjektii a potvrdily tvrzeni, Ze zkoumané strany maji v medidlnim prostiedi
obdobné zastoupeni. Zarovei ptinesly poznatek, zZe Pirati maji lepsi hodnoty v mediélni dopadu

a dosahu, ackoliv maji nizsi pocet ¢lanki.

4.2. Analyza tvorby medialniho obrazu — KDU-CSL

Jak jiz bylo uvedeno, celkem probéhly &tyfi rozhovory s predstaviteli ze strany KDU-CSL,
jeden se zaméstnancem komunikacniho tymu a tii s politickymi pfedstaviteli — Elenem
pfedsednictva strany, s krajskym politikem a s komundlnim politikem. Odpovédi predstavitell

se vzajemn¢& dopliiovaly a nevylucovaly se.

Podle informaci poskytnutych ¢lenem komunika¢niho tymu KDU-CSL (respondentem1) jsou
zda jsou zprosttedkované na internetu, v televizi nebo v radiu, a komunikace na socialnich
sitich, primarné ptes Facebook, pro pfenos k médiim poté sit’ X. U potencionélnich volici je
patrny posun k socidlnim sitim - ,, co se tyka téch potenciondlnich volici, tak tam uz se to ¢im
dal vice posouva od tradicniho mixu pravé k tém socialnim sitim. Je to hodné vyrovnané, mladsi
volici tak do 35 let konzumuji politiku predevsim na socialnich sitich, starsi volici vice z médii **
(Respondentl 2024). Z hlediska obsahu nejvice podle ng ovliviiuje komunikaci strany jeji
pfedseda Marian Jurecka, ktery ma zaroven nejvice medialnich vystupli a nejvétsi dosah.
V ptedsednictvu je zaroven patrny také vyznamny odstup predsedy, piipadné dalSich dvou
ministrii, od dal$ich ¢lenti pfedsednictva, co se tykd poctu zminek a zprav, a ne nutné to je
chténym nastavenim. Z hlediska nésledujiciho vyznéni zpravy a jeji formy zde poté hraje

dulezitou roli tiskové oddéleni.
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Respondent2 také vypovedél, ze dle jeho nazoru strana nejvice komunikuje pies socialni sit¢ a
skrz média. Stejn¢ tak se shoduje jeho vyrok, ze tradicni média maji nejvetsi dopad na starsi
voliCe, socialni sit¢ poté na ty mladsi. Komunikace smérem ke stavajicim a potencionalnim
volicim je dle jeho nazoru stejnd, spiSe se meéni podle véku cilové skupiny. Dle jeho nazoru
maji nejveétsi vliv na sméfovani komunikace clenové predsednictva strany. Hlavni komunikaéni
témata jsou spojena s aktudlnimi lidoveckymi ministerstvy'® a s kfestanskymi hodnotami, tedy
socialni prorodinna politika, zivotni prostiedi a venkov. Jeho osobni komunikacni témata

souviseji s jeho pozici ve strané.

Respondent3 se také shoduje, ze strana nejvice komunikuje skrz média a socidlni sité.
Sméfovani komunikace strany by dle jeho nazoru mélo nastavovat vedeni strany, které ale
aktualné tuto roli uplné neplni. Pfedsednictvo strany nekomunikuje jednotné a fesi stranické
problémy na vefejnosti. Zaroven lidovci postradaji dlouhodobou strategii a maji v tomto sméru
i personalni nedostatky. On sam komunikuje se stavajicimi i s potencionalnimi voli¢i vice
napiimo, stavajici volice informuje o aktivit¢ naptiklad pomoci tiskové zpravy, zaroven
vyuzivé také mailing, ale nejvyznamné;jsi roli zde maji opét média a socidlni sité. Potencionalni
voli¢e se snazi oslovit pfedev§im v kontaktni kampani. Jeho osobni komunikacni témata jsou
spojena jak s aktivitou v kraji, tak s hodnotami strany — nejvice komunikuje ochranu Zivotniho
prostiedi a také pomoc Ukrajing, kterou si 1ze spojit s kfestanskou solidaritou i s bezpe€nostni
politikou. Jako hlavni komunika¢ni témata strany vnima prorodinnou politiku, ochranu

zivotniho prostiedi a zemé&d¢lstvi.

Respondent4 se v zasad€ shoduje ve vypovédi s pfedchozim respondentem. Rozdil je pouze
v tom, Ze je jesté vice v kontaktu s lidmi, i vzhledem k tomu, Ze d¢€la komundlni politiku v obci
do 10 000 obyvatel. Tedy ke komunikaci vyuziva pfednostné kontaktni kampan. Zaroven ale i
v ramci jeho komunikace jsou hlavnimi nastroji média (Casto lokalni deniky) a socialni sité
(ptfedevsim Facebook). Kdo nastavuje komunikaci strany nema Uplny piehled. Jeho hlavni

komunikaéni témata jsou véci, které se tykaji obce.

Lidovecti voli¢i dle nazorti respondentti Cerpaji informace ¢astecné z médii (predevsim ti starsi

a ¢astednd ze socialnich siti (ti mladsi). Casto také sleduji kiestanska média, napiiklad TV Noe

19 Aktualné maji lidovei tfi ministry: Ministerstvo prace a socialnich véci CR (Marian Jurecka), Ministerstvo
zivotniho prostiedi CR (Petr Hladik) a Ministerstvo zemédélstvi CR (Marek Vyborny) (KDU-CSL 2021).
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nebo Katolicky tydenik, tam se predevsim ke starSim voli¢lim mohou dostat informace. Zaroven
se vSichni respondenti shodli, Ze zadny typ médii neupiednostiuji, vyuzivaji v podstaté vSech
moznosti, které jim média poskytuji, at’ uz jsou to tiskoviny, rozhlas, televize nebo regionalni
média. Respondent3 jest¢ uvadi, ze dulezité jsou tiskoviny a televize, ale nemélo by se
zapominat na podcasty. Respondent2 upozoriiuje na to, Ze zijeme v dobé¢ titulkové: ,, Mame tu
dobu titulkovou, takze volici cerpaji informace casto pouze z titulkit a zpravy si jiz neprectou.
Podle titulkii lidé ziskaji celkovy pocit vyznéni zpravy “ (Respondent2 2024). Dale také uvadi,
ze typ médii neni tak dilezity, dalezitéjsi je spi§ predany pocit. A tyto pocity musi politici
volicim predavat kontinualné na vSech typech platforem, jelikoz obecné je mira dosahu velmi
nizka. ,,Je to o tom dosahu, o tom dorucit tu spravnou emoci tomu spravného cloveku. Je to

velmi slozité a bohuzel se to strané dlouhodobé nedari* (Respondent2 2024).

Komunikaéni tym strany se snazi poskytovat politikim na vSech trovnich pomoc. Napiiklad
poskytuji piistup ke grafikdm, komunika¢nim tezim nebo v ptipadé potieby medialni trénink
na medidlni vystupy. Respodentl dale uvedl, ze navzdory této veSkeré pomoci, je zde
uvédomeéni, ze pomoc by mohla byt ¢astéjsi, podrobnéjsi a profesionalnéjsi. ,, Tento typ servisu
maji, ale neni to na dennodenni bazi, jako napviklad informace, Ze dneska lidé chteji

propagovat toto, pouzijte na své socialni siti tuto hlasku. Ale zjednodusene, ty informace se

evvr

strana jednu vlastni komunitu na socialni siti, kterd se snazi pfedevsim Sifit pozitivni obsah,
sitich — tedy Facebook, Instagram, X (upozoriiuje, Ze je zde velké spektrum lidi, nejsou to pouze
novinafi) a jejich vyuzivani zohlediuje podle cilové skupiny. Komunity na socidlnich sitich
aktualné nevytvareji, vytvarel je diive béhem kampané a jejich cilem bylo §ifeni pozitivnich
zprav, nikoliv negativni sméfovani. Respondent3 aktivné vyuzivéa socidlni sité a stejné jako
ostatni respondenti i on vypoveédé€l, Ze podle cileni si vybird socidlni sit — na Instagramu
komunikuje pfedevsim k mladsi generace, ke star$i generaci poté komunikuje ptes Facebook.
Zaroven na Facebooku vytvareji komunity na pomoc v boji proti trollim. V neposledni fadé
Respondent4 také vyuzivéa ke komunikaci socidlni sité, ale v mensi mite. M4 aktivni profil na

Facebooku a na Instagramu, ktery si zalozil pfed nedavnem, profil na siti X nema a komunity

nevytvareji.
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Diilezitym tématem rozhovort byla také profesionalizace, tedy vyuziti pomoci s komunikaci
od profesionali. Respondentl uvedl, Ze strana spolupracuje s vyzkumnou agenturou, od které
ziskava data. Spoluprace s profesionalni PR agenturou probihala vzdy jednorazové, predevsim
v predvolebnim obdobi, nyni strana hledd agenturu na dlouhodob¢jsi spolupraci. Zaroven
existuje také stranicky think-tank s nazvem Institut pro kiest'ansko-demokratickou politiku
(IKDP), se kterym strana rovnéz spolupracuje. Respondent2 na tuto otazku uvedl velmi
podobnou odpoveéd. Strana vyuziva pravidelné data od vyzkumnych agentur, s PR agenturou
byla v minulosti spoluprace piedeviim ad hoc? pied volbami, nyni se hledaji profesionalové
na dlouhodobou spolupraci. Think-tank IKDP dle jeho ndzoru funguje velmi dobfe. On sam ve
své pozici také vyuziva pomoci profesiondlti, at’ uz profesionald z PR agentur nebo
vyzkumnych agentur. Respondent3 se také shodl, Ze strana vyuziva analyticka data a data od
vyzkumnych agentur, stejné tak je dulezity think-tank IKDP. Sam vyuZiva ve své pozici
analyzy, monitoringy a ma vlastni tym dvou ¢i Ctyt lidi (v pfedvolebnim obdobi), kteti mu
pomahaji s komunikaci. Respondent4 osobné pomoci profesionali ptilis nevyuziva, uvédomuje
si, Ze strana potada Skolici komunikac¢ni meeting nebo tréninky, on sdm osobné na komunalni
urovni vyuzivd pomoci s komunikaci dvou pracovnikii — PR pracovnika a medidlni

konzultantky.

Dals$im tématem byla personalizace. VSichni respondenti se shodli, Ze personalizace probiha
automaticky vzhledem k vyvoji doby. Respondent]l uvedl, Ze vyznamna cast komunikace
strany je v ndvaznosti na aktudlné drzend tfi ministerstva a praci ministrii zde, ptipadné jsou
reflektovany také aktudlni situace, naptiklad volby do Evropského parlamentu 2024, v ramci,
kterych strana vice komunikuje své hlavni kandidaty. Respondent2 uvedl: ,, Personalizace je
nutnosti soucasné politiky, kdy volice netahne label, ale praveé ta personifikace. Myslim si, Ze
to je ¢im dal castéjsi a volici vidi za stranou nékolik hlavnich osobnosti, napviklad u lidovcu to
je Jurecka, Zdechovsky, Vyborny a Hladik* (Respondent2 2024). Respondent3 rovnéz uvedl,
7e personalizace je dlouhodobym trendem, zarovenl dodal, Ze jednotlivi politici by se méli
dlouhodobé zabyvat urcitym tématem a méli by byt jeho nositeli ve strané - ,, Maji ctyri roky
nebo osm let vybudovany brand na zakladé toho, zZe se vyjadruji k urcitéemu tématu a po volbach

tak jsou nasledné idedalnimi kandidaty na ministry v dané oblasti “ (Respondent3 2024).

20 Za urcitym uelem, pro tento piipad
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Jednotlivi respondenti se zamétuji 1 na vlastni image. Image strany zatim neni pfili§ kvalitné
opecovavand, v budoucnu to chce strana ale zleps$it. Respondent2 uvedl, ze image strany je
velmi dilezita, je dobré, kdyZz se dodrzuje jednotny vizudlni styl, at’ uz se jedna o logo ¢i grafiky
a strana by se na toto méla v budoucnosti vice zaméftit. On sam se snazi dodrzovat jednotny styl
na socialnich sitich a v minulosti jiz také vyuzil pomoci image konzultantii. Respondent3 klade
diiraz na image s tim, ze v dnesni dob¢ neni dulezity pouze obsah, ale i jeho forma. ,,Lidovci
generuji dobry obsah, ale pouzivaji Spatnou formu. Napriklad Alena Schillerova ma obsah
velmi Spatny, ale ta forma je prijemna lidem, ke kterym ona mluvi, tedy zejména k senioriim.
Ma sympaticky a uklidnujici hlas a ti posluchaci viastné neresi ten obsah, ale ten hlas, ktery

v nich vyvolava sympatie* (Respondent3 2024).

Co se tyka financovani komunikace strany, tak to je dle jejich nazori nedostatecné, dle
respondenta3 chybi pfedevsim finance na dlouhodobou strategickou komunikaci, z velké ¢asti
strana fesi predevsim ad hoc komunikaci. Respondent2 uvedl, Ze na komunikaci dava strana
malo finan¢nich prostiedkll, coz je zpiisobeno také tim, Ze financovani politickych stran
z vefejnych zdroji se za poslednich 20 let nezvedlo a strana je tak z velké Casti zavisla na
darech. Respondentl zéaroven doplnil, Ze komunikacni tym nedisponuje Zadnym rocnim
rozpoCtem, ktery by mohl spravovat v rdmci PR a marketingovych aktivit. V této roving je
problém piedevsim s dlouhodobou strategickou komunikaci. Placenou inzerci strana vyuziva,

ale ve velmi malé mife.

Z odpovédi vyplyva, ze utvareni neformalnich vztahi s novinafi je pro stranu a straniky
dilezité. Respondent]l uvedl, Ze je potfeba v tomto pokraCovat, jelikoZ neformalni vztahy
utvareji jednotky lidoveckych politikii. Sdm komunikacni tym se snaZi podporovat tyto vztahy
na zakladé riznych akci, které pofadd pro novinare, napiiklad snidané na urcité téma nebo
vano¢ni vecirky, aktivné jim nabizeji informace a rozhovory. Respondent ale také uvedl, ze
KDU-CSL se oproti jinym politickym stranam nedaii tak dobie oslovovat a spolupracovat
s influencery. Respondent3 uvedl, Ze neformélni vztahy s novinafi dlouhodobé vytvareji a
udrzuje, aktivné jim naptiklad nabizi témata ¢i posila tiskové zpravy nebo je zve na akce.
Respondent4 také utvareji dlouhodobé¢ neformdlni vztahy s novinafi, aktivné jim nabizi tiskové
zpravy a informuje je o lokdlnich tématech. Respondent2 vytvaiel v minulosti vyznamnym
zptisobem neformalni vztahy v komunalni politice, v celostatni je utvareji také, ale ne v takové

mife.
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Dotazovani uvedli, ze informace médiim piedavaji predevsim pies tradi¢ni formy, kterymi jsou
naptiklad tiskové zpravy, tiskové konference, pfispévky na siti X, nebo poskytovanim
rozhovortl. Respondentl dale uvedl, Ze néktefi politici si komunikaci s médii zajistuji sami,
vetsinove je ale tato komunikace zprostiedkovavana pies tiskové oddéleni strany. Komunikacéni
tym se snazi byt v komunikaci s médii aktivni a nabizi jim témata, moznosti rozhovor nebo
potadaji snidan¢ s novindii. Zaroven je velkd cast komunikace také reaktivni, tedy strana
odpovida na dotazy, které dostava, nebo pfijimd nabidky vystupli. Respondent2 ftekl, ze
aktualné vyuziva vice pomoci tiskového oddé€leni pti zprostiedkovani komunikace s médii, i
kdyz dtive byl v komunalni politice zvykly komunikovat s novinaii na piimo. Respondenti 3 a

4 ptedavaji informace médiim pfevazné samostatné se svymi mistnimi komunikaénimi tymy.

Respondenti se shoduji, Ze medialni obraz strany je negativni. Tiskové oddé€leni se ho snazi
vylepSovat pomoci medialnich tréninkli jednotlivych politikil, pomoci kampani k tématim a
také podporovat profesionalizaci. Respondent2 uvedl, Ze medialni obraz strany je negativni,
jelikoz je poskozena znacka. Dodal také, Ze s tim souvisi zminovana personalizace, tedy ze
ncktefi hlavni pfedstavitelé strany nemaji moc pozitivni obraz, coZ miiZze negativné ovlivilovat
1 obraz strany. Zaroven s tim také souviseji nalepky, které si strana dlouhodobé& nese, naptiklad
7e je stranou pouze pro véfici. Vlastni medialni obraz vnima polarizovany, neékteti voli¢i ho
mohou vnimat velmi pozitivng, nektefi velmi negativné. Co se tykd miry tak je stfedné silny.
Resondent3 také uvedl, Ze medidlni obraz strany vnima negativné a spiSe jako slabsi. Dava to
za vinu také tomu, Ze se fe$i stranické problémy v médiich a na vefejnosti. Vlastni medidlni
obraz vnima jako pozitivni a pomérn¢ silny. Stejné tak to vidi 1 respondent4. Vlastni medidlni
obraz vnima jako pozitivni a silny. ,,Je to hlavné z toho diivodu, Ze uz mam tu zkusenost
s komunikaci a hlavne, Ze ta témata komunikujeme. Je mnoho obci, které delaji daleko vic nez
my, ale neumi své kroky komunikovat, neumi prodat svou praci. My toho v obci délame hodné
a zaroven to umime skvéle na nasi urovni odprezentovat® (Respondent4 2024). Stranicky
medialni obraz vnima negativné. Problém vidi také predevsim ve ¢lenech predsednictva strany,

jelikoz ¢asto sami nemaji dobry medialni obraz a mohou tak mit negativni vliv.

V souvislosti s pouzivanim umélé inteligence uvedl respondent2, Ze se strana aktualné
zaméiuje na vetsi vyuzivani Al a bude se do budoucna urcité vice vyuzivat: ,, uméla inteligence
vyraznym zpusobem ovlivni pristi parlamentni volby “ (Respondent2 2024). Nékteii respondenti
se ale shodli, Ze ackoliv n¢které funkce umélé inteligence vyuzivaji, tak je pro n€ autenticnost

prednéjsi. Pfedevsim ji vyuZivaji na tvorbu obrazki (respondent3 a 4).
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Mladeznické organizace s nazvem Mladi lidovei mé dle respondentl efekt na medidlni obraz
strany. Mladi lidovci jsou vyznamnou a po¢etnou organizaci, kterd novinaie zajima. Seniorska
organizace je pak pomocnou rukou pro stranu a jeji Clenové piedavaji své zkuSenosti.
Respondent4 spatiuje v Mladych lidovcich budoucnost strany a dodava, Ze je potieba jeji Cleny

vice akcentovat v komunikaci strany a v kampanich.

Ve svétle shromazdénych dat z Gtyf rozhovort s piedstaviteli KDU-CSL, které zahrnovaly
diskusi s ¢lenem komunika¢niho tymu a tfemi politickymi reprezentanty, lze konstatovat
nasledujici: v oblasti dosahu komunikace jsou pro stranu rozhodujici medidlni vystupy bez
ohledu na konkrétni platformu a komunikace prostfednictvim socidlnich siti, zejména na
Facebooku. S pfibyvajicim vyznamem digitalnich platforem se u potencialnich voli¢i projevuje
ptesun od tradi¢nich médii k socidlnim sitim, coz ptedstavuje trend s vyrovnanou dynamikou
mezi ruznymi veékovymi skupinami voli¢t. U lokalnich politikti je dualezitéjsi kontaktni
kampan, socidlni sit¢ ale také pouzivaji, obecné nejdulezitéjsi je stale Facebook, Instagram
pouzivaji spiSe mladsi politici, respektive ti politici, ktefi cili na mladsi volice. Je vidét ze
komunalni politici nejvice fesi politiku na Grovni obce tu, kterd se pfimo dotyka voli¢l, oproti
krajskym, ktefi si jiZ mohou dovolit komunikovat slozit€jsi dlouhodobé¢jsi témata a celostatnim

politikiim, kteti se vénuji predev§im hlavnim tématim strany.

Kli¢ovou roli v obsahu a dosahu komunikace hraje ptedseda strany, jehoz rozsah piesahuje
ostatni Cleny piedsednictva, coz neni vysledkem cilené strategie, ale muize souviset s
nedostatkem personalnich kapacit nebo internich rozport. Tiskové oddéleni ma vyznamny vliv

na findlni formu a vyznéni sdéleni.

Z diskuse s ostatnimi respondenty vyplynulo, Ze primarni kandly komunikace pro stranu
zahrnuji jak socidlni sité, tak tradi€ni média, pfi¢emz preferovana média se lisi v zavislosti na
véku volici. Predsednictvo strany by mélo mit hlavni slovo v ur€ovani smétfovani komunikace,
ale v soucasnosti se zda, ze tato role neni jasné definovana, coz muze vést k nejednotné
komunikaci a absenci dlouhodobé strategie. Politickd témata jsou spjata s aktudlnim zaméfenim

strany a s osobnimi pozicemi jejich predstavitelt.

Ptedavani informaci médiim se opird o tradi¢ni metody, jako jsou tiskové zpravy a tiskové

konference, ptic¢emz nékteti politici preferuji osobni komunikaci, zatimco vétSina spoléha na
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tiskové oddéleni. Podpora komunika¢niho tymu zahrnuje poskytovani grafického materialu a

medialnich tréninkt, ackoliv je prostor pro zlepsSeni v Cetnosti a kvalité této pomoci.

Sami respondenti z KDU-CSL piiznavaji negativni medidlni obraz, také se vyjadiuji
k roztiiSténosti a nejednotné komunikaci strany a zarovenl k negativnim nalepkdm, které si
strana jiz roky nese, které¢ samoziejmé posiluji také média a dochazi tak ke tvorbé negativniho
obrazu a velmi tézko se jich zbavuje, respektive této strané se to vitbec nedafi. Komunikacni
tym pifijima opatieni ke zlepSeni medialniho obrazu, kterymi jsou napiiklad medialni tréninky
¢i cilené komunika¢ni kampané. Personalizace a vytvareni silného osobniho brandu politiki

jsou kli¢ové pro spojeni politickych osobnosti se znackou strany.

Financovani komunikace je omezeno, coz komplikuje moznosti dlouhodobého a strategického

vvvvvv

komunika¢ni strategie a medialniho obrazu KDU-CSL.

V celkovém zavéru lze Fici, ze KDU-CSL stoji pfed vyzvou integrace tradi¢nich a novych
komunikaénich kanalii, upeviiovani jednot. Je patrna celkové nespokojenost, chybéjici finance

na komunikaci, pfedevsim na tu dlouhodobou strategickou ¢i na spolupraci s profesionaly.

4.3. Analyzy tvorby medialniho obrazu — Ceska piratska strana

Stejné jako u predchozi zkoumané strany, probéhly v ramci vyzkumu s respondenty z Ceské
piratské strany rovnéz Ctyfi rozhovory, opét jeden se zaméstnancem komunikac¢niho tymu a
tii s politickymi ptedstaviteli — clenem piedsednictva strany, s krajskym a komunalnim
politikem. Odpovédi piedstavitelii se vzajemné dopliiovaly a nevyluCovaly se. Piedev§im se
shodovaly odpovédi respondenta5 a respondeta6 — tedy zaméstnance komunikac¢niho tymu a
predstavitele predsednictva strany, je tedy jasn€ patrnd vzijemnd spoluprdce. Regionalni
respondenti se vzajemné také dopliovali, k drobnym odchylkdm u nékterych odpovédi
dochéazelo u respondenta7. Z odpovédi bylo ale patrné, ze je to odchylka v souvislosti
s osobnim néazorem, nikoliv s pozici ve strané, jelikoz respondent8 m¢l v podstaté vSechny
nazory shodné s prvnimi dvéma respondenty a jediné rozdilné odpovédi byly jasné citove
zabarvené. Je také pravdépodobné, ze jeho nézory jsou odlisné, jelikoz respondent nepochazi

z mista, kde by méli Pirati zna¢né silnou podporu, a tudiz jsou zde podminky rozdilné.
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Respondent5, tedy zaméstnanec komunikacniho tymu, uvedl, ze Pirati se definuji jako liberalni
strana a déleni na pravo-levé ose vnimaji jako prezitek. Nejdalezitéjsi témata se odvijeji od
zakladnich hodnot strany — tedy ochrana prav a svobod, liberalni pojeti, socialn¢ citliva politika,
digitalizace, protikorup¢ni opatfeni, diky ministrovi zahrani¢nich véci Janu Lipavskému i
zahrani¢ni politika a dal$i aktualni témata. K voli¢iim komunikuji pfedevsim pres tradi¢ni
média a socidlni sit¢. Komunikace ptes média je mirné frekventovanéjsi, na internetu maji ale
silnou zakladnu. Zde je zajimavé, ze respondent ma tendenci upozad’ovat socidlni sit€. Ostatni
respondenti ze strany je naopak lehce upiednostiiovali. Respondent dale dodava, ze je
piredevsim dulezité, na jaké volice komunikaci zrovna cili (na internetu je predevSim mladsi
voli¢ska zakladna do 30 let, pro voliCe starsi jsou to pak média spolecné se socialnimi sitémi).
Vzhledem ke komunikaci k potencionalnim voli¢iim je pro n€ nejdiilezitéjsi kontaktni kampan.
Smér komunikace je velmi otevieny 1 vzhledem k typu strany: ,, My jsme dost oteviend strana,
ktera to nema prilis rozdélené hierarchicky. Samozrejmé mame vedeni, ale v podstaté vsichni
ti ¢lenové tam maji stejné silny hlas. Smérovani komunikace se tedy logicky odviji od vedeni
strany, ale také od poslaneckého ¢i senatorského klubu, ministrit a zaroven spolupracujeme
s odbornymi tymy nebo mldadeznickou organizaci. Komunikace strany neni pouze politickym
rozhodnutim, je to hodné postavené na spolupraci s odborniky a rizeni té komunikace se pozdéji

odviji od gestorii, odbornych garantit a politiku, ““ uvedl (Respondent5 2024).

Pro komunikaci s médii je komunikacni spojkou pravé medidlni odbor, i kdyZ n&kteti politici
komunikuji s novinafi naptimo. Zaroven ma strana v krajich medialni manaZzery, ktefi odbavuji
lokalni témata. Pokud to ma medidlni ptfesah, tak pak probihd konzultace s PR tymem strany.
Strana vZzdy jednou za ¢as potfada Skoleni na medialni komunikaci, zdroven maji stranici ptistup
k manuéalim. Jako tiskové oddé€leni jsou aktivni a snaZi se nastolovat témata, zarovei i jako
vladni strana dostavaji denn€¢ mnoho dotazli, na které reaguji, tudiz jsou v komunikaci i

reaktivni.

Respondent6 uvedl, Ze stranu by definoval jako socidlné-liberalni, dale progresivni a na
pravo-levé ose tézko zaraditelnou. NejdileZzitéjSimi komunikanimi nastroji k sou¢asnym ¢i
potenciondlnim volicim jsou média a socidlni sité (pfedevsim Facebook, Instagram a X). Pro
komunikaci s potencialnimi voli¢i pak vyuzivaji pfedev§im kontaktni kampan. Jejich volici
nejvice Cerpaji informace z médii a ze socidlnich siti, zdroveit maji k dispozici interni nasténku,
kde se vyhlasuji aktuality. Dulezité je také urceni, na koho ma dané komunikace cilit (mladsi

voli¢i predevS§im na socidlnich sitich, hlavné na Instagramu, star$i vice sleduji média).
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Komunikaci dle respondenta ve strané urcuje predevsim voleny vedouci medialniho odboru,
dale celé vedeni strany a komunika¢ni tym, pfedev§im PR manazerka a tiskova mluv¢i. Jako
hlavni témata strany vnima digitalizaci, zahrani¢né-bezpecnostni politiku, socialni politiku,
téma bydleni. Témata samotného respondenta uzce souvisi s jeho vlastni agendou a samoziejmé
se odvozuji také od témat strany — tedy socidlni oblast, prorodinna politika, dusevni zdravi,

lidskopravni témata a dalsi.

Respondent7 vnima jako nejdulezitéjsi platformu pro komunikaci s voli¢i socidlni sit€ (nejvice
Facebook, dale Instagram) spole¢né s médii, které jsou ale u jejich strany dle jeho ndzoru slabsi.
Zaroven jako velmi dilezitou vnima kontaktni kampan. Komunikace probihd pies celostatni
medialni odbor, ktery by mél komunikovat s kraji, ale dle jeho nazoru tato spoluprace nefunguje
nejlépe. Sméfovani komunikace strany se odviji od jejich nejvyraznéjSich osobnosti, tedy
poslanct, Clent pfedsednictva, europoslancii ve spolupraci s medialnim odborem. Témata
strany souvisi s jejich hodnotami, naptiklad legalizace, protikorup¢ni opatfeni, socidlni politika,
zjednoduSovani statnich systému a digitalizace. Jeho osobni témata jsou digitalizace a mistni
rozvoj. Voli¢e podle n&j strana oslovuje pfedevSim v on-line prostoru, tedy pies socialni sité.

Zaroven je velmi dillezité spravné cileni.

Repondent8 vnima piratskou stranu jako liberalni, velmi otevienou diskuzim na veskera témata
a na pravo-levé ose t€Zko zataditelnou. Dle jeho nédzoru strana oslovuje predevSim mladsi
generaci. Jejimi hlavnimi komunika¢nimi tématy jsou rovnopravnost, digitalizace a ochrana
zivotniho prostfedi. Jeho osobni komunikacni témata se znacné odvijeji od jeho pozice
v regionalni politice, aktudlné to jsou investice, ekonomika, energetika, digitalizace a socialni
politika. NejdileZzitéjSimi komunika¢nimi néstroji jsou dle jeho nazoru pro stranu sociélni sité
a média predevSim v on-line prostfedi. Na lokalni Grovni jsou to pak predevsim mistni deniky
a ze socialnich siti Facebook. Komunikaci strany pak dle jeho ndzoru ovliviiuji hlavni osobnosti
— tedy pfedsednictvo, nebo poslanci, ktefi ptinaseji nova témata. Velkou roli ma také Piratské
forum, kde se témata diskutuji, a téz medialni odbor, ktery komunikaci zprostiedkovava.
Zaroven zde probihd spoluprace na krajské trovni. Voli¢i dle respondenta8 Cerpaji informace
pfedevS§im z on-line prostiedi, a to ze socidlnich siti, ti mladsi hlavn€ Instagram, star§i pak
Facebook, nebo z webu a médii. Potencialni volie oslovuji pfedev§im skrz kontaktni kampan.
Zaroven respondent upozoriuje, ze strana se zamétuje na vSechny mozné roviny komunikace,

jelikoz je nutné je kombinovat, kazda z nich cili na jinou skupinu volici.
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Ze socialnich siti vyuziva medidlni odbor vyuziva sit’ X (ptfedevsim pro komunikaci s novinaii),
poté Instagram a Facebook. Strana vytvaii na socidlnich sitich komunity, ale pouze za ticelem
odpovédi na komentafe. Respondent6 navic dodal, Ze nékteti clenové pouzivaji i TikTok, ale

strana pfed touto socidlni siti varuje a nedoporucuje jeji instalaci. Socialni sit€¢ jsou

vvvvvv

vvvvvv

Facebook nez Instagram a Twitter (X) je v lokalni politice jeste méné podstatny, ten je dileZity
na celostatni urovni. Zaroven na této urovni nevytvarime na socialnich sitich Zadné komunity,

aktivita je nekoordinovana ““ (Respondent7 2024) .

Dal$im tématem rozhovoru byla profesionalizace. Respondenti uvedli, Ze strana zadava
agentufe vefejné vyzkumy, profesionalni pomoc pak vyuziva pfedev§Sim v dobé kampani.
Respondent6 uvedl, ze kromé vyzkumnych agentur spolupracuji také s PR specialisty, ktefi jim
utvareji Skoleni na miru, poméhaji s medialnimi tréninky a n€kteti odbornici také spoluvytvareji
graficky manual. Strana ma i vlastni pomérn& novy think-tank Piratsky politicky institut 7!,
ktery vznikl v dubnu roku 2022 (Piratska strana 2022). Respondenti tak uvad¢li, Ze tento institut
jim pomaha, ale zatim pomoc neni ve velké mife, jelikoz se institut teprve rozviji. Respondent7
dale doplnil, Zze profesiondlni sluzby vyuzivaji na kraji mén¢, a pokud ano, tak ptredevSim
v pfedvolebnim obdobi. Doplnil ho respondent8 s tim, Ze vyzkumy muze zadavat strana,
ale 1 oni sami skrz krajské manazery, zaroven jim strana nabizi také rtizné kurzy na zlepSeni
komunikace, medidlnich vystupli a prezentaci. On sdm osobné ma na pomoc PR odbornika,

ktery mu poméha naptiklad s tikovymi konferencemi €1 s tvorbou videi na socialni sité.

Jak jiz bylo v préci nékolikrat zminéno, trendem poslednich desitek let je také personalizace.
S timto vyrokem se shodovali i respondenti. RespondentS uvedl, ze nékteti politici jsou
viditelngjsi neZ jini a je to dano ptedevsim jejich pracovni pozici. Zaroven zde hraji roli 1 média,
ktera si typicky zadaji vySe postavené politiky a nelze jejich rozhodnuti moc ovlivnit. ,, Typicky
napriklad Ivan Bartos. Ten je pro celou radu lidi predstavitelem Pirati, tedy Ivan Bartos
= Pirati. Média se zameruji na konkrétni osobnosti a nelze to uplné ovlivnit. My se zamérujeme
spise na témata a snazZime se byt otevieni i novym talentim,” uvedl (Respondent5 2024).

Respondent6 souhlasil a také uvedl, Ze se to odviji od poptavky médii, kdy velmi Casto chtéji

2l Cteno ,,pi‘
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k vyjadieni predsedu strany, ptipadné pak ministry, poslance, senatory, hejtmana a az poté dalsi
regionalni politiky. ,, VZdy se jde od tech nejvyssich Sarzi, takze ono se to tak i implikuje, Ze jsou
nejvice videt. A neni to tim, ze bychom nekomu zakazovali chodit do médii, to urcité ne. Snazime
se do nich dostavat i nase odborniky z resortnich tymu, nebo naméstky na ministerstvech, takze
ta propagace pirdatskych témat je opravdu pestra a neni to postavené jen na nékolika osobach,
“uvedl (Respondent6 2024). Respondent7 byl k tomuto trendu vice kriticky — ,, myslim si, zZe
se nekteré osoby uprednostinuji az moc, samoziejmé je potieba jim ponechat néjakou
viditelnost, aby byla vidét jejich prdace, ale potiebujeme si stavit i ty nové kadry, ty nové lidi,
kteri budou kandidovat v pristi volbach. Zapominame objevovat nové piraty a prosazovat piraty
z regionit. Ne, zZe by byl nekdo zameérné prosazovan, zdaroven nam ale chybi aktivita
v prosazovani novych tvari,“ uvedl (Respondent7 2024). Respondent8 uvedl, ze se snazi

zviditeliiovat sami jednotlivi politici a neni v tom tedy z4dn4 strategie.

Na otazku financovani komunikace odpovédé€li respondenti jednozna¢né. Medialni odbor
disponuje ro¢nim rozpoc¢tem na komunikaci a zdroven maji kraje své vlastni rozpocty. Jak uvedl
respondent6, rozpocet piedkladd vedouci medidlniho odboru s politickym mandatem
republikovému vyboru, ktery ho nasledné schvaluje. S rozpoctem medialniho odboru poté

disponuji jeho pracovnici, s rozpoctem v kraji krajsti medialni manazefi.

Zaméstnanec komunika¢niho tymu uvedl, Ze médiim informace piedavaji prostiednictvim
tiskovych zprav, tiskovych konferenci, pfispévkil na socialni siti X, nebo potadaji eventy a
snidan€ pro novinafe. Zarovenn kazdy den odpovidaji na novinaiské dotazy a snazi se také
s médii udrzovat dlouhodobé vzajemné prospéSnou spolupraci. Placenou inzerci v médiich
vyuZivaji pouze v obdobi volebni kampan¢. Respondent6 mél shodnou odpovéd’. Uvedl, Ze
predava informace prostfednictvim rozhovort, tiskovy zprav a tiskovych konferenci, na siti X
¢i strana potrada rizné eventy pro novinare anebo je zve na kulaté stoly. Déle také polici udrzu;ji
osobni setkani s novinafi. Respondent7 sdili novinky pfedev§im na socidlni sit¢, v&tsi témata
poté skrz tiskové zpravy, coz si vétSinou zajistuje sdm — ,,Fesime si to regionalne kdyz je potieba
néjaka pomoc, tak tiskové oddeéleni pomiize, ale neni to na pravidelné bazi, je to na kazdem
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oblastnim sdruzeni zvlast'*. Respondent8 dale dodal, ze médiim aktivné nabizi informace, a to

piedevsim pies tiskové zpravy.
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Respondenti byli také dotazovani na utvaieni neformalnich vztahii s novinafi. Respondent5
uvedl, Ze se snazi tyto vztahy utvaret, aktivné nabizeji novindiim sva témata, ptaji se, co by je
zajimalo, snazi se jim vyjit vstiic. Organizuji i rizné akce na posileni téchto vztaht, naptiklad
vano¢ni velirky, kam jsou novinafi zvani, nebo pravidelnd setkdvani na kave¢, naptiklad
v Poslanecké snémovné. Respondent6 jesté doplnil, Ze novinaii jsou také zvani na celostatni
forum strany a strana porada na podporu snidané pro novinare ¢i dalsi eventy. ,, My se snaZime
brat novinare jako své partnery, ne jako nepratele. Radi se s nimi sejdeme napriklad na kave.
Snazime se s nimi komunikovat tak, aby to davalo smysl a zbytecné nas to vzdajemné
nezatézovalo, oni maji také sve terminy, coz si uvédomujeme. Nasi snahou je vyjit jim vstric,
uvedl (Respondent6 2024). Naopak z rozhovort je patrné, ze utvareni neformalnich vztahti na
regionalni urovni jiz neni tak Casté — respondent7 vypoveédél, Ze osobné neformalni vztahy
s novindii neutvafi, jelikoz jeho témata jsou velmi okrajové a medialni zajem je tak minimalni.
Respondent8 ho doplnil s tim, Ze neformalni vztahy také nevytvafi, jelikoz mu to nepfijde

’

spravné — ,,Ja osobné se tomu branim, ale s médii jinak komunikuji aktivne,” uvedl

(Respondent8 2024).

Vlastni mediélni obraz i medialni obraz strany vnimaji respondenti jako pfevazné pozitivni.
Respondent5 a respondent6 shodné uvedli, ze se medidlni obraz zrcadli v preferencich strany,
které se dlouhodobé pohybuji kolem 11 procent a zaroven v prizkumech, které ukazuji jejich
ministry jako jedny z nejdivéryhodné&jSich politikti. Viditelnost strany vnima v porovnani
s opozici jako silngjsi, ,,i kdyzZ se ucelné nesnazime byt nejviditelnéjsi, ta viditelnost v médiich
je casto spojend s néjakou kauzou, uvedl (Respondent5 2024). Medialni obraz strany tak
vnima spiSe jako pozitivni a stfedné silny az silny a pro jeho zlepSeni se snaZi vylepSit
strategické planovani komunikac¢nich témat. Respondent6 ma mediélni obraz spiSe neutralni,
jelikoz jeji hlavni role je spiSe uvnitf strany a stranicky obraz vnima stejné€ jako respondent5.
Respondent7 ma na krajské urovni medidlni obraz slabsi, na lokalni Grovni pak siln€j$i, osobné
si mysli, Ze je celkove spise pozitivni. Ohledn¢ medialniho obrazu strany mél jako jediny jinou
predstavu, a to spiSe negativni — medidlni obraz strany vnima jako roztfistény a vétSinové spise
negativni. Dle jeho ndzoru to vyplyva i z toho, Ze novinafi ¢asto nechapou jejich témata, Ze pro
nékteré lidi mohou byt té¢Zce pochopitelni. Zaroven si ale mysli, Ze obraz strany je silny, jelikoz
lidé maji silné povédomi o Piratech. Respondent8 naopak vnimé medialni obraz strany jako
pozitivni a silnéjsi s tim, Ze se stran¢ dafi prezentovat vlastni témata. Svlij vlastni medidlni

obraz vnima jako pozitivni a stfedn¢ silny.
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Image vnimaji piratsti respondenti jako dilezitou soucast marketingu. V nékterych ptipadech i
vyuzivaji pomoci profesionall, naptiklad pii tvorbé loga, ale spoustu véci si zafizuji sami
interné. Respondent6 vzpomina také téma barev, na které se Pirati zamétuji - ,, jako Pirati mame
vlastné néjakeé zdakladni barvy, které pouzivame, takze ja treba uz posledni dobou chodim jenom
v cerné barve. Celkove mame image spise lezérni, urcité nejsme kravataci. Oproti jinym
stranam napviklad nasi politici nosi méné oblek a oblékajict se celkoveé méné formdalne, “ uvedl
(Respondent6 2024). Respondenti 7 a 8 doplnili, ze v ramci krajt fesi pomoc s image predevsim

v predvolebnim obdobi, a to pfedevsim s ohledem na grafiku.

Co se tykd umél¢ inteligence, tak respondenti uvedli, Ze ji zatim testuji nebo pouzivaji pouze
castecné, predevsim na tvorbu grafik, pfipadné na néjaké shrnuti psaného textu. Stejné jako
lidovci, maji 1 pirati vlastni mladeznickou a seniorskou organizaci. Nazor na tyto organizace je
1 zde podobny. Respondenti se shodli, ze mladeznicka organizace ¢aste¢né pozitivné€ ovliviiuje
medialni obraz strany a diky seniorské organizaci mohou naopak 1épe oslovovat starsi volice.
Zaroven je spoluprace Castéjsi na celostatni urovni, v krajich je to méné casté. Respondent6
dale dodava: ,,Je dobré mit od Mladého Piratstva zpétnou vazbu, abychom veédéli, jak lépe
komunikovat s mladymi, ve kterych je do budoucna samoziejmé nas potencial. Seniorska

organizace navic vyvraci zaZitou informaci, Ze Pirati jsou pouze pro mladé“ (Respondent6

2024).

Pirati maji oproti jinym ¢eskym politickym stranam jedno specifikum, kterym je jejich oteviené
Piratské forum. Néktera vlakna jsou ale uzaviena, jak sami respondenti uvedli. Napiiklad
strategické véci komunikuji na jinych platformach ¢i vldknech. VSe, co je ale mozné¢, tak se
snazi komunikovat vefejné. Osobné se respondenti shoduji, Ze vlastni Piratské forum je pro né
velmi dilezité a urcité by ho nerusili, zaroven si ale uvédomuji, Ze mize mit nékdy negativni
dopad a shoduji se na potiebé o otevienosti nadale diskutovat. Respodent5 uvedl, Ze ,, Pirdatské
forum ma samozrejmé i sva rizika, napriklad novindr si vezme informaci od jednoho clena a
napise na zaklade toho senzacni titulek a clanek. Jsou tam tato rizika, na druhou stranu to ale
prezentuje jednu z hlavnich hodnot nasi strany, kterou je otevienost” (Respondent5 2024).
Respondent6 zaroven upozornil na to, ze n€ktera témata se fesi nevetfejné i z hlediska personalni
ochrany. Dodal, Ze neustéle v ramci strany diskutuji o tom, co v§e ma byt transparentni a co je
lepsi nechat uzaviené. Respondent7 uvedl, Ze Pirdtské forum maé urcité vliv na komunikaci
strany, a to jak interni, tak externi. ,, Vliv na interni i externi komunikaci to ma, napriklad ve

zpiisobu autocenzury. Zaroven nékteri této otevienosti zneuzivaji. Védi, co tam daji a oteviraji
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tak urcita témata skrz média. Vime, Ze nase zapisky ctou i politicti oponenti. Piratské forum
ovliviiuje nasi komunikaci dost, a jesté se s nim musime naucit pracovat, ale urcité bych to
nemenil, “ uvedl (Respondent7 2024). Respondent8 doplnil, Ze se na Piratském foru tesi, i jak
nekteré véci komunikovat ¢i co komunikovat, a tedy se mohou i fadovi ¢lenové podilet na

tvorbé komunikace strany.

Na zékladé analyzy rozhovori s predstaviteli z Ceské piratské strany lze shrnout kli¢ové
informace nasledné: komunikace Pirati probihd prfedevsim na socidlnich sitich a v médiich.
Respondenti se vnimaji siln¢ pfedevsim v on-line prostedi. Diilezita je pro n¢ také kontaktni
kampan, predevsim pfi oslovovani potencidlnich voli¢ti. Na socidlnich sitich hraje dilezitou

TV

roli pfizptisobeni cileni na razné vékové skupiny skrz rizné socialni sité.

Komunikaéni témata udavaji predevsim vedouci struktury nebo jednotlivy politici z Poslanecké
snémovny, Senatu, Evropské parlamentu nebo vlady, a zaroven je dopliuji odbornici. Je zde
ale také patrny otevieny ne hierarchicky pfistup strany, pficemz témata jsou cCastokrat
diskutovéna na Pirdtském foru. Komunikaci k médiim nasledné koordinuje medialni odbor ve
spolupréci s regionalnimi medidlnimi manazery, nebo n¢kteti politici komunikuji s novinafi
napiimo. Ke komunikaci vyuzivd medialni odbor, stejn¢ jako jednotlivi polici, tiskové
konference, tiskové zpravy, sit’ X €1 rozhovory. Medialni odbor disponuje ro¢nim rozpoctem
uréenym na komunikaci, stejné tak je to na krajich. Inzerce v médiich v podstaté nevyuZzivaji,

pouze v mensi mife v predvolebni kampani.

Respondenti shodné jako zminované politologové charakterizuji CPS jako liberalng-socialni a
na pravo-levé ose stranu nezatrazuji. Nejdilezitéj$i komunikaéni témata se odvijeji od jejich
zakladnich hodnot a od aktualnich nejvyraznéjSich politickych predstaviteld. Jsou jimi
naptiklad ochrana prav a svobod, socialni politika, digitalizace, zahranicni politika, ochrana

zivotniho prostiedi a bydleni.

Socialni sité, zejména Facebook a Instagram, jsou kli¢ovymi platformami pro komunikaci.
Facebook ptedevsim se star§imi voli¢i nad 30 let a Instagram s voli¢i mlad$imi. Sit’ X slouZzi
vice k profesionalni komunikaci, v€etné kontaktu s novinafi. Komunity na socidlnich sitich
utvari strana centrdln¢ velmi sporadicky a pokud ano, tak z divodu odpovidani komentare,

nikoliv z divodu néjakého utoku. Na komunélni urovni poté politici komunity v podstaté
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neutvareji. Uméla inteligence je pouzivana selektivné, hlavné v oblasti grafiky a automatizace

obsahu a zatim se testuje.

Ohledné¢ shrnuti profesionalizace a personalizace, tak strana vyuziva sluzby vyzkumnych
agentur a PR specialistii k tvorbé Skoleni a grafickych manudlt centralné. Regiondlni politici
uvedli, Ze tyto sluzby vyuzivaji minimalné a pokud ano, tak v pfedvolebnim obdobi. Ackoliv
ma strana vlastni think-tank Piratsky politicky institut , k vzajemné spolupraci dochazi, ale
zatim v omezené mife, jelikoz instituce byla zaloZzena pfed dvéma lety (duben 2022).
Personalizace je vnimana jako pfirozeny vyvoj v politické komunikaci, kde néktefi politici maji

vétsi medidlni viditelnost z ditvodu svych roli, coz je ovlivnéno také poptavkou médii.

Neformalni vztahy s novinafi utvareji politici a komunikaéni tym predevsim na celostatni
urovni. Aktivné jim nabizeji témata, organizuji naptiklad snidan¢ pro novinafe ¢i jiné eventy,
nebo je zvou na vano¢ni vecirek a celostatni forum ¢i se pravidelné setkavaji, naptiklad u kavy
v Poslanecké snémovné. Déle také potadaji riizné kulaté stoly na dand témata. Na regionalni

urovni jim respondenti aktivné nabizeji témata, ale hlubsi vztahy nenavazuji.

Medialni obraz strany vnimaji respondenti v kontextu s prizkumy vetfejného minéni jako
pozitivni a pomérné silny. Ovliviiuje ho 1 mladeZnické organizace Mladé Piratstvo, vzajemna
spoluprace ale také probiha pfedevSim na celostatni Girovni. Image strany je povazovana za
dilezitou soucast marketingu a k jejimu vylepSeni vyuZzivaji (hlavné centraln€) profesiondlni

pomoc, pfedevsim pii tvorbé grafického designu.

Diilezitou roli v komunikaci ma také Piratské forum. Tam jsou nékteré véci komunikovany
interné, ale vétSina externé, coz se odrazi i na tom, ze informace zde kromé¢ ¢lenti prebiraji také
ostatni politické strany a novinafi. Respondenti se shoduji, ze Piratské forum je pro stranu
zasadni a Ze na zdkladé¢ jejich hodnot je otevienost duilezita, zaroven ale dodavaji, Ze jejich

komunikaci to ¢astecné Skodi a Ze potieba o tom nadéle diskutovat a ptipadné to upravovat.
Ceska piratska strana se vyznacuje vyvazenou a flexibilni medialni a komunikaéni strategii,

ktera reflektuje potieby rtiznych demografickych skupin a odpovidd na dynamické zmény v

médiich a socialnich sitich, a dale také v ramci komunikace otevienosti a neformalnosti.
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4.4. Komparace vysledki rozhovori

Z rozhovoru vzeslo, ze ob¢ strany se snazi byt v ramci komunikace aktivni, navrhovat témata a
spolupracovat s médii. Z hlediska interni komunikace je u Ceské piratské strany podstatné
Piratské forum, na kterém probihd pravideln¢ interni komunikace, ale zarovein fadovi politici
zde maji také moznost se vyjadfovat ke komunika¢nim tématim. Lidovci svou interni
komunikaci fe$i na internim foru, které je ale vefejné¢ nedostupné a z hlediska vypovédi
respondentll vyplyva, Ze jeho aktivita neni pfili§ velka a pro ¢leny zdsadni. Rozhovory také
potvrdily predpoklad, Ze komunikace mezi médii a politickymi stranami neni pouze
jednosmeérnd, ale ze zde dochazi k vzajemné interakci a potiebé. Vreese uvadi, Ze se jedna o
komunikace mezi ttemi aktéry — politickymi strany, voli¢i a médii. Propojeny vztah mezi témito
ttemi stranami je neménny a v idealnim pfipad€ se vSechny strany snazi, aby byl pro né

vzajemn¢ vyhodny.

Vzajemnou propojenost pfiznavaji i respondenti, kteti zaroven potvrzuji, Ze dochazi k budovéani
tzv. media relations, tedy k formovani neformalnich vztahi mezi politiky a novinafi. Tyto
vztahy se snazi budovat jak tiskové tymy, tak jednotlivi politici. U CPS je znatelné regionalni
déleni. V regionech politici neformdlni vztahy s médii nebuduji, nebo je buduji v minimalni
mife. Vztahy s novinafi vnimaji respondenti jako pozitivni, uvedli, Ze se novinafiim snazi
vychazet vstfic a snazi se jim nabizet t¢émata. V tomto prostfedi neni tedy patrny Zadny efekt
nedivéry v politiky ¢i média, tedy tzv. civic a media malaise, kterou popisuje ve své teorii

Pippa Norris.

K externi komunikaci vyuzivaji ob¢ strany celou fadu nastroju, napiiklad kontaktni kamparn,
tiskové zpravy, tiskove konference a dalsi. Déleni dle Wringa na (1) éru masové propagandy,
(2) éru medidlnich kampani a (3) éru politického marketingu autorka prace povazuje za
nedostatecnou, jelikoz zde chybi podstatnd komunikace na socidlnich sitich, kterou akcentovali

také aktéfi. Ti vypoveédéli, Ze idedlni komunikace probiha pomoci médii a socidlnich siti.

Jak jiz bylo uvedeno, podle odpovédi respondentti z KDU-CSL i z Ceské piratské strany je pro

vvvvvv

socidlnich sitich je podstatné zamé&fit se na cileni na spravnou skupinu (Instagram spiSe mladsi
voli¢i, Facebook 30 let a vice). Regiondlni politici pak akcentuji vice kontaktni kampan,

piedevsim pti oslovovani potencionalnich volict. Piratsti zastupci v tomto piipadé akcentovali
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nepatrné vice on-line komunikaci, a to prostfednictvim socidlnich siti i médii. Ve vypovédich
je také zretelnd digitalizace komunikace s médii. Nékteti respondenti nerozeznavali on-line
komunikaci na komunikaci skrz média a skrz socidlni sité, coz naznacuje jejich vzajemnou

propojenost.

U komunadlnich politiki, jak bylo pfedpokladano, dochéazelo k vétsi decentralizaci a odliSnosti
politické komunikace, naproti tomu u celostatnich politiki a ¢lenti predsednictva stran byla

komunikace vice propojend s komunika¢nimi oddélenimi a s celkovym sméfovanim strany.

Komunikaéni témata ve strandé KDU-CSL dle respondentd uréuje predevsim predseda a
predsednictvo. Regiondlni politici v této souvislosti také poznamenali, ze komunikace
pfedsednictva strany je roztfiSténa a zaroven chybi dlouhodobé strategie. Komunikacéni témata
jsou propojena s lidoveckymi resorty a kiestanskymi hodnotami. Kersbergen definoval pét
zakladnich ryst, na kterych je dle jeho nézoru je ideologie kiest'ansko-demokratickych stran
postavena — solidarita, diraz na rodinu, socialné-trzni ekonomika, transnacionalni i domaéci
smir a obecné kiest'anské hodnoty. Respondenti nezavisle na této teorii zminovali jako hlavni
komunika¢ni témata strany prorodinnou politiku, trzni ekonomiku, zahrani¢né-bezpecnostni
politiku a kfest'ansko-demokratické hodnoty véetné solidarity. Je mozné tedy poznamenat, ze

KDU-CSL se shoduje s definici Kersbergena a akcentuje tyto hlavni témata.

Co se tyka pravo-levé osy, tak respondenti z KDU-CSL identifikuji svou stranu jako stiedovou,
tedy stejné jako ji identifikoval jeji tehdejSi nejvyznamnéjsi predseda Josef Lux. Jak jiz bylo
uvedeno v teorii, lidé ¢im dal Castéji odde€luji své kiest'anské zajmy od ob¢anskych cili, a navic
je v Ceské republice velmi vysoké procento nevéficich. Respondenti dale upozornili na
negativni nalepku strany v medidlnim prosttedi, ktera stranu popisuje jako vhodnou pouze pro
vetici. Respondenti uvedli, Ze tyto nalepky mohou mit dle jejich nazoru negativni vliv na

medialni obraz.

vvvvvv

Plivodni hodnoty prvni §védské piratské strany byly reforma autorského prava, zruseni patentt
a respekt soukromi jednotlivce. Tyto témata akcentuji i nyni respondenti z CPS, ktefi je dale
doplnuji o socialni politiku, digitalizaci a ve spojeni s jejich ministry také o témata bydleni a

zahrani¢ni politiky. Jak je vidét z vyctu témat, neni pravda, Ze by CeSti Pirati neakcentovali
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ekonomickd témata. Svym sméfovanim se zde nejvice podobaji lidoveim, jelikoz taktéz

akcentuji socidlné-trzni ekonomiku se zamétenim na rodinnou politiku.

Respondenti uvadéji, stejné jako zminovani politologové Charvat a Brunclik v teoretické casti
prace, ze se jedna o stranu socidlné-liberalni. Nikdo z nich zaroven neuvedl, ze by se jednalo o
stranu libertaridnskou. Zarovei se shoduji, ze zafazeni na pravo-levé ose je v podstaté nemozné
a odmitaji toto rozdé€leni jakoZzto ptezitek. Respondenti také uvedli, Ze vnimaji jako vlastni
silnou stranku komunikaci na internetu. Zaroven z vypovédi vyplyva, Ze Pirati nemaji typickou
stranickou strukturu, i kdyZz urcité rozdéleni zde existuje. Maji silné zastoupeni v centrale a poté
v krajich, kde komunikaci koordinuji medialni manazeti. Tvorba komunikace je u této strany
oteviengj$i, a to i vzhledem k jejich Piratskému foru, na kterém néktera témata rozebiraji.

Zaroven béhem utvareni komunikacnich témat probihé spoluprace s odbornymi tymy.

Média se rozd€luji na on-line a tiSténad. Respondenti uvedli, Ze je pro n¢ komunikace
prostfednictvim médii podstatna a neni dilezité o jaky typ média se jednd. Dulezitéjsi je podle
respondentll to, jakou informaci a jaké cilové skupiné predavate, nez ptes jaky prostiedek se to
déje. Podstatu cileni komunikace a reklamy si uvédomuji obé¢ strany, a to hlavné v komunikaci
na socialnich sitich, kde je potieba sdilet informaci na vhodné platformé a vhodnym zptisobem.
Jelikoz je jejich cilem oslovit co nejvetsi pocet voli¢li a nemaji pouze jednu skupinu volict,
komunikaci kombinuji na v§ech mozZnych platformach. Respondenti neuptednostiiuji zadny typ
média, jsou odkazani na nabidku a poptavku médii. Navic, jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti
prace, ob¢ zkoumang strany jsou v soucasné vlade tzv. stoupenci a jejich ukolem je podporovat

komunikaci lidra. Média zpravidla upiednostiiuji lidra, 1 proto je poptavka u téchto stran

castecné omezena a neni tak mozné si nabidky vybirat.

U obou zkoumanych stran je patrna propojenost socidlnich siti s médii. Vzajemné se i ¢lanky a
titulky sdili na socidlnich sitich, komunikacni tymy obstaravaji nejen komunikaci s médii, ale
pravé 1 komunikaci na socidlnich sitich. I z tohoto diivodu byla v préci okrajové zkoumana
komunikace na internetu. Ze socidlnich siti uvadéji obé strany jako nejdilezitéjsi platformy
pfedevsim Facebook a poté Instagram. Facebook vnimaji jako socilni sit’ pro volice, kterym
je 30 let a vice, Instagram je podle nich nejdtlezité;si siti pro komunikaci s mlad$imi volici.
Nakonec sit’ X pouzivaji pfedevsim ke komunikaci s novinafi. Posledni jmenovanou socialni
sit’ vyuZzivaji méné Casto regiondlni politici. Komunitu vytvafeji lidovci centralné, jeji tloha

neni pfili§ vyrazna a jejim cilem je pfedevsim Sifit pozitivni obsah, nikoliv na nikoho uto¢it.
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Pirati maji také jednu komunitu, jejimz primarnim cilem je odpovidat na komentare. U obou
stran je patrné, ze komunity utvéieji strany centraln€, komundlni politici je v podstaté

nevytvareji.

Jabtonski a Kopecek uvadéji, ze komunikace muze mit rizné formy podle toho, kdo ji
vykonava, naptiklad tiskové oddé¢leni u politickych stra. V praxi se toto tvrzeni potvrdilo,
tiskové oddéleni formuluje komunikaci strany a spolupracuje i s regiony, regionalni
komunikace je ale do jisté miry z centraly omezenda. Oba komunikacni tymy uvedli, Ze poskytuji
pomoc 1 regionalnich politikii, u lidovcu ale vyplyva, ze z Casovych a personalnich nedostatki
nejsou schopni tuto praci zajistovat v takové mife, v jaké by chtéli. Komunika¢ni tym CPS také
poskytuje pomoc i regiondlnim politiklim, ¢aste¢né ale tuto prace piebiraji krajsti medialni
manazefi, kteti zajiStuji komunikaci v regionu. Regiondlni politici si tak ¢asto komunikaci

koordinuji sami nebo maji na pomoc vlastni PR experty.

Predavéani informaci médiim probihd ve strandch stejnym zplsobem, komunikacni tymy
1 politici k tomu vyuZivaji vétSinou tiskové zpravy, tiskové konference, ptispévky na siti X a
zaroven poskytuji rozhovory. Obé strany se snazi byt v komunikaci aktivni a sami nabizet
témata médiim, a zaroven jako vladni strany musi byt i reaktivni. Pro posileni neformalnich
vztahti poradaji rizné udalosti, naptiklad snidané s novinaii, nebo je zvou na vanocni vecirky
¢i celostatni forum, ¢i se setkavaji s novinafi na kavé. Placenou inzerci vyuZzivaji obé€ strany v

minimalni mife a pokud ano, tak vétSinou v pfedvolebnim obdobi.

Financovani komunikace v KDU-CSL je dle respondentd nedostate¢né, chybi finance na
strategickou komunikaci a vétSina aktivit se fesi ad hoc. Komunikacni tym nedisponuje Zadnym
rozpoctem. Naopak financovani u Piratl je rozdilné. Komunikacni tym ma ro¢ni rozpocet, se
kterym disponuje, stejné tak to maji i kraj$ti medialni manazeti. Komunikaci celostatni politiky
v obou stranach zajiSt'uji predevsim tiskova oddéleni, ale obé strany uvedly, Ze nckteti politici
komunikuji s novinafi naptimo — u lidovell zde bylo poznat, Ze to nevnimaji jako idedlni

variantu, Pirati byli v tomto ptipad¢ oteviené;si.

Tzv. agenda-setting, tedy nastavovani agendy, respondenti nejvice vnimaji ve spojitosti s
jednotlivymi politickymi predstaviteli z ministerstev ¢i z Poslanecké snémovny. Dle Kubacka
bychom tento princip mohli popsat jako tzv. politickou agendu, kdy témata nastavuji poslanci,

senatofi, ministii, europoslanci nebo vedeni politickych stran.
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Diilezitou roli pii vytvareni medidlniho obrazu maji také nasledujici dva poymy — personalizace
a profesionalizace. Profesionalizace marketingovych aktivit znamend, Ze politické strany si
nechavaji s komunikaci a marketingem radit od profesionall, kteti jim naptiklad poskytuji data
¢i pomahaji s medialnimi vyjadfenimi nebo pfipravuji Skoleni medidlniho tréninku a dalsi.
Respondenti uvedli, Ze profesionalizaci pti své komunikaci aktivné vyuzivaji. Ob¢ strany si
zadavaji vyzkumy vetfejného minéni, zaroven Casto vyuzivaji pomoci profesionalnich grafikt
¢i PR specialistt. To je ale ¢astéjsi u centraly strany, méné Casté v regionech. Pirati uvedli, ze
externé si najimaji profesionaly v men$i mife, jelikoz maji fadu odbornikii mezi svymi
zamestnanci. Lidovcei déle poznamenali, Ze PR agentury si najimali vzdy jednorazové, a to
predevsim pted volbami, nyni hledaji agenturu, kterd by jim poméhala s dlouhodobou
strategickou komunikaci. Jednotlivi politici také vyuzivaji pomoci profesiondlti pii tvorbé
svého marketingu a PR, komunalni politici pak maji vétSinou vlastni tym lidi, ktefi se podileji
na komunikaci. Obé strany maji vlastni think-tanky, které jim pomahaji s komunikaci. Pirati ale
poznamenali, Ze jelikoz byla jejich organizace zalozend teprve pred dvéma lety, spoluprace
probihd, ale v mens$i mife. Je tedy mozné pozorovat, ze trend profesionalizace je v Ceské

politické stran€ velmi vyrazny.

Personalizace dle Crosse, Katze a Pruyserse znamend individudlni vystupovani politiki a
dalSich aktérii, s tim, Ze vliv ideologii politickych stran je minulosti a akcentuji se tak spiSe
individualni politici. Respondenti se shoduji, Ze se jedna o trend, ktery se samovolné vyviji s
také meédia, jelikoz akcentuji konkrétni osoby, ne jednotliva témata. Pfispiva k tomu 1 to, Ze
néktera témata pfinaseji konkrétni politici, zpravidla poslanci ¢i ministii, a jsou tak nasledné
spojovana piedevs§im s nimi, ne se stranou. I kdyZ se strany snaZi spiSe akcentovat témata, tak

poptavku médii mohou jen st€zi ovlivnit.

Fenoménem personalizace politiky je také image. Tu si miizeme spojit se samotnymi politiky,
tak s politickymi stranami. Je to dojem, ktery vzbuzuje osoba, znacka ¢i n&jaky subjekt u
ob&antl. Respondenti uvedli, Ze se snazi utvatet i vlastni image. U KDU-CSL bylo znatelné, Ze

jako strana potiebuje image jeste zlepSit, Pirati se tomuto trendu vénuji vice.

Obe¢ strany rovnéz akcentuji své pfidruzené organizace, v souvislosti s komunikaci predev§im
mladeznické organizace, které dle jejich ndzoru maji pozitivni vliv na medidlni obraz. Volek a

Urban popsali medialni obraz nésledujicim zpiisobem: ,, Medialni obraz predstavuje komplexni
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soubor informaci a zprav, které média vytvareji o politickych aktérech ¢i politickych stranach.
Je to jakysi obrazovy portrét, ktery se sklada z riiznych prvki. ©“ K medialnimu obrazu strany se
respondenti z KDU-CSL vyjadiovali velmi negativné. Vnimaji, ze je zde fada nalepek z
minulosti, které se strané nedafi odstraiovat. Podepisuji se na tom i preference strany, které
jsou jiz delsi dobu pod pétiprocentni hranici. Medialni obraz se komunikac¢ni tym snazi zlepsit
pomoci medialnich tréninkli, kampani k tématim a podporovanim profesionalizace.
Respondenti zarovenn uvedli, Zze vnimaji spojitost medidlniho obrazu strany s obrazy
jednotlivych ¢lent, ktefi jsou v jejim vedeni, a sami maji poSkozeny medialni obraz, coz ma
dle jejich nazoru negativni vliv také na obraz strany. Zaroven zmiiuji, ze komunikace strany je
roztiisténa. Naopak respondenti z CPS aZ na jednu vyjimku vnimaji mediélni obraz strany jako
pozitivni a pomérn¢ silny. Jeho pozitivni vyznéni prezentuji na preferencich, které ma strana

ve vetejnych prizkumech dlouhodobé kolem 11 %.

Jak respondenti uvedli, umélou inteligenci zatim piedevsim testuji, pfipadné ji pouzivaji na
drobnou vypomoc, a to naptiklad p¥i tvorbé grafik. Respondent2 z KDU-CSL k tomu dodal, Ze
veéti, ze uméld inteligence bude hrat vyznamnou roli v piiStich volbach do poslanecké

snémovny, které se uskutecni v roce 2025.

Piratské forum dle respondenti ovlivituje interni i externi komunikaci. Dokazuje to otevienost
strany. Nektefi politicti oponenti €i novinaii této otevienosti ale zneuzivaji. Respondenti se
shodli, Ze by Piratské forum urcité nerusili, zdroven ale poznamenali, Ze musi nadale diskutovat
o tom, které véci komunikovat vefejné a které treba v nevetejnych vlaknech. Diky foru se na

tvorbé komunikace mohou podilet i fadovi ¢lenové.
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Zavér

Cilem této préce bylo zjistit, jakym zplisobem utvaieji vlastni medialni obraz politické strany a
jakou roli v tomto procesu maji jednotlivi aktéfi, napiiklad politici ¢i komunikacni tymy stran.
Komparovany byly dvé vladni strany, KDU-CSL a Ceska piratska strana. Vyzkum v praci byl
kvalitativni a jednalo se o polostrukturované rozhovory se ¢leny z obou zkoumanych stran.
Celkem bylo realizovano osm rozhovord, &tyfi se ¢leny z KDU-CSL a &tyii s predstaviteli
z Ceské piratské strany. Respondenti byli zastupci komunikaénich tymu a politici na riznych

urovnich — ptedstavitelé z piedsednictva strany, z krajské a z komunalni politiky.

Jak jiz bylo zminéno, pro praci byly vybrany dvé vladni strany, které maji spolecné prvky, ale
zaroven jsou v urcitych aspektech samy sobé protiklady. Obé& strany jsou demokratické, nejedna
se o dezinformaéni ani populistické strany. KDU-CSL v tomto piipadé reprezentuje tradiéni
konzervativni stranu s dlouholetou historii a silnou ideologii a hodnotami. Strana byla zaloZena
jiz vroce 1919, ma silné zastoupeni na venkové, a pfedev§im na Morave, a pravidelné je
soucasti vlady. Lze ji definovat jako stfedovou stranu se zaméfenim na kiest'anské hodnoty,
solidaritu, bezpecnostni politiku, socialné-trzni ekonomiku a prorodinna témata. Naproti tomu
Ceska piratska strana byla zalozena pomé&mé nedavno, v roce 2009. Clenové ji definuji jako
socialné-liberalni progresivni stranu se zaméfenim na svobodu a prava jednotlivce, svobodu na
internetu, socidlné citlivou politiku a digitalizaci. Zatazeni na pravo-levé ose je u strany velmi
obtizné a €lenové strany ho odmitaji jako prezitek. Do Poslanecké snémovny byla v roce 2021
strana zvolena podruhé. Zaroven jsou strany vhodné ke komparaci i z divodu srovnatelného

medialniho prostoru a dosahu.

Autorka v praci pouzila jak Ceské, tak zahrani¢ni zdroje, které se zabyvaji zkoumanou
tématikou. Odlisnost od projektu prace byla pouze v predbéZné struktuie, kterd se nakonec
¢astecné pozmenila a to tak, ze prvni kapitola pfedstavuje teoreticky ramec, druha metodologii,

treti poskytuje struéné predstaveni zkoumanych stran a ¢tvrta zahrnuje vyzkum prace.

Medidlni obraz mé v politickém marketingu vyraznou roli. Mize ovlivnit do zna¢né miry
pozitivni ¢i negativni vyznéni politickych stran v medialnim prostoru. Navzdory tomu se mu
v akademické literatuie nevénuje velké mnozstvi praci. Jelikoz autorka zaroven pracuje
v politickém marketingu, rozhodla se pfinést své dosavadni zkuSenosti a ziskat poznatky

z odborné literatury a z vyzkumu a toto téma diislednéji prozkoumat. Vztahy mezi politiky a
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novinaii jsou velmi slozit¢é a mohou byt u jednotlivych stran ¢i médii vyznamné odlisné.
Autorku préce tedy také zajimalo, jaké vztahy utvéieji tyto dvé zkoumané strany s médii.
Zaroven bylo zjistovano, jak jsou procesy politické komunikace a utvareni medidlniho obrazu
u politickych stran centralizované ¢i decentralizované, tedy do jaké miry se liSi celostatni
komunikace a komunikace v regionech a jaka je vzdjemna spoluprdce a propojenost

s komunika¢nim tymem.

V teoretické ¢asti byly popsany pojmy, koncepty, metody, nastroje a teorie spojené s politickou
komunikaci a s mediadlnim obrazem. Napftiklad politicky marketing a reklama, Public Relations
nebo také personalizace v politice, profesionalizace medialnich kampani a tvorba image.
Nechybély ani pojmoslovi a teorie, které jsou na pomezi politologie a Zurnalistiky, jako
napiiklad agenda-setting, framing ¢i gatekeeping. Nasledovala kapitola, ve které byla
pfedstavena metodologie prace, kde autorka detailn¢ popsala metodologické procesy, které
v praci aplikovala, a predstavila formu vyzkumu zalozenou na rozhovorech. Tieti kapitola

prinesla strucné predstaveni zkoumanych stran, které bylo doplnéno o teoreticky ramec.

Nasledné ctvrtd kapitola zahrnovala vysledky vyzkumu péace. V medidlni analyze autorka
porovnavala strany v nasledujicich péti oblastech: pocet ¢lanki, medidlni dopad (GRP), dosah
a obsahova kategorizace v on-line prostiedi a v tisku. Analyza ukéazala, ze KDU-CSL ma vétsi
podil ¢lankd, stejné jako vysSi GRP a dosah, ale rozdil v procentudlnim poméru téchto dvou
metrik byl pfi jejich prepoctu na pocet lankt méné vyrazny. Jinymi slovy, i kdyZ méli lidovci
vice ¢lankt, tak jejich dosah a medialni dopad nebyl tak zna¢ny jako u Piratt pti pfevodu na
pocet ¢lankd. Obsahova kategorizace odhalila, Ze Pirati jsou v nékterych tématech opravdu
siln€j§i v on-line komunikaci (napiiklad spolecenskd témata) a lidovci naopak dominuji v
tisténych médii. Ukéazalo se zaroven, Ze aCkoliv u piratskych stran nebyva zvykem vyjadfovat
se k ekonomice, Ceska piratska strana komunikuje pomé&mé ¢asto i ekonomicka témata. Dale
také vyslo najevo, ze rodinnou politikou se nezabyvaji pouze lidovci, ale ve stejné mite také
pirati. U KDU-CSL se objevila je$té jedna zajimavé informace a to, Ze jsou silni v komunikaci
témat spojenych s primyslem i pies to, Ze toto téma sami neakcentovali. Autorka prace se

domniva, Ze se tak dé&je v diisledku propojenosti priimyslovych témat s Zivotnim prostfedim.

Autorka prace v této kapitole popisovala také ziskané informace z rozhovort, nejdiive od
respondentil z KDU-CSL, poté od Piratli a zavérem data komparovala. Rozhovory poskytly

interni informace na utvareni komunikace strany, piehled néstrojt, popsaly jednotlivé procesy
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a zaroven pohled na utvaieni vztahli s médii. Jednalo se o velmi cenné informace, které nejsou

bézné vetejné dostupné a které tak poskytuji detailni interni vhled do problematiky.

Na zéklad¢ vyzkumu vyplynulo, ze politicka komunikace a medialni obraz politickych stran
jsou zasadni pro jejich vetejné vnimani a schopnost ovliviiovat politickou agendu. Jak KDU-
CSL, tak Ceska piratska strana rozumi vyznamu komunikace, avsak zpisob, jakym pfistupuji
k formovani svého medialniho obrazu, odrazi jejich odlisné komunikacni strategie a cilové

skupiny.

V dnesni dobé je komunikace z velké Casti sméfovana na socialni sit¢ a mnozi tak maji pocit,
ze komunikace probihé jen on-line. Vyzkum ale ukézal, Ze to neni pravda. Tradi¢ni média maji

stale stejné silnou pozici jako socidlni sité, minimalné u té€chto dvou zkoumanych stran.

KDU-CSL klade trochu vétsi diiraz na tradi¢ni média. Na druhou stranu, piratskd strana, s jejimi
kofeny v digitalni sféfe a otevienosti k novym formédm komunikace, pfirozen¢ trochu vice
preferuje on-line platformy, jako je Facebook a Instagram, které jsou vhodné k oslovovani
jejich prevazn€ mladsich voli¢l. OvSem medialni komunikace je pro né také velmi zésadni a
rozhodné neuptednostiiuji on-line komunikaci pfed komunikaci s médii. Pirati jsou také
charakteristicti svym méné formalnim piistupem, ktery odrazi jejich liberalni hodnoty a pojeti
politiky. Otevienost je pro né kli¢ova, coz dokazuje 1 jejich Piratské forum, i kdyzZ si jsou

védomi jistych rizik spojenych s vefejnou diskusi politickych témat.

Nastavovani komunikacnich témat je u pirath také oteviengjsi. Témata prestavuje vedeni strany
ve spolupraci s odbornymi tymy a v ramci Piratského fora se mohou na tvorbé podilet i fadovi
politici. U KDU-CSL piedstavuji komunikaci pfedeviim ¢lenové piedsednictva strany, je zde

ale patrna rozttisténost.

Oblasti, ve kterych se ob¢ strany shoduji, jsou vyznam personalizace a profesionalizace v
politické komunikaci. Personalizaci jednotlivych osob vnimaji jako soucést vyvoje, kterému se
nelze ubrénit, jelikoz i média akcentuji konkrétni politiky na ukor stran ¢i témat. Zarovei je
také podstatné zminit, Ze 1 kdyZ je komunikace mezi politickymi stranami a médii oboustranna,
tradicni média maji stale vetsi vliv na tzv. agenda-setting a z velké ¢asti si tak sami urcuji, kdo
do médii bude mluvit a k jakému tématu. Zaroven autorka prace zkoumala, jak strany ovliviiuji

vlastni image. Pro strany i straniky je image velmi podstatna a nékteti politici vyuzivaji i pomoc
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image konzultantu. Také ob¢ strany akcentuji vyznam mladeznickych organizaci pro formovani

svého medialniho obrazu a pro zapojeni mladych voli¢l do politického procesu.

Profesionalni podpora je pro ob¢ strany zasadni pro uspéSnou komunikaci. KDU-CSL ale
bojuje s omezenymi rozpocty, zatimco komunikacni tym piratské strany ma rocni rozpocet na
komunikaci a zaroven zde také existuji krajsti medidlni manazefi, kteti pomahaji s komunikaci

v regionech a sami disponuji ro¢nim rozpoctem.

U komunalnich ¢i krajskych politiki byla komunikace v rdmci obou stran vice decentralizovana
s tim rozdilem, ze Pirati maji v krajich své medidlni manaZzery, ktefi regionalni komunikaci

pokryvaji.

Ob¢ strany celi vyzvam ve svém medialnim obrazu, KDU-CSL se snaZzi pfekonat vnimani jako
tradi¢ni a mozna az pfili§ konzervativni strana, zatimco Pirati pracuji na tom, aby byli vnimani
jako relevantni sila i mimo mladé volic¢e a digitalni svét. Z medidlni analyzy vyplynulo, Ze

KDU-CSL je vice akcentovand v médiich, ovS§em medialni obraz to stran¢ nevylepSuje.

Mediélni obraz KDU-CSL vnimaji jeji &lenové jako negativni, zarove také zminili, Ze se strana
potyké s fadou negativnich nalepek. Naopak Pirati vnimaji vlastni medidlni obraz strany jako
pozitivni a pomérné silny. Toto prezentuji na preferencich strany, které se dlouhodobé drzi
kolem 11 %. Pokud bychom to porovnali s lidovci, tak ti maji v poslednich mésicich preference

niz$i nez 5 %, tudiz souvislost s medidlnim obrazem je zde také patrna.

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku, jakym zplsobem utvareji politické strany vlastni medialni
obraz a jakou roli v tomto procesu maji jednotlivi aktéfi je nasledujici: medidlni obraz je pro
ob¢ strany podstatny, pfedev§im komunikaéni tymy se snaZi ovlivnit jeho pozitivni vyznéni,
napiiklad tim, Ze aktivn€ komunikuji s médii a nabizeji jim témata, zaroven pravidelné€ potadaji
tiskové konference, ale také neformalngjsi akce, kterymi jsou napiiklad snidané s novinafi ¢i
kulaté stoly. Novinafe zvou také na celostatni féra nebo vanocni vecirky a ve vzijemné
spolupraci jsou velmi vstficni. Medidlni obraz se snazi ovlivnit také zlepSenim svého

marketingu a PR, a to napftiklad cilenim na profesionalizaci nebo vylepSeni vlastni image.

Hypotézou prace bylo, ze konzervativni strana KDU-CSL bude volit tradi¢ngjsi formy externi

komunikace a nebudou pro ni socialni sité tak diilezité, jako pro Piraty. Toto vyzkum potvrdil
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pouze ¢astecné. Ob¢ strany uvadély, ze komunikace pres média a socialni sit€ je pro né stejné

vvvvv

spravné cileni komunikace nez platforma.

Déle hypotéza byla, Ze komunikace u KDU-CSL bude vice centralizovana nez u Piratd, ktefi
diky Piratskému féru snadno predavaji informace z centraly do regionti. To bylo také zjisténo
jako pravdivé pouze ¢astecné, jelikoz ob¢ strany se snazi komunikovat do regiond, i kdyz si
uveédomuji svoji omezenost. U Piratl je ten rozdil, Ze regionalni komunikaci zajist'uji predevsim

kraj$ti medialni manazefi, tedy tento proces se ned¢je v ramci Piratského fora.

Posledni dvé hypotézy se tykaly Ceské piratské strany. Prvni predpokladala, Ze komunikace
strany bude do zna¢né miry vice vetejna a oteviengj$i nez u lidovcl. To bylo na zakladé dat
potvrzeno stim, Ze druha hypotéza na to navazovala z hlediska spolupriace s médii. Byl
predpoklad, ze vzajemna spoluprace zde bude probihat, ale nebude tak silnd jako u lidovci,
jelikoz Pirati komunikuji hodné témat skrz socidlni sité a Piratské forum a média ke sdileni
informaci nepotiebuji v takové mite. Tato hypotéza byla vyvracena, jelikoZ respondenti uvedli,
ze medialni komunikace 1 obraz jsou pro né¢ podstatné a tradi¢ni média maji stejné dilezitou
roli jako socialni sité. Zaroven se komunikacni tym snazi ve velké mife utvaret neformalni
vztahy s médii. Maly rozdil zde byl ale u piratskych regionéalnich politikli, kteti neformalni
vztahy nevytvafeji, nebo vytvafeji pouze v minimalni mife. Naproti tomu lidovecti politici se
shodli, Ze neformalni vztahy snovinafi utvareji, regionalni politici tento fakt naopak

akcentovali jesté vice.

Ptinos této prace je patrny hned v n€kolika oblastech, jelikoz se zkoumané a popisované téma
nachazi na pomezi vice védnich oborli — politologie, Zurnalistiky, marketingu a caste¢né 1

sociologie. Vysledky také poskytuji vhled do fungovani ¢eského politického systému.

V zavéru lze fici, Ze pro obé strany je medidlni obraz velmi zasadni a medialni komunikaci
zhdnym zptisobem neupozad'uji. KDU-CSL i Pirati hledaji rovnovahu mezi udrzenim svého
tradi¢niho voli¢ského jadra a oslovovanim nové generace volicl v prostiedi, kde se kombinuji
staré¢ a nové formy komunikace. Ob¢ strany jsou v ramci komunikace aktivni, vnimaji to jako
svoji prioritu a komunikacni tymy se snazi posilovat vztahy s novinafi. Zde je patrny rozdil
v tom, Ze respondenti z KDU-CSL zmitiovali nedostatek financi a personalni nedostatky pro

lepsi 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-CSL 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-CSL 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-CSL 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-CSL 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-CSL, namely that they are strong in communicating topics related to industry,

79



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-CSL 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-CSL 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-CSL 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-CSL, 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-CSL 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-CSL 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-CSL is more accentuated in the media, but this does not improve the media

image of the party.

The media image of the KDU-CSL 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-CSL 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-CSL'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-CSL 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-CSL respondents mentioned a lack of funding and staffing shortages for better

communication and marketing.
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ZKkratky

CPS — Ceska piratské strana

EPP — European People’s Party (Evropska lidova strana)
PR — Public Relations

IKDP — Institut pro kiest'ansko-demokratickou politiku
ML — Mladi lidovci

CR — Ceska republika

USA — Spojené staty americké
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