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Abstrakt

Tato diplomovd prace se zabyva tfemi vybranymi aspekty politick¢é komunikace
(profesionalizace, personalizace, negativita), kterymi byvaji ¢asto charakterizovany soucasné
postmoderni politické kampané. Kazda z oblasti je nejprve teoreticky vymezena, je popsan
historicky vyvoj dané techniky v praxi politického subjektu a néasledné¢ zminéna piipadna
kritika, ktera se konceptu tyka (at’ jiz rovin¢ defini¢ni, tak normativnich predstav o fungovani
demokratického politického systému).

Stupent vyuziti kazdého z trojice konceptl je analyzovana komparativnim srovnanim praxe
jednotlivych politickych stran v kampani pted volbami do Poslanecké snémovny v roce 2010.
Z vyzkumu jednoznacné vyplyva, ze politické strany se v mife aplikace zminénych nastroja
odlisuji.

Profesionalizace je chdpana jako zastieSujici koncept. Jeji pritomnost u Ceskych politickych
stran je meéfena aplikaci multidimenziondlniho indexu CAMPROF. Déle jsou pomoci
kvantitativni obsahové analyzy tiskové inzerce v péti nejvyznamnéjSich tuzemskych denicich
zkoumdny rysy personalizace a negativity politické komunikace. Oba fenomény byly
v kampani pfed volbami do Poslanecké snémovny v roce 2010 zaznamenany, hodnoty pro

politické strany se rizni.



Abstract

This Diploma Thesis deals with three selected topics of political communication
(Professionalization, Personalization, Negativeness) which are related to the transform of
modern to postmodern political campaigns. Each of the topic is described on the theoretical
base, then the historical development of using this technic by political parties is mentioned,
and finally relevant criticism of this concept (related to the problems of the definition of the
concept, or to the normative reflections on democratic political systém) is noticed.
Comparative analysis of political communication made by Czech political parties in 2010
elections is made to identify the level of using each of three concepts mentioned above. The
result is explicit that political parties in the Czech Republic differ one to another in using
different technics of political communication towards electorate.

Professionalization is taken as an all embracing concept. Its presence in communication of
Czech political parties was proven by multidimensional CAMPROF index. Personalization
and Negativeness are inspected by quantitative content analysis of political advertising
located in five main Czech newspapers. Both phenomenons were detected in the campaign of

2010 elections, but parties differ in concrete values.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (rozsah do 1800 znaki):

Komunikace subjektii na ¢eské politické scéné prosla po roce 1989 zasadni proménou. Od 90. let
funguje v Cesku pluralitni demokracie, kde o volebni hlasy usiluje vice politickych stran a
uskupeni. Specifickou roli v presvédéovani voli¢i hraji predvolebni kampané a politicka
komunikace v Sir§$im méritku.

Zahrani¢ni autofi popisuji vyvojovou etapu politické komunikace na prelomu 20. a 21. stoleti
jako "éru postmodernich kampani'" (Pippa Norris) nebo "treti vék politické komunikace'" (Jay
G. Blumler a Dennis Kavanagh) vyznacujici se nékolika hlavnimi rysy, mj. uzZivanim prvki
politického marketingu, profesionalizaci komunikace nebo naristem negativnich prvku
v politické reklamé. Vyvoj v této oblasti je tizce provazan také s proménami komunikac¢nich
technologii a medialniho diskurzu.

Dosavadni odborné prace ukazuji, Ze jednotlivé elementy "profesionalni politické komunikace"
se v poslednich letech objevuji (v riizné mire uziti) také v ceské politice. Velka pozornost byla
vénovina piedev§im analyze pFedvolebni kampané CSSD pied volbami do PS PCR v roce 2006.

Piedpokladany cil diplomové prace, pivodni prinos autora diplomové prace ke zpracovani
tématu, pripadné formulace problému, vyzkumné otazky nebo hypotézy (rozsah do 1800 znak):

Cilem diplomové prace je vyklad tii vybranych trendid (personalizace, negativita a
profesionalizace) doprovazejicich proménu politické komunikace do tzv. tietiho véku, jejich
lokalizace v ¢eském politickém prostiedi a vsazeni téchto jevii do kontextu celkové promény
politické komunikace v Cesku.

Diiraz bude kladen na porovnani aplikace zminénych atributi u ¢tyi zvolenych politickych
stran - ODS, CSSD, KSCM a KDU-CSL - tak, aby bylo moZné poukazat na p¥ipadné odliSnosti
uziti personalizace/negativity/profesionalizace v kontextu celkového charakteru politické
komunikace jednotlivych politickych stran.




Toto téma je v Ceské odborné literatufe zastoupeno pouze nékolika malo tematicky uzce
specifikovanymi studiemi, komplexni pohled na problematiku chybi. Tato prace je pokusem
rozSirit oblast poznani dynamického vyvoje ceské politické komunikace o vybrané faktory a
zaroven prinést synchronni srovnani pouziti vybranych atributi v komunikaci vice politickych
subjektii.

Zikladni vyzkumné hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: V soucasné politické komunikace c¢eskych politickych subjekti je moZné
vysledovat vyskyt personalizace/negativity/profesionalizace.

Hypotéza ¢. 2: Mira uZiti personalizace/negativity/profesionalizace v politické komunikaci
jednotlivych politickych stran je odliSna.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):

kap. 1 - Definice politické komunikace a politické kampané v medialnim diskurzu

- Definice specifického typu komunikace, vyklad zakladnich termini, pozice politické
komunikace v ramci medialniho diskurzu v dobé elektronickych médii.

kap. 2 - Vyvoj politickych kampani a politické komunikace

- Charakteristika jednotlivych typi kampani podle klasifikace na premoderni, moderni a
postmoderni kampané. Komparace s konceptem tii véki politické komunikace (Blumler a
Kavanagh). Vliv promény médii a komunika¢nich technologii na vyvoj politické komunikace.

kap. 3 - Charakterstika éry postmodernich kampani, respektive 3. véku politické komunikace

- Stru¢ny vyklad jednotlivych trendi a jevi priznaénych pro postmoderni kampai a jejich
lokalizace v Ceském politickém prostiedi: politicky marketing, permanentni kampan,
dealignment, packaging, soundbite, spin-doctoring.

kap. 4 - Vyklad pojmu personalizace.

kap. 5 - Vyklad pojmu negativita.

kap. 6 - Vyklad pojmu profesionalizace.

kap. 7 - Kvantitativni obsahova analyza - prokazani/vyvraceni platnosti zkoumanych hypotéz.

Vymezeni podkladového materialu (napt. analyzované tituly a obdobi, za které budou analyzovany)
a metody (techniky) jeho zpracovani:

Kvantitativni obsahova analyza politickych reklam ve vybranych novinovych titulech (MF Dnes,
Blesk, Lidové noviny, Pravo, Hospodaiské noviny) v obdobi 9. srpna 2009 - 9. Fijna 2009, tedy
dvou mésicii pFed prvnim volebnim dnem u voleb do PS PCR 2009.

vvvvvv

titull je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadki):

Axford, Barrie - Huggins, Richard. 2001. New media and politics. London , Thousand Oaks ,
New Delhi : Sage Publications.

- Kniha zkouma tdajnou proménu politické komunikace jako disledek prichodu a rozvoje
novych médii. Sleduje nejen kulturni a technologické faktory, ale reflektuje také normativni
poZzadavky a vyzkumy tykajici se probihajici zmény politiky v medializovaném svété.

Bradova, Eva a kol. 2008. Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc:
Periplum.

- Sbornik obsahuje ¢tyri texty zabyvajici se tématem negativni reklamy a kampani v politice.
Zakladni text vyklada teoreticky ramec, do néhoz jsou vlozeny tii pripadové studie, které na
pozadi volebnich kampani zkoumaji projevy a fungovani negativni reklamy ve vybranych
zemich - CR a SR, Polsko, Itilie.




Bradova, Eva. 2005. Od lokalnich mitinki k politickému marketingu : teorie a vyvoj politické
komunikace a volebnich kampani. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita.

- Jedna z prvnich ¢esky psanych publikaci zabyvajicich se souborné vztahem tii propojenych
politickych procesti: procesu politické komunikace, volebnich kampani a politického
marketingu. Piinasi defnice zakladnich pojmu i pohled na historicky vyvoj oboru.

Davies, Philip John - Newman, Bruce L. [et al.]. 2006. Winning elections with political marketing.
New York : Haworth Press.

- Piispévky sborniku zkoumayji fenomény spojené s uzitim politického marketingu v USA a VB.
Autori se zaméruji na politickou reklamu, vyzkumné metody a mezikulturni vysledky, image
management, vliv politického marketingu na demokracii apod.

Farrell, David M. - Kolodny, Robin - Medvic Stephen. 2001. Parties and Campaign
Professionals in a Digital Age: Political Consultants in the United States and Their Counterparts
Overseas. The Harvard International Journal of Press/Politics. 2001, r. 6, ¢. 4.

- Studie zkoumajici roli "profesionali" v politické kampani. Autofi prinaSeji typologii
politickych konzultantii, ve druhé ¢asti komparuji zvolené téma v USA a v zapadni Evropé.

Fridkin, Kim Leslie — Kenney, Patrick J. 2004. Do Negative Messages Work?: The Impact of
Negativity on Citizens’ Evaluations of Candidates. American Politics Research. 2004, r. 32, ¢. 5.

- Text prinasejici teoreticky ramec problematiky negativni politické reklamy (odpovidajici na
zakladni otazku: Jak negativni informace ovliviiuji rozhodovani lidi?) i vysledky vlastni
empirické studie (odpovidajici na otiazku: Je hodnoceni kandidati voli¢i determinovano
negativni kampani?)

Gibson, Rachel K. - Rommele, Andrea. 2009. Measuring the Professionalization of Political
Campaigning. Party Politics. 2009, r. 15, r. 3.

- Clanek pFinasejici téiceti bodovy index CAMPROF umoZiiujici vzajemné porovnavani urovné
profesionalizace technik predvolebni kampané jednotlivych politickych stran. Autofi provérili
ucinnost indexu na analyze némeckych voleb do Bundestagu v roce 2005.

Jackson, Robert A. — Mondak, Jeffery J. — Huckfeldt, Robert. 2009. Examining the Possible
Corrosive Impact of Negative Advertising on Citizens' Attitudes toward Politics.

Political Research Quarterly. 2009, r. 62, ¢. 1.

- Studie tfi americkych autort prinasi pohled na jeden z moZnych disledki uZivani negativni
politické reklamy - zhorSeni vztahu voli¢i k politice obecné a jejim institucim. Tezi o
vzristajicim cynismu a antipatii lidi testuji na prikladu "midterm election" v USA v roce 2002.

Lilleker, Darren G. 2006. Key concepts in political communication. London : Sage.

- Kniha popisuje formou slovnikovych hesel zakladni koncepty, ¢lenéni a postupy politické
komunikace. Autor se zabyva jak praktickymi, tak teoretickymi problémy spojenymi s
politickou kamunikaci a pomérné Kriticky hodnoti jeji sou¢asny vyvoj.

McNair, Brian. 2007. An introduction to political communication. London ; New York :
Routledge.

- Jeden ze zikladnich texti zkoumajici propojeni politické komunikace (politické reklamy,
marketingu a PR) a svéta médii. RozSifuje zabér i na nestranické politické subjekty jako napf.
odborové svazy nebo natlakové skupiny.
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Min, Young. 2004. News Coverage of Negative Political Campaigns: An Experiment of Negative
Campaign Effects on Turnout and Candidate Preference. The Harvard International Journal of
Press/Politics. 2004, r. 9, ¢. 4.

- Experimentalni studie zabyvajici se vyzkumem, jaky vliv ma negativni politicka kampaii na
volebni ucast a volebni preference. Podkladovym materidlem neni pfimo politicka reklama, ale
jeji zprostiredkovani skrze zpravodajské ¢anky.

Negrine, Ralph — Lilleker, Darren G. 2002. The Professionalization of Political Communication:
Continuities and Change in Media Practices. European Journal of Communication. 2002, r. 17,
¢. 3.

- Kritické zhodnoceni dosavadniho terminu '"profesionalizace politické komunikace' a snaha o
jeho presnéjsi/uzsi definici. Pivodni prinos spo€iva v interpersonalnich rozhovorech se ¢leny
britského parlamentu a politickymi kandidaty.

Norris, Pippa. 2000. A virtuous circle : political communications in postindustrial societies.
Camridge: Cambridge University Press.

- Kniha zkouma vliv médii a politickych stran na politickou participaci v USA a dalSich
vybranych demokratickych stiatech s podobnym ekonomickym a politickym prostiedim.
V hlavnich kapitolach shrnuje nové trendy politické komunikace souvisejici s nastupem novych
médii a jejich dopad na volice.

Riffe, Daniel — Lacy, Stephen — Fico, Frederick G. 2005. Analyzing media messages : using
quantitative content analysis in research. Mahwah: Lawrence Erlbaum.
- Zakladni text shrnujici kvantitativni obsahovou analyzu jako metodu zkoumani medialnich

texti. PFinasSi podrobny step-by-step navod v€etné zahrnuti aspektii jako je vybér vzorku,
reliabilita nebo validita vyzkumu.

Saradin, Pavel - Bradova Eva [et al.]. 2007. Politické kampang, volby a politicky marketing.
Vyd. 1. Olomouc: Periplum.

- Sbornik Sesti prispévki prinasejicich pohled na rizné aspekty politické komunikace. Zakladni
teoreticky text napsala Jennifer Lees-Marshment. Autofi se vénuji permanentni kampani,
personalizaci kampané na prikladu Silvia Berlusconiho, profesionalizaci kampani v Polsku nebo
medidlnimu obrazu predvolebni kampané na strankach ceskych novin.

Wymer, Walter W. Jr. - Lees-Marshment, Jennifer [et al.]. 2005. Current issues in political
marketing. New York : Best Business Books.

- Sbornik zkouma etické a praktické problémy spojené s implemantaci marketingu do sféry
politiky. Odpovida na zakladni otazky: Je marketing dobry pro demokracii? Chovaji se voli¢i
jako zakaznici? RozSifuje oblast analyzy politické komunikace i na ostatni subjekty, nejen
politické strany.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakalatskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhajeny na UK, piipadné¢ dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach
za poslednich pét let)

Bacovsky, Vaclav. Média a politika [rukopis] : politickda komunikace ve véku medializace.
Vedouci prace Blanka Richova. Praha. 2008. Diplomova prace (Mgr.)--Univerzita Karlova.
Fakulta socialnich véd. Institut politologickych studii.

Ivanek, Martin. Permanentni kampai jako efektivni nastroj politického marketingu? [rukopis]
Vedouci prace: Roman Chytilek. Bakalarska prace (Bc.)--Masarykova univerzita, Fakulta
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1 Uved

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR ptivodné planované na piedéasny termin na
podzim 2009 a nésledné odsunuté na fadny termin v kvétnu 2010 lze v historickém kontextu
vnimat jako dovrSeni generatni vymeény politickych elit a transformace spole¢nosti od
socialistické k demokratické. Politicka komunikace od listopadu 1989 prodélala zasadni
zmeény, ktera stale nejsou podrobné zmapovany a popsany. Svym dilem by k naplnéni tohoto
cile méla ptispét i predkladana diplomova prace, jeZ se zamé&fuje na vybrané aspekty soudobé
politick¢é komunikace. Zamérn¢ rezignuje na pokus podat deskripci historického vyvoje
v poslednich dvou desetiletich, jejim hlavnim tkolem je pfinést komplexnéjs$i pohled na
aktualni stav, respektive mozné odliSnosti v uzivani néstroji politické komunikace pfi
oslovovani potencialnich volic¢l napfi¢ nejvyznamnéj$imi politickymi stranami.

JiZ samotné definovani vyznamového obsahu souslovi ,,politickd komunikace s sebou ptinasi
znacné obtize, jak ukazuje prvni kapitola. Jaky komunikaéni akt lze oznacit za politicky a
jaky za nepoliticky? Identifikace na zaklad¢ autora, mista, obsahu ¢i piedpokladaného
pfijemce promluvy, neni jednozna¢nd. Veskery obsah komunikace proneseny napiiklad
ptedsedou vlady nelze automaticky oznacit jako politicky, rovnéz projevy vSech diskutujicich
na pudé Poslanecké snémovny nespadaji do kategorie politickd komunikace. Jako
zamérny i nezdmérny ucinek takového sdéleni na politickou sféru. (Graber, 2005)

Druhd kapitola diplomové prace poukazuje také na pozici médii v procesu politické
komunikace, které jsou vedle obc¢anti jako jednotlivcl a politickych instituci tietim zdsadnim
elementem. (McNair, 2003) Nékteti autofi (napt. Lilleker, 2006) v této souvislosti poukazuji
na vzristajici vyznam médii na konci 20. a na zacatku 21. stoleti pfi tvorbé a zprostfedkovani
politické komunikace a upozoriluji na moznost, ze média prebiraji Cast funkci diive
pfipisovanych politickym institucim a stivaji se dominantnim hria¢em na novém hfisti
oznacovaném za ,,mediadlni demokracii“ (,, media-centred democracy ‘). (napt. Jarren, 2008:
2845)

V minulosti byly jako zdroj pro analyzu politické komunikace vyuzivany jak politické
reklamy (Finkel, Geer, 1998: 579), tak jejich kombinace se zurnalistickymi texty
(Ansolabahere et al., 1994). Tato prace je zastancem prvniho zminovaného postupu — vychazi
striktné z obsahil, jejichz jedinym a hlavnim autorem jsou politické subjekty ¢i jednotlivci

jako politici a kandidati politickych stran. V8ima si pouze takovych projevii politické
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komunikace, kde je vliv zpravodajskych médii minimalizovan na roli pouhého transmitora
volebni inzerce.

»Samoziejme, podobné jako v komerénim prosttedi, reklama neslouzi pouze k informovani
jednotlivcl ve spole¢nosti o tom, jaka nabidka je pro né€ jako politické spotiebitele ptipravena.
Slouzi také k presvédCovani. ... Zadavatelé politické reklamy maji pravo fikat, co chtgji,
nahrazovat tim agendu zpravodajskych médii svou vlastni, zdlraziovat vlastni silné stranky a
upozoriovat na slabiny oponenta. Reklama je ve zkratce jedinym medidlnim obsahem, nad
kterym maji politici absolutni kontrolu.® (McNair, 2003: 96)

Ackoli se tato prace zamétuje vyhradné na roli politiki pfi urovani formy, obsahu i
dominantniho tonu politické komunikace, autor si je plné¢ védom silného postaveni médii
v soucasném postmodernim svété, kdy jsou zpravodajské (¢i jiné) medidlni obsahy casto
jedinou platformou, kde se obcan s politikou setkdva, a hlavnim zdrojem informaci o ni.
nezavisle politickymi subjekty a snaha minimalizovat vliv médii (jakkoli ta mohou svou
existenci a produkci byt nezamérn¢ determinovat rozhodnuti politickych subjekti a jejich
komunikaci). Politické strany ¢i kandidati (jako i komercni zadavatel¢) mohou pii nakupu
inzertniho prostoru rozhodovat nejen o obsahu samotné reklamy, ale také o jejim umisténi
nebo frekvenci opakovani.

Pro analyzu sdéleni politickych reklam je doporuCovana (Scherer, 2004) a také nejcastéji
uzivana (Graber, 2005: 491) metoda kvantitativni obsahové analyzy. Jejimu vysvétleni a
popisu praktické casti diplomové prace, analyzujici mnoZstvi negativnich prvkl v reklaméch
politickych stran a miru jejich personalizace, se vénuje druhd kapitola. Konkrétni vysledky

Setfeni jsou poté uvedeny na zavér prisluSnych kapitol.

Predkladand prace se ve dvou zakladnich aspektech odklonila od nastinu ve schvéalenych
tezich. Pfedné¢ byl rozsifen okruh zkoumanych politickych stran z piivodnich Ctyf na pét.
K CSSD, ODS, KSCM jsem piidal jestd TOP 09 a Véci veiejné. Tyto subjekty byly do
analyzy dodatecné zatazeny vzhledem k tomu, Ze se ve volbach uspésné uchazely o hlasy lidi
a nakonec pronikly do Poslanecké snémovny. V terminu sepisovani tezi magisterské prace
vSak tyto strany bud’ neexistovaly, to je pfipad TOP 09, kterd byla zaloZena v ¢ervnu 2009,
nebo byla jejich celostatni voli¢ska podpora pouze marginalni, povinnou pétiprocentni
klauzuli nutnou pro vstup do snémovny piekonaly Véci verejné podle pravidelnych priazkumi

CVVM az v tnoru 2010. Paradoxné pfitom néktefi politologové (MatuSkova, 2006b: 795)
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oznacuji ¢esky politicky trh za ,,za maly a polouzavieny, to znamena, ze je velmi sloZité na
ném prosadit novou politickou nabidku.*

Naopak KDU-CSL byla vzhledem k volebnimu vysledku (ve volbach ziskala strana 4,39 %
hlast) z analyzy vyskrtnuta.

Druhym bodem, ktery nerespektuje schvéalené zadani prace je vymezené sledované obdobi
podkladového materidlu pro obsahovou analyzu. Pivodné jsem kalkuloval s terminem
pred¢asnych voleb stanovenych na fijen roku 2009, jak je ale niZze podrobnéji vysvétleno, toto
datum bylo Ustavni soudem zrugeno, a proto se volby uskute¢nily az v ¥adném obdobi v roce
2010. Presto je zachovana strukturdlni podstata rozsahu sledovaného obdobi, pouze byla
prizptisobena vn¢j$im okolnostem, které autor nemohl ovlivnit. Nové jsou tedy kvantitativni
obsahovou analyzou zkoumané politické inzeraty v celostatnim dennim tisku v rozsahu dvou
kalendéinich mésict pfed prvnim dnem voleb do Poslanecké snémovny (od 29. bfezna do 27.
kvétna 2010 véetng).

Rozhodl jsem se jesté pro stylistickou Upravu nazvu diplomové prace, v pivodnim navrhu
,Srovnani vybranych jevii politické komunikace u politickych stran v CR: personalizace,
negativita a profesionalizace” doSlo ke zméné potadi tii poslednich slov na spravné:
,profesionalizace, personalizace a negativita“.

Jako prvni (ve ctvrté kapitole) je rozebirdn termin profesionalizace, protoze piedstavuje
zastteSujici a komplexni pojem zahrnujici specifické procesy piemény politické komunikace
na prelomu 20. a 21. stoleti; né¢kdy byva nahrazovan synonymem ,amerikanizace*. Pro
analyzu stupné profesionalizace predvolebnich kampani vybranych politickych stran byl
v Ceském prostiedi poprvé aplikovan multidimenzionalni index CAMPROF (Gibson,
Rommele, 2001, 2009). Text o profesionalizaci je obdobné jako pasdze o dvou dil¢ich
aspektech ¢lenén do nékolika ¢asti — nejprve je dany koncept definicné vymezen, nésleduje
historicky vyvoj predstav o ném ¢i jeho praktickych aplikaci, dal§i oddil se vénuje ptipadné
kritice a na zavér jsou vzdy ptipojeny vysledky analyzy inzerce.

Pata kapitola upozoriiuje na autory Casto opomijeny zasadni deficit pii definovani konceptu
personalizace, ktery miiZze oznacovat Sir$i proces probihajici na celopolitické trovni, nebo jen
rys charakteristicky pro povahu politické komunikace. Jedné se tedy o zasadni rozdil mezi
personalizaci politiky a komunikace.

Ttetim vybranym aspektem, jehoZ pfitomnost je komparovana v kampanich politickych stran

je negativita. A&koli utoéné reklamy nejsou &eskou vefejnosti pfijimany kladng', podle

' Kladné hodnoceni piedvolebni kampané jako takové (pozitivni, srovnavaci i negativni) pred volbami do
Poslanecké snémovny v roce 2006 vyjadfilo pouze 15 % respondentl vyzkumu CVVM. (Skodova, 2006).
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prizkumu si 38 % lidi mysli, Ze takova forma komunikace napadajici soupefe ma v kampani
své misto (Cervenka, 2006) a Ze kampaii pii predposlednich snémovnich volbach v roce 2006
se zaméfovala primarné spiSe na kritiku oponentll neZ na pfedstaveni vlastnich programil
(Skodova, 2006). Analyza v zavéru 3esté kapitoly se zaméfuje také na Casovy aspekt
pfedvolebni kampané¢ a ovétuje hypotézu, zda je mozné mnoZzstvi atakujicich sdéleni graficky
znazornit kiivkou ve tvaru pismene ,,U%, tedy s nejvétsi frekvenci pfi zacatku a na konci

kampang.

1.1 Situace pred volbami (Socio-politicky kontext piedvolebni situace)

Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010 byly patym vselidovym hlasovanim o politické
reprezentaci dolni komory parlamentu po vzniku samostatného ceského statu. Ackoli se tato
diplomova prace soustiedi piedevSim na analyzu souvisejici predvolebni kampang, je vhodné
zminit také Sirsi spole¢ensko-politicky kontext, do n€hoz je zasazena.

Vyvoj podpory politickych stran vSech sledovanych subjektt za cely rok 2009 (s vyjimkou
cervence, kdy se prizkum neuskutecnil) a ¢ast roku 2010 do terminu voleb zobrazuje graf
nize.> CSSD vystupovala do volebniho roku jako favorit snaskokem v praméru 10

procentnich bodi na ODS.

Graf ¢. 1: Volebni model CYVVM

Volebni model CVVM

¢SSD —m— ODS TOP 09 —j— KSCM —— VV —e— KDU-CSL

v %

? Detailni tabulka s hodnotami preferenci za jednotlivé mésice je vloZena jako piiloha diplomové prace ¢. 1.
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Zdroj: Viasti zpracovini na zdkladé tiskovych zprav CVVM (dostupnych na http://www.cvvm.cas.cz/ a
oficidlnich vysledkii voleb prezentovanych Ceskym statistickym viradem (CSU) na webu www.volby.cz. V tabulce
Jjsou uvedeny pouze strany, které ve volbéach uspély, a KDU-CSL.

Pozn. ¢. 1: Zalozeni strany TOP 09 bylo oznameno v priitbéhu terénniho sbéru dat v cervau 2009.

Pozn. ¢ 2: CVVM provedlo v zari 2009 jesteé jedno Setieni ve dnech 21. 9. — 28. 9. 2009, tato data zde nejsou

prezentovana.

Jak jiz bylo zminéno vySe, podle ptivodnich zamérh (politickych stran a prezidenta republiky)
méli obc¢ané k volebnim urndm pfijit jiz v patek 9. fijna a v sobotu 10. fijna 2009. PredCasné
volby a pteklenovaci vlada s ministerskym piedsedou Janem Fischerem byly vysledkem
dohod politickych stran jako vychodisko z krize zplisobené 24. biezna 2009vyslovenim
nedivéry kabinetu tvofeného ODS, KDU-CSL a Stranou zelenych. Ustavni zakon zkracujici
funkéni obdobi tehdejSi snémovny jako nastroj cesty zvoleny politickou garniturou byl ale
jako protiustavni rozhodnutim Ustavniho soudu 10. zaii 2009 zrugen.”

Nasledné hned den poté poslanci a senatofi pfijali novy ustavni zdkon, ktery umozioval
»,samorozpusténi dolni komory. Pokud by alespon 120 poslanct, stdlo v navrhu, hlasovalo
pro rozpusténi Poslanecké snémovny, prezident by jim musel vyhovét a nejpozdéji do 60 dnd
od tohoto terminu vyhlasit pfedcasné volby.

O nékolik dni pozd&ji viak CSSD oznamila, Ze rozpu§téni snémovny nepodpoii. ,,Co vedlo
Cleny vedeni socialni demokracie ke zméné nazoru, jsou odborna stanoviska ustavnich
pravniki, ktera jsme obdrZeli. Pokud by mira nejistoty, Ze Ustavni soud znovu zasahne, byla
padesat na padesat, je to vyraznad mira nejistoty,” vysvétloval tehdejsi pfedseda strany Jifi
Paroubek nazorovy obrat vrozhovoru pro Hospodaiské noviny.’ Tim bylo de facto
rozhodnuto, Ze zemi dovede tzv. ,,ufednicka vlada“ az do terminu fadnych voleb na jate 2010,
protoze bez podpory socidlni demokracie nebylo mozné rozpusténi snémovny ustavni
vétSinou hlasii poslanct schvalit.

Tento postoj ovlivnil také predvolebni kampan. Politické strany ji totiz zahajily jiz v letnich
meésicich pfed ofekavanym terminem piedCasnych voleb a vlozily do ni desitky milioni

korun®, v redukované podob& pak kampan& pokratovaly az do posledniho kvétnového

3 Zdroj: http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=zpravy&r=1 ové&feno k 21. prosinci 2010

* PIné znéni rozhodnuti Ustavniho soudu je dostupné v internetové databazi NALUS pod spisovou znaikou
P1.US 27/09, piipadné pod timto odkazem:
http://nalus.usoud.cz/Search/ResultDetail.aspx?1d=63462&pos=1&cnt=2&typ=result, ovéieno k 23. tinoru 2011.
> KREC, Lubos. Jifi Paroubek: Nechci riskovat, Ze soud volby zrusi . Hospoddi'ské noviny [online]. 2009, [cit.
2011-04-27]. Dostupny z WWW: <http://hn.ihned.cz/c1-38324170-nechci-riskovat-ze-soud-volby-zrusi>.

% Naptiklad CSSD vygislila, ze do rozhodnuti o zruseni terminu piedéasnych voleb proinvestovala za nakup
inzerce a reklamy asi 70 milionti korun. Zdroj: Zprava CTK. Zruseni voleb citelné postihne stranické pokladny.
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vikendu roku 2010. Komentatofi, novinafi i samotni politici proto nazyvali tuto kampan
nejdelsi a rekordni také z pohledu utracenych prostiedka.’

Do podoby a charakteru kampan¢ vyrazné zasahla jeSté medidlni aféra tehdejsiho predsedy
ODS Mirka Topolanka kvuli jeho vyrokiim, které zaznély pifi neformalnim rozhovoru pro
magazin Lui. Na konci bfezna byl Topoldnek donucen opustit jthomoravskou kandidatku
strany a na 12. dubna 2010 svolal vykonnou radu ODS, kterd do pozice volebniho lidra
ustavila tehdejSiho mistoptedsedu partaje Petra Necase, ktery byl zaroveinn povéren fizenim
Obcanské demokratické strany. Takovato faktickd vyména stranického $éfa pouhych 50 dni
pfed terminem voleb nema v novodobé &eské politické historii precedens. Céstednd
poznamenala také analytické Setfeni diplomové préce, jelikoz sledované obdobi vyzkumu u
personalizace bylo z piivodnich 60 dnti o 10 dnti zkraceno, jako pfedseda strany byl kodovan

pouze Petr Necas.

Parlamentni volby vroce 2010 vyhrala Ceska strana socialné demokraticka s tésnym
naskokem necelych dvou procentnich bodid pfed Obcanskou demokratickou stranou. Do
Poslanecké snémovny se dostali také komunisté a dvé nové politické strany — TOP 09 a Véci
vefejné. Naopak KDU-CSL a Strana zelenych, které mély své zastupce v dolni komoie
v minulém volebnim obdobi, nyni nepifekroc¢ily hrani¢ni kvorum péti procentnich bodu.
Ptesné vysledky vcetné percentudlnich ziskii jednotlivych politickych stran prezentuje graf €.
2.* Po vyjednavanich jmenoval prezident Véclav Klaus v ttery 13. ervence koali¢ni vladu

sloZenou ze zastupcit ODS, TOP 09 a Véci vefejnych.

CT 24 [online]. 2009, [cit. 2011-04-27]. Dostupny z WWW: <http://www.ct24.cz:8003/predcasne-volby/66830-
zruseni-voleb-citelne-postihne-stranicke-pokladny/>.

7 KREC, Lubos. ProdraZené hlasy: Strany za posledni rok utratily pies miliardu na kampang. /HNed.cz [online].
2010, [cit. 2011-04-27]. Dostupny z WWW: <http://volby.ihned.cz/c1-47129220-miliardove-volby>.

SESTAK, Martin. Volby zagaly, prvni den podle odhadii pisla polovina voli¢i. CT 24 [online]. 2010, [cit. 2011-
04-27]. Dostupny z WWW: <http://www.ct24.cz/parlamentni-volby/91281-volby-zacaly-prvni-den-podle-
odhadu-prisla-polovina-volicu/>.

¥ Kompletni vysledky voleb jsou dostupné na webové strance www.volby.cz, konkrétng pod timto odkazem:

http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ ovéieno k 24. tinoru 2011
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Graf ¢. 2: Vysledky voleb do Poslanecké snémovny 2010

Volby do Poslanecké snémovny 2010

v %

C¢ssD oDS TOP 09 KSCM  Véciverejné  KDU-CSL SPOZ Suverenita-  Strana
blok J. zelenych
BoboSikové

nazev pol. strany
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¢

., Bez komunikace nelze viadnout ani byt ovladan. *

(Jirék, Richova 2000: 7)

2 Politicka komunikace

Politickd komunikace byla jednou ze zakladnich oblasti vyzkumu medidlnich obsaht a jejich
potencialnich U¢inkdi na pfijemce, jak dokladaji naptiklad prace o roli médii pfi utvareni
vefejného minéni v publikaci Public Opinion (Lippmann 1922), o vlivu pfedvolebni kampané
na hierarchii diilezitosti témat, ktera prezentuji (tzv. koncept nastolovani agendy — agenda
setting; McCombs, Shaw, 1972), nebo empiricky vyzkum Harolda Lasswella, jenz vedl
k formulovani teze o jednosmérném toku masové komunikace a jeji primarné presvédcovaci
funkci (Jirak, Richova 2000: 9). V &eském prostiedi viak tato disciplina zatim nema mimo
jiné vzhledem ke spolecensko-politickému vyvoji po druhé svétové valce obdobnou tradici
v akademické sféfe. Pomoci vyplnit mezeru by méla i tato prace, kterd se zaroven snazi o
interdisciplinarni pfesah a propojeni poznatki z medidlnich studii, politologie a dalSich
socialné-védnich obort.

Uvodni pasaz druhé kapitoly predstavuje mozné pfistupy k oblasti politické komunikace a
srovnava rizné definice této problematiky, od vymezeni nejobecnéjSiho terminologického
souslovi politicka komunikace, ptes politicky marketing a politickou kampan az ke
konkrétnimu medialnimu obsahu oznacenému jako politickou reklamu. Velka Cast je nasledné
vénovana historickému exkurzu mapujicimu vyvoj politické komunikace, respektive evoluci
politickych pfedvolebnich kampani. Vychazim pfitom z typologie americké politoloZzky Pippy
Norris  (2000), kterda rozd€luje kampané na premoderni, moderni a postmoderni.
Charakteristika jednotlivych etap je zdaroven konfrontovana s klasifikaci promén

organiza¢niho modelu politickych stran. (Katz a Mair 1995).

2.1 Definice politické komunikace

Politika obecné je v soucasnosti chapédna jako komunikacni proces, je zalezitosti piijimani,
zpracovani a vysilani sdéleni. (Jirdk, Richova 2000: 6) Karl W. Deutsch (Deutsch, 2000: 41)
Jiz poc¢atkem 60. let formuloval tezi o politickém systému schopném vnimat sam sebe, ucit se
a reagovat na podnéty. Zdkladem systému podle jeho ptedstav jsou informacni kandly,
obdobné jako je lidské télo zavislé a fizené nervovou soustavou.

Jako komunikaéni pak mizeme vnimat i dil¢i proces volebniho boje. Winfried Schulz (2004:

11) diagnostikuje dvé zékladni komunika¢ni funkce politickych stran, resp. kandidati: 1)
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informacni funkce, kdy se politické subjekty snazi volice obeznamit se svou nabidkou; 2)
persuasivni funkce, ktera upozoriiuje na fakt, ze icelem predvolebni komunikace je presvédcit

volice, Ze prave ta €i ona strana bude nejlépe hajit jejich z4jmy a zaslouzi si proto hlas.

Kvili Sirokym vyznamovym definicim slov ,,politika® a , komunikace* je pfesné vymezeni
obsahu souslovi ,,politicka komunikace* velmi komplikované. Komunikace piedstavuje jednu
z esenci politick¢ého rozhodovani, bez ni neni mozné vladnout, ani byt ovladan, presto nelze
presné uréit, jaké okolnosti &ini z aktu politického akt komunikaéni. (Jirak, Richova 2000: 7)
,Proto se jednd o vice méné intuitivni soud, ktery rozhodne o tom, co v kterou dobu a
v jakych souvislostech je podstatné pro politiku a co nikoli. ... Za podstatny pro koncept
politické komunikace lze pokladat fakt, ze neexistuje absolutni bod, od kterého mé ¢i nema
komunikace politickou hodnotu/vyznam. Takové hodnoceni je proto vzdy zavislé na kontextu
a na tom, kdo dany kontext hodnoti.* (Jirdk, Richova, 2000: 7-8)

Doris A. Graber ve svém textu (2005: 479) definuje politickou komunikaci primarné na
zéklad¢ predpokladaného ucCinku takového sd€leni. ,,Za politickou komunikaci muzeme
povazovat vytvareni, posilani, pfijimani a zpracovani takovych zprav, které potencialné
mohou mit podstatny pfimy ¢i nepfimy vliv na politiku.” (Graber, 2005: 479) Graber za
politické klasifikuje tedy i1 takové sdéleni, které jednak pouze hypoteticky mlize nést néjakeé
politické konotace a zaroven obsahy, které¢ nebyly originalné vytvotfeny s cilem ovlivnit oblast
politiky. Piikladem miZze byt neformélni, osobni rozhovor tehdejsiho pfedsedy ODS Mirka
Topolanka s redaktory magazinu Lui zbfezna 2010, jehoz uvefejnénd nahravka byla
spoustécim mechanismem série udalosti, které vyvrcholily jeho naslednou rezignaci a
odchodem z politiky.” A¢koli §lo o interpersonalni komunikaci, zvefejnéni nahravky mélo
politické dusledky.

,Politickou komunikaci 1ze tedy dnes vymezit jako veSkeré procesy symbolické interakce
odehravajici se ve spole¢nosti na makropolitické urovni (nebo veskeré symbolické interakce,
které tyto procesy ovlivituji) a pfispivajici k rozhodovani, poptipadé k vykonu ¢i distribuci
moci.” (Jirak, Richova, 2000: 13-14)

Z hlediska poctu aktéri komunikacniho aktu byva politickd komunikace nejcastéji
charakterizovdna jako komunikaéni d¢j probihajici interakén€ mezi tfemi skupinami obyvatel

€1 jejich institucionalnimi reprezentacemi: 1) obcané a (potencialni) voli¢i; 2) média a

? Vice napiiklad zde: VASEK, Petr, et al. Topolinek kon¢i, nahradi ho Necas. Hospoddrské noviny [online].
2010, 1, [cit. 2011-04-27]. Dostupny z WWW: http://hn.ihned.cz/c1-41855470-topolanek-konci-nahradi-ho-

necas.
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novinafi; 3) stat a predstavitelé politické sféry.'® Piiklady moznych komunikétor a formatd

jejich sdéleni jsou uvedeny ve schématu cislo 1.

Schéma ¢. 1: Zakladni prvky politické komunikace

politické organizace

politické strany
vefejné organizace
natlakoveé skupiny
teroristické organizace
vlady

zpravodajstvi
uvodniky
komentare
analyzy

reakce
politické programy
reklama

public relations

anketa
vyzkum verejného minéni
dopisy

zpravodajstvi
uvodniky
komentare
analyzy

obcané

Zdroj: (McNair, 2003: 6)

Jednotlivi aktéfi mohou variabilné zastavat pozice podavatele i piijemce v komunika¢nim
procesu. Sdélovaci prostiedky napiiklad vystupuji v roli adresati sd€leni pii tiskové
konferenci politické strany, ale zdroven o udalosti informuji ¢tenafte.

V McNairové schématu (2003: 6) chybi nezprostiedkovany komunikacni tok mezi obCany a
politickymi organizacemi, Vv praxi ztélesnény napiiklad interpersonalni komunikaci na
piredvolebnim mitinku, osobnim setkdnim voli¢e s politikem nebo direct marketingovymi
nastroji (direct mail, dopis, letdk, e-mail). (srovnej s Lilleker, 2006: 5) Pfitom “vysledky
voleb naznacuji, ze pfimy kontakt s voli¢i je mnohem efektivnéjsi nez jakakoli komunikace

zprostfedkovand masovymi médii. Vyznam masové komunikace v pfedvolebnich kampanich

' Piislusnost k jedné ze skupin nevyluuje Elenstvi v jiné — kandidat politické strany je zéroveii potencialnim
voli¢em a paralelné¢ mize pracovat v médiu nebo v zastupitelském uradu.
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bude ziejmé v budoucnu upadat a dominantnim néstrojem se stanou jiné kanaly: Internet,
osobni setkani a direct maily.“ (Jirak, Soltys, 2006: 385)

Prezentované schéma miize vyvoldvat mylnou domnénku, ze kazda ze tii ¢asti vstupuje do
procesu jako homogenni a vnitin€ nedélitelny celek. Politickd komunikace mize probihat také
mezi ¢leny jednotlivych skupin, naptiklad na Girovni vzajemného spravovani politickych stran
nebo skupin volicti mezi sebou.

Na urovni politickych organizaci by bylo vhodné vice diferencovat jednotlivé ucastniky do
ctyt skupin: 1) politické strany a jejich ¢lenové a kandidati, 2) vefejné instituce (vlada,
parlament, ministerstva atd.), 3) teroristické organizace, 4) natlakové, odborové a jiné
skupiny. Bylo by Zadouci vnimat jednotlivé skupiny jako autonomni. Toto ¢lenéni vychazi
z diametraln€ odliSné povahy politické komunikace jednotlivych uskupeni, kterd se mize ve
své charakteristice (na urovni formdatu, obsahu, cetnosti, pfedpoklddaného publika aj.)
vzajemné velmi odliSovat.

Na zéklad¢ téchto parametri Ize McNairovo (2003: 6) schéma zakladnich prvki politické

komunikace modifikovat, jak je patrné ze schématu &islo 2."' (Komunikace &lent politické
12

9

sféry smérem k voli¢lim je stale vétSinoveé ztvarnéna jako mediovand ¢i medializovana

piimé osloveni obcanti politickymi subjekty je minoritni.)

Schéma ¢. 2: Modifikované schéma zakladnich prvki politické komunikace

voleni politicti zastupci 4|\I> nevoleni zastupci a organizace

= 1]
- prezident, premiér a vlada, narodni < - natlakové skupiny, obchodni sektor,
parlament, samospravné celky, vefejné organizace, teroristické
politické strany organizace

D D
4 IRUA

MASOVA MEDIA ?

\/ J L J

vefejnost/ob&ané/publikum ?

Zdroj: Schulz, 2004: 13, Lilleker, 2006: 6 — upraveno autorem

" Jedna se o teoreticky model popisujici nejéast&ji praxi v pluralitni parlamentni demokracii. Sitka Sipek
simuluje autortiv odhad intenzity vzajemné komunikace subjekti v ¢eském prostiedi.

"2 K rozdilu mezi mediaci (mediation) a medializaci (mediatization) politické komunikace blize viz nasledujici
text.
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2.2 Role médii v politické komunikaci

Vétsina médii v CR je trzn& orientovanych, to znamena, Ze podstatnou &ast jejich pijmi tvofi
zisky z prodeje medidlniho prostoru zadavatelim inzerce. Trzné-orientovany charakter médii
s sebou nese nékolik doprovodnych disledki, mj. také dominanci ,,medidlni logiky*
(Altheide, Snow, 1979), jako hlavniho zpisobu vetfejné komunikace, vcetné politické
reklamy. (Jirdk, §oltys, 2006: 380) ,Politicka elita, vySkolend v porozuméni ‘medidlni
logice*, povazuje média za vhodny nastroj komunikace s voli¢i.“ (Jirak, Soltys, 2006: 380)
,Pro pochopeni vztahu politické a medialni komunikace je uzite¢né opfit se o zastfesSujici
koncept verejné komunikace, jiz je politické komunikovani nejvlastnéjsim projevem.* (Jirak,
Richov4, 2000: 5) V normativnich pfedstavach (Habermas, 2000) by média méla plnit
konstitutivni roli tvlirce vefejného prostoru a byt aktivnim prosttednikem mezi soukromym a
vefejnym svétem. Média by pak méla dostat vyznamu svého pojmenovani jako pouhy a
nestranny zprostfedkovatel komunikacnich tok mezi dvéma sférami.

Jak ale upozornuje sociolog Bauman, v postmoderni spole¢nosti doslo k opusténi agory, kde
,»s€ setkavad ‘verejné’ (Bauman tuto sféru oznacuje s vyuzitim Aristotelovy terminologie za
,ecclesia“ — pozn. autora) se ‘soukromym°® (,,0ikos ‘), vzajemn¢ se predstavuji, seznamuji a
metodou pokustl a omylil se uci obtiZznému uméni mirumilovného (a pro vSechny uzitecného)
souziti. (2004: 234) ,,Kazdy, kdo mé zajem o blaho oikos, je stale pfesvédcenéjsi o tom, Ze
setkavat se na agore kvuli dohadovani spole¢nych zajmi, zplsobi jejich prosazovani a
obrany je ztrata Casu a energie. Také profesiondlni piedstavitelé ecclesiae piestavaji vidét
smysl v tom, aby navstévovali agoru. Koneckonctli uz nemaji co dodat.* (Bauman, 2004: 238)
Dochazi k redefinici pozice a role médii v $ir§Sim kontextu vztahu médii a spole¢nosti a
narlstu jejich svébytnosti; linedrni schéma politika-média-ob&ané je nahrazeno prostorovym
modelem trojuhelniku, kdy jednotlivé subjekty predstavuji autonomni celky, a existuje mezi
nimi obousmé&rmé provazanost."? Schulz (2004: 12) se pfimo domniva, e ,,v neposledni fad&
se mohou a také maji média sama aktivné ucastnit politickych sport a ve svych ptispévcich
obsahujicich nazory a postoje zaujimat oteviené stanovisko. Je naprosto legitimni, pokud
naptiklad noviny v nékterém z komentari kritizuji, ¢i chvali cile jednotlivych stran a
kandidatt ¢i snad dokonce vyslovi urcité volebni doporuceni.*

Ptedstavy o vhodném pusobeni médii ve spolecnosti oznacuje McQuail (1999) jako zvlastni
socialni normu a na zaklad€¢ porovnani s jejich redlnym chovanim (media performance) ve

spole¢nosti 1ze pak média posuzovat a hodnotit.

1 Srovnej se Schulz (2004: piedevim str. 19-24).
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Medialni organizace vnima McNair (2003: 6) jako prostfedni ¢lanek politické komunikace,
pti jejich dysfunkci by cely proces zkolaboval. Néktetfi autofi kritizuji vzristajici nadvladu
médii nad politickou arénou, takovy stav mé podle nich negativni dopad na politicky proces a
demokratickou soutéz, protoze ackoli média piebiraji funkce né€kterych politickych instituci,
nejsou odpovédna volicim a sleduji své vlastni (nejcastéji komercni) cile. (Média nékdy
byvaji vedle moci vykonné, zakonodarné a soudni oznacovana za ¢tvrtou slozku moci.) Tyto
nazory lze shrnout pod oznaceni ,,media-centred democracy* (Lilleker, 2006: 110 - 113) nebo
mediocracy, eventudlné videocracy (Mazzoleni, 1995). Tyto hypertrofované nazory lze
prifadit ke konstruktivistickému proudu pii popisu promén politické komunikace, kdy je
politicka realita znovu-tvofena a konstituovdna medidlnim kandlem, ktery o ni referuje
(Street, 2006: 23). Projevem mediokracie je naptiklad podpora takového vedeni strany, které
ma pozitivni medidlni obraz, vtazeni komunikacnich profesionalli do rozhodovacich struktur
politické strany, nebo klasifikace ziskani medidlniho pokryti jako jednoho ze zakladnich cila
politické¢ c¢innosti. Lilleker (2006: 9) v této souvislosti pfipomina, ze uspéch politické
komunikace je ¢asto méten na zaklad¢ jejiho medialniho obrazu.

Opacné, jakkoli nikoli jednoznaéné optimistické, stanovisko zastdvaji Mazzoleni a Schulz
(1999). Podle nich je vhodnéjsi pii popisu soucasného stavu hovofit o medializaci
(mediatization)'* politiky a politické komunikace. Mazzoleni (1995: 307-308) ji vysvétluje
jako ,kopernikovsky obrat v politické komunikaci®, kdy jest¢ vcera se vSe tocilo kolem
politickych stran, ale dnes jiz kolem médii a v jimi vymezeném prostoru.* Také Schulz (2004:
13) klasifikuje postaveni médii v moderni demokracii jako ,,vyznamné*.

Politické instituce jsou ve vzrlstajici mife zavislé na médiich a jimi formovany, ale stale si
udrZely kontrolu nad vykonem politickych procesti a funkci. (Mazzoleni, Schulz, 1999: 247)
Nelze proto hovofit o naplnéni apokalyptickych vizi, kdy by role politickych subjektl ve
spolecnosti byla suplovana médii. Soucasny stav lze spiSe oznacit za fazi etablovani médii
jako jednoho z plnohodnotnych hract na politickém hfisti, za formu medidlniho aktivismu,
pfipadné za kolonizaci politiky médii (Street, 2005: 26). ,,Masova média jiz nejsou pouhymi
pasivnimi kanaly pro politické komunikatory a jejich obsah. Vystupuji spiSe jako organizace

s vlastnimi cili a pravidly, které se nemusi nutné shodovat stémi prosazovanymi

'* Autofi (Mazzoleni, Schulz, 1999: 249-250) poukazuji na vyznamovou odli§nost termini medializace
(mediatization) a mediace (mediation). Mediace odkazuje k deskriptivnimu popisu funkce médii jako neutralniho
zprostiedkovatele, jako transmitora sdéleni od podavatele k piijemci (v politickém prostfedi naptiklad od
politické strany k potencialnim voli¢im). Kdezto medializovanou politiku charakterizuji Mazzoleni a Schulz
jako takovou, ktera ztratila svou autonomii, ve svém jadru se stala zavislou na masovych médiich a je jimi
konstantn¢ utvaiena.
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zprostiedkovateli politickych sdéleni, casto snimi naopak koliduji.“ (Mazzoleni, Schulz,
1999: 249) Napiiklad cas byl v politickém prostfedi pomalejsi a méné strukturovany, dnes se
musel pfizplisobit poZadavkiim medidlnich uzavérek. (Street, 2005: 27)

Obdobn¢ lze pfi popisu zmén v fizeni politickych stran mluvit o medializaci vidcovstvi
(mediatized kind of leadership). (Campus, 2010: 221)

Autofi Mazzoleni a Schulz (1999) zaroven poukazuji na hypotézu, Zze medializovana politika
nemusi byt jen disledkem pfizplisobeni se ,,medialni logice* (Altheide, Snow, 1979), ale
v dalsi fazi také snahou o ziskdni kontroly nad politickou komunikaci v médiich. Pokud
politici pochopi, jakym zplsobem média pracuji a vytvaii obsah, mohou se pokusit tento
proces nepiimo fidit. Piikladem mutze byt usili ovliviiovat medialni agendu, news
management nebo spin—doctoring”.

Ceska politicka komunikace je jednoznaéné mediovana (mediation), kdy masova média jsou
nejcastéji pouzivanym zdrojem pro zisk informaci o politice. Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy
o medializaci (mediatization) je tikolem specifického vyzkumu, ktery v CR dosud nebyl
proveden. Podle néznakl, kterymi je naptiklad angazovani zahrani¢nich poradenskych
agentur pfi pripravé predvolebniho programu ¢i adaptace politickych subjekt na ,,medidlni
logiku®, vSak lze soudit, Zze tento fenomén k ndm jiz pronikd. Jeho charakteristiku muize
vyznamné naru$it vzrustajici penetrace a uzivani internetu, ktery jako platforma nabizi
v né¢kterych ohledech diametrdln€ odliSny zpisob politické komunikace a spravovéani o
politice nez TV, tisk a radio (napfiklad interpersondlni komunikaci v komentatich pod
zpravodajskym clankem na zpravodajském webu nebo skupinova komunikace na socialni siti

Facebook aj.).

2.3 Politicky marketing

Nasledujici kapitoly po vymezeni zékladniho pojmu politickd komunikace sestupuji na
pomyslném schématu jejiho procesu k jednotlivym mensim podmnozinam. ZastfeSujicim
terminem pro ptedvolebni politickou komunikaci je politicky marketing a jeho néstroje —
politicka kampaii a politické reklama.

Politicky marketing v obecném pojeti pfedstavuje aplikaci postupidl, néastroji a feSeni
z ekonomického prostiedi do sféry politiky.16 (Lees-Marshment, 2001: 692; Wojtas, 2006:
190) Kotler a Armstrong (2004: 31) marketing definuji jako ,,spolecensky a manaZersky

1% Zékladni definice konceptil news management a spin doctoring nabizi Lilleker (2006: 131-134; 194-197).

' Politicky marketing viak nelze definovat jako mechanickou a nerozdilnou transpozici prvki ekonomického &i
komeréniho marketingu do oblasti politiky. Srovnavaci analyzu ekonomického a politického marketingu nabizi
naptiklad Wiszniowski (2006: 13-14).
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proces, jehoZ prostfednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a ptani v procesu
vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.” Politicky marketing je analogicky zalozen na
adaptaci tzv. marketingového mixu, neboli 4P — product, price, place, promotion. Produkt
oznacuje programovy i imageovy obsah strany, kandidata ¢i politického subjektu; cena,
nejhuie transformovatelnd kategorie, reprezentuje naklady voli¢l spojené s rozhodovanim a
aktem volby; tieti kategorie piedstavuje komunikacni kandly, kterymi je politické sdé€leni
dorucovano piijemctim; propagace reprezentuje piedvolebni kampan, tedy soucast politické
komunikace, se kterou se potencidlni primérny voli¢ setkava nejcastéji (srov. s Wiszniowski,
2006: 13).

Lees-Marshment pii formulovani koncepcniho modelu marketingu politickych stran spojila
politologicky pohled se zakladnimi pojmy marketingu. ,,Podle né&j je politicky marketing
vidén spise jako zpiisob mysSleni politickych stran: jak nahliZeji na potieby a nézory volict a
jak se v souvislosti s nimi chovaji. Klicovym aspektem je to, co délaji: jejich vyrobkem je
v zasad¢ jejich chovani, které zahrnuje vedeni, kandidaty, zaméstnance, ¢leny, symboly,
¢innost a také soucasnou a navrhovanou politiku.* (2007: 11) Jabtonski (2006: 32) vymezuje
politicky marketing v zizené optice s dirazem na jednotlivce a strany uchéazejici se o hlasy
volict, kdyZz hovoii o schopnosti ,,politickych stran/kandidatii pfipravit spole¢né racionalni
politickou strategii a nasledné vybrat repertoar propagacnich technik, coz ma
stran¢/kandidatovi zajistit vitézstvi v soutézi o hlasy volic¢u.*

Oba vysSe zminéné pristupy opomijeji moznost strategického vyuzivani nastrojii politického
marketingu mimo piedvolebni obdobi a ostatnimi politickymi subjekty jako jsou napftiklad
statni ufady, natlakové skupiny ¢i odbory. Takto limitovanou perspektivu lze oznacit jako
volebni marketing, tedy dominantni subdisciplinu politického marketingu. Také Wojtas
(2006: 190) upozoriuje, ze ,politicky marketing je velmi c¢asto charakterizovan jako
pouzivani marketingové metody béhem volebnich kampani. Je vice ¢i méné aplikovan vSemi
politickymi subjekty.*

Komplexnéjsi vyklad zkoumaného jevu pifedklada Newman (2004: 18), kdyz politicky
marketing popisuje jako ,aplikaci marketingovych principi a postupi v politickych
kampanich nejriiznéjSich jednotlived a organizaci. VyuZivané procesy zahrnuji analyzu,
vyvoj, provedeni a management strategickych kampani kandidaty, politickymi stranami,
vlddami, lobbyistickymi a zdjmovymi skupinami, které touzi ovliviiovat vefejné minéni,
podporovat vlastni ideologii, vyhrat volby, prosadit legislativu ¢i uspét v referendu jako

odpovéd’ na uspokojeni potieb a pfani vybranych lidi a skupin ve spolecnosti.“ Newman
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diverzifikuje $irSi paletu uzivatelii politického marketingu v praxi a upozorituje na mnohost
jejich potencialnich cild, které se nemusi pojit vyluéné s aktem voleb.

Zakladni marketingovy proces politického subjektu 1ze rozdélit do tfi naslednych a vzajemné
provazanych fazi (Wiszniowski, 2006: 19): 1) piiprava volebni strategie (zde dochazi
k analyze trhu, segmentaci, zacileni /fargeting/ a umisténi /positioning/); 2) formulovani,
realizace a fizeni strategie; 3) vyhodnoceni. Po volbach nasleduje jesté ¢tvrta faze, vladnuti a

realizace volebniho programu (delivery). (srov. Lees-Marshment 2001: 697)

2.3.1 Geneze konceptu politického marketingu a jeho akademicky vyzkum

Pocatky politického marketingu jsou zifejmé zakofenény v odezvé volenych zastupci na
socidlni proces dealignment (napt. Lilleker, 2006: 66-69), jenz oznacuje rapidni pokles
loajality voli¢li, proménu motivace volebniho rozhodovani nikoli na zaklad¢ standardné
definovanych cleavages ve spolecnosti a ubytek ¢lenli masovych politickych stran ve druhé
poloving 20. stoleti. Jelikoz si strany chtély uchovat podporu voli¢ti, musely na tyto okolnosti,
ale také na rozvoj a vyvoj sdélovacich prostfedki, reagovat. ,,S rostouci neptredvidatelnosti
chovani voli¢i a jejich volebnim rozhodovanim ovlivnénym kratkodobymi zajmy nabyvaji
ptedvolebni kampané nového vyznamu.* (Kaid, Holtz-Bacha, 2006: 4)

Z hlediska transformace interni organizacni struktury politické strany a jeji filozofie 1ze tuto
proménu oznatit za presun od produktového pres prodejni k trznd orientovanému subjektu.'”
(Lilleker, Lees-Marshment, 2005: 8)

Stanoveni pfesné hranice, od kdy se politicky marketing zacal konstituovat jako samostatny
prakticky a nasledné teoreticky obor, je na zakladé odborné literatury komplikované. Autofi
se jiz v datovani prvniho vyskytu terminu rozchazeji.

,» Lermin politicky marketing se poprvé objevil v dile amerického politologa Stanleye Kelleye
Professional Public Relations and Political Power z roku 1956. Pro politicky marketing je
typické, ze politiku analyzuje z ekonomické perspektivy a vychazi castecné z teorie racionalni
volby, kterou popsal ve své knize An Economic Theory of Democracy jiz v roce 1957 Antony
Downs.“ (Matuskova, 2006a: 213) Castéji citovany je text Broadening the Concept of
Marketing (1969), ve kterém Philip Kotler a Sidney J. Levy referovali o mozném rozsifeni
hranic aplikace marketingovych metod a postupli z oblasti ekonomiky. ,,Autofi tvrdi, Ze

marketing je vSe prostupujici socidlni aktivita, kterd omnoho piekracuje ramec obchodovani

"7 Jedna se o teoretické koncepty, jejichz naplnéni v praxi je téméf vyloucené.
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se zubni pastou, mydlem &i oceli. Jak dokazuji volebni boje, kandidati jsou ‘prodavéani‘'®

stejné jako mydlo.“ (Kotler, Levy, 1969: 10)

V relativné kratké historii ¢eskych kampani predstavuje zlomovy bod pfedvolebni kampan
pfed volbami do Poslanecké snémovny PCR v roce 2006 (Matuskova, 2006b: 791; Buchta,
2007). Piedevsim kampang CSSD' a ODS v této dobé jsou oznalovany jako profesionalni a
podle hodnoceni doSlo k razantnimu narGstu vyuzivdni metod politického marketingu.
Celkovou analyzu snémovnich voleb a souvisejicich faktorii publikoval Sociologicky ustav
AV CR ve sborniku Volici a volby 2006 (Lebeda et al., 2007).

V tomto obdobi také vzristd akademicky vyzkum miry implementace politicko-
marketingovych postupli a nastrojii do kampani politickych stran v CR a rozvoj teoretického
Od lokdlnich mitinku k politickému marketingu: Teorie a vyvoj politické komunikace a
volebnich kampani (2005), ve které Eva Bradova nabizi komplexni pohled na volebni
marketing a jeho pozici v ramci politické komunikace, dale sbornik Politické kampané, volby
a politicky marketing (2007) sestaveny Pavlem Saradinem, ktery se zabyvé také mezinarodni
komparaci dostupnych poznatkil, a jako tfeti 1ze zminit Cesky pteklad sborniku polského
politologa Andrzeje W. Jabtonského Politicky marketing: uivod do teorie a praxe (2006).
V téchto pracich vSak chybi napojeni popisu zkoumaného konceptu politického marketingu na
politickou filosofii a teorii demokracie, nereflektuje tedy plné¢ disledky jeho uziti v praxi.
(Slacalek, 2006)

Dalsi poznatky piinasi texty zpracované v ramci grantu Fondu pro rozvoj vysokych skol
FRVS 499/2006 ,,Vliv a zpiisoby vyuZivani politického marketingu v Ceské republice.
Volebni strategie politickych stran v parlamentnich volbach 2006* ptidéleného Fakulté
socialnich studii Masarykovy univerzity v Brn¢. Brnénské Centrum pro studium demokracie a
kultury vydalo také sbornik Volby do Poslanecké snémovny v roce 2006 (Caloud, Foltyn,
Havlik, Matuskova et al., 2006). Dlouhodob¢ se problematice politického marketingu vénuje
Eva Lebedova (difive Bradova) z Katedry politologie a evropskych studii na Filozofické
fakulté¢ Univerzity Palackého v Olomouci. Jako doklad lze uvést sbornik 3. kongres ceskych

politologii Olomouc 8. -10. 9. 2006 (Némec, Ststkova et al., 2006)

By originalni verzi zni véta: ,, Political contests remind us that candidates are marketed as well as soap.”
Cestina nezna adekvatni ekvivalent anglického slovesa ,, to market “, proto je pielozeno jako ,,prodavat®.

' Podrobnému rozboru kampang socialni demokracie a zkoumani platnosti hypotézy o existenci CSSD jako
marketingové orientované strané se ve své bakalarské praci vénuje Pjescakova (2009)
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Z lingvistického hlediska zkoumala vyvoj televiznich debat jako ptikladu politické
komunikace Ivana Bozdéchova ve sborniku Jazyk, média, politika (Cmejrkova,

Hoffmannova, 2003).

2.3.2 Normativni kritika konceptu politického marketingu

Spolecné s genezi politického marketingu se jiz od jeho poc¢atku objevuji kritické hlasy, podle
kterych neni a nemuze byt v souladu s normativnimi pozadavky demokratickych principa.
Necastéjsi vytka obvinuje politickd uskupeni vyuzivajici politicky marketing z populismu. Jiz
Kotler a Levy (1969: 15) na konci 60. let upozoriiovali na riziko, Ze moderni marketing, tedy 1
jeho politickd modifikace, v sobé implicitn¢ skryva negativni konotace, protoze muize byt
chéapan také jako ,,nebezpecna technologie, kterd se lidem snazi vnutit ndkup zbozi ..., které
bud’ nechtéji, nebo je pro né Spatné.*

Dogmatickd aplikace teoretickych poznatkii politického marketingu do praxe by vedla
k odideologizované spolecnosti, jelikoz kandidujici strany a politici by se zménili
v mechanické vykonavatele vetfejného minéni. Politika by probihala dle klasického
behaviordlniho modelu: stimul vefejnosti—reakce politika. Matuskova (2006a: 217)
upozoriiuje, Ze trzné orientované strany maji po volebnim uspéchu ¢asto problém prosazovat
vlastni program z pozice vladni formace a udrzet si 1 v mimovolebnim obdobi marketingovou
orientaci.

Bougkova (1998: 7) charakterizuje moderni marketing jako neutralni disciplinu®, které mize
slouzit libovolné organizaci, v€etné politickych subjektl, k prosazeni cilii u vefejnosti.
Politicky marketing slouzi k efektivnéjSimu zjisténi vetejného minéni, zacilené politické

komunikaci a G€¢innéj$imu vyuzivani nakladd na kampai.

2.4 Politicka kampar a politicka reklama

Politickd kampan a politicka reklama jsou nejviditeln€jsSimi formami politické komunikace.
Jak bylo fe€eno jiz vyse, politicky marketing byva nékdy myln€ a ziZené ztotoznovan praveé
s ptipravou, provedenim a vyhodnocenim volebni kampané. Slovnik marketingu definuje
kampai jako ,,sérii propagacnich sdéleni se spolenym tématem, kterd jsou zvetejiiovana
béhem urceného casového obdobi.“ (Clemente, 2004: 80) V piipadé politiky se jedna o
prezentaci takovych sdéleni v obdobi az n€kolika mésich pred dnem konani voleb, které mayji

ptesvédcit volice. Politicka reklama je pak konkrétnim medidlnim vystupem vSech nastroji

% Podle Slagalka (2009) je vsak dojem neutrality vyvoldn piedeviim ekonomizujicim piistupem politického
marketingu, ktery se tvafi jako vécny navod k pouziti. Vice v kapitole 4.5.2 Normativni kritika profesionalizace.
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marketingové komunikace, tedy napiiklad plakatem, TV spotem, billboardem ¢i neadresné
distribuovanym letdkem.

Z hlediska klasifikace ¢1 vzdjemného srovnani lze politickou reklamu oznacit za konkrétni
element a politickou komunikaci naopak za nejobecné;jsi kategorii.

O politické reklamé miizeme hovofit pouze ve spolecnostech, kde probiha soutéz politickych
stran ¢i jednotlivych kandidati a kde je distribuce politické moci determinovana volbami a
jejich vysledkem. V nejuzSim vymezeni je mozné politickou reklamu definovat jako
,prostiedky, kterymi se strany a kandidati snazi o sebe-prezentaci pied voli¢i.“ (Kaid, Holtz-
Bacha, 2006: 3) Primarni funkci kampané i reklamy lze tedy oznacit za informativni. Takovy
rozmér vSak nezahrnuje dalsi kategorie jako je naptiklad motivacni nebo negativni reklama

politickych subjekti.

Obsah 1 zplsob komunikacni prezentace politického subjektu je kontrolovan zadavatelem.
Politické strana tedy urcuje obsah sd¢€leni, jeho rozméry, datum publikace 1 ¢etnost opakovani.
Na rozdil od jinych forem politické komunikace (napf. tiskova konference politické strany
nebo demonstrace) je pti vytvareni politické reklamy témét autonomni. ,,Reklamni sdéleni
jsou zpravidla pod kontrolou politickych subjektti a umoziiuji pfimou komunikaci s vetfejnosti
a voli¢i bez zasahu ¢i filtrovani masovymi médii nebo jinymi zdroji.* (Kaid, 2008: 3664)

Z hlediska klasifikace politick¢é komunikace spadd politicka reklama do kategorie placené
formy komunikace, politicky subjekt musi vynalozit finan¢ni ¢i jiné prostfedky k vyrobé a
distribuci sdéleni. Na rozdil od neplacenych kandlti, jakymi jsou napiiklad novinovy
rozhovor, Ucast v televiznim diskusnim potfadu nebo interpersonalni komunikace politikl
s obcany.

Pravé tyto formy politické komunikace (osobni setkani, programova prohlaseni nebo debaty)
jsou nékdy klasifikovany jako kvalitativn€ pfinosnéjsi zplisoby komunikace a distribuce
informaci ob¢antim, na rozdil od podfadné politické reklamy a kampané. (Freedman et al.,
2004: 724) Pravé formy piimého oslovovani voli¢l kandly jako je internet nebo direct mail
budou v budoucnu dle odhadéi dominantnim nastrojem piedvolebnich kampani. (Jirdk, Soltys

in Kaid, Holtz-Bacha, 2006: 385)

Neéktefi autofi poukazuji také na moZny vliv volebniho systému na strategii pfedvolebnich
kampani, a tim na konkrétni podobu politické reklamy. (Roper, Holtz-Bacha, Mazzoleni in
Kaid, Holtz-Bacha, 2006: 6) Podle citovanych autort tak napiiklad pomérny systém miize

vést k mensi mife atakujici reklamy na politické konkurenty, ktefi jsou stdvajicimi spojenci, ¢i
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je ocekavatelné, Ze budou povolebnimi koalicnimi partnery. Naopak vétSinové
jednomandatové volebni obvody implikuji vyhroceny a ostie profilovany souboj vybranych
kandidati.

Vyznam pro zvolenou strategii kampané¢ muize hrat také aktualni pozice politické strany
v obdobi pfed volbami. Mlzeme rozliSit Ctyfi zdkladni teoretické modely: lidr, soupef,
stoupenec a specialista (Collins, Butler, 2002). Klasifikace vid¢iho subjektu, jehoz kampan se
vyznacuje spiSe defenzivnim stylem, je ve zkoumaném obdobi spornd — ODS sice vyhrala
volby v roce 2006, ale na sestaveni ,,ufednického kabinetu® se t¢éméf rovnym dilem podilela i
CSSD. Navic socialni demokraté byli nékolik mésicii pied terminem voleb vroce 2010
jasnym favoritem.

Pozici stoupence napliiovaly pfed poslednimi snémovnimi volbami dvé strany — na levici
KSCM, v pravé &asti politického spektra TOP 09. Strany v tomto postaveni nemaji ambici
ziskat pro sebe post lidra trhu, spiSe se zamé¢fuji na zachovani stabilni voli¢ské podpory.
(Collins, Butler, 2002)

Ctvrta charakteristiky specialisty se v tuzemském kontextu nejvice hodi na Véci vefejné,

profilujici se uzce ptedevsim se svou protikorup¢ni rétorikou.

2.4.1 Historie politické komunikace a volebnich kampani

Pocatky politické komunikace by bylo mozné detekovat jiz v obdobi starovéku a
pravdépodobné jiz v prehistorické dobé, pokud definici politiky rozsifime na jakoukoli oblast,
kde Ize oddélit vladnouci a ovladané role ve spole€nosti ¢i v uskupeni lidi. Vzhledem k tomu
by chronologicky popis vyvoje zkoumaného fenoménu nckolikandsobné naplnil rozsah
stanoveny této praci. Proto se v nasledujicich pasdzich zaméfim na vyvoj politické
komunikace od 19. stoleti, kdy se ustavuji moderni demokratické rezimy a politické systémy,
s akcentem predvolebnich kampani, které jsou dodnes nejfrekventovanéjSim tématem
vyzkumu v oblasti politické komunikace. (Graber, 2005: 481)

Od pocatku 19. stoleti doSlo k zasadni proméné politického procesu, coz zplsobily dvé
zakladni pfic¢iny — jednak rozSifovani volebnich a obCanskych prav na Sir$i skupiny obyvatel,
které se tak mohly ucastnit rozhodovaciho procesu a spravy vetejnych véci, a za druhé
technologické zmény, které bychom mohli souhrnné oznacit jako néastup masovych médii.
(McNair, 2003: xiii) Historicky byl proces politické komunikace popisovan jako linedrni
proces, od uzké vladnouci skupiny k Siroké ovladané tfid¢, pozdé€ji s postupujicim procesem
demokratizace bylo schéma modifikovano a pfiddna zpétnd vazba a interakéni komunikace

mezi jednotlivymi ucastniky. (Lilleker, 2006: 5)
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Chronologicky piehled vyznamnych udélosti v politice a v médiich od druhé poloviny 19.
stoleti do prvnich let stoleti sou¢asné¢ho ptinasi naptiklad Negrine (2008: xii-xiv a 18-68)
nebo McNair (2003: 100-129).

Z hlediska zobecnéni evoluce politickych kampani a pouzivanych komunikac¢nich nastroji
v USA a zemich zapadni Evropy (konkrétné predevsim na tizemi Velké Britanie) lze rozlisit
dle klasifikace Pippy Norris (2000: 1) tfi zakladni etapy: premoderni, moderni a postmoderni
kampané.”' Jedna se o kumulativni a nevyluéné pojeti, riizné politické strany mohou v daném
obdobi ¢i urcitém typu voleb paralelné aplikovat odlisné typy kampani. Obdobné ¢lenéni 1ze
nalézt u Blumlera a Kavanagha (1999), kteti jednotliva obdobi oznacuji za prvni, druhy a tfeti
vk politické komunikace.?

K podobné periodizaci vyznacnych etap politické komunikace dosli ve své praci Katz a Mair
(1995), ackoli jako délici linii vyuzili proménu organiza¢niho modelu politickych stran a jeho
adaptaci na odliSny charakter stranické soutéZe a role prosttednika mezi obcanskou
spolecnosti a staitem. RozliSuji elitni stranu (cadre/caucus/elite party) praktikujici minimalni
volebni kampaii, masovou stranu (mass party) a mobilizaéni kampan, catch-all party a
ofenzivni kampai a stranu kartelu (cartel party) s profesionalni kampani.”> Wojtas (2006:
187-188) jako paty vyvojovy teoreticky stupent doplituje od 90. let 20. stoleti objevujici se
marketingovou stranu®®, kterd ,,by méla byt chapana jako strana specialn& vytvofend jako
odpovéd’ na poptavku voli¢l, a jim piizpisobenda — v praxi realné uziti marketingovych
teorii.*

Jakkoli je diferenciatnim znakem jednotlivych vyvojovych stddii dominantni médiu
pouzivané¢ pro komunikaci svoli¢i, nejednd se o mediocentricky pfistup. ,,Zmény
v komunikaci by mély byt pfijimany jako soucast evolu¢niho procesu modernizace, ktery
simultdnn¢ transformuje politické strany jako organizace, média a elektorat.” (Norris, 2000:
1) Také Blumler a Kavanagh (1999: 210) a Negrine (2008: 22) oznacuji vztah socialnich a

medialnich zmén za komplexni a vzajemny. Naopak Gibson a Rdémmele (2009: 280)

*! Ke kritice této typologie, nejen z terminologického hlediska, vice napiiklad Negrine (2008: 23-25).

2 Autofi (Blumler, Kavanagh, 1999) se sice zabyvaji pouze povélenou érou, &asové ohrani¢eni jejich ,,prvniho
véku politické komunikace™ se piekryva pouze se zavérem obdobi premodernich kampani z klasifikace Pippy
Norris.

3 Lees-Marshment a Lilleker (2005: 8) piisli s vlastni klasifikaci vyvoje stran a p¥ipravy volebni strategie.
Rozlisuji strany orientované na produkt (product oriented party), strany orientované na prodej (sales-oriented
party) a trzné orientované strany (market-oriented party). Charakteristiky jednotlivych etap se vyznamové
prekryvaji s typologii Katze a Maira (1995), kdy masova strana odpovida strané orientované na produkt atd.,
proto nejsou v textu podrobné zminény.

'V originale marketing party je odlisny teoreticky model politické strany od marketingové orientované strany
(market-oriented party) popsané Lees-Marshmentovou (2001: 696). V prvnim pfipadé se jedna o vznik nového
subjektu zalozeného na politickém marketingu, v druhém piipadé o adaptaci stavajicich stran na vyuzivani
dostupnych nastroji politického marketingu.
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argumentuji, Zze pro pochopeni procesu adaptace technik profesiondlni kampané jsou
vyznamnéj$i vnitini strukturdlni zmény v politické strané nez kontextové a spolecenské
determinanty. Pokud bychom pfistoupili na tezi, ze profesionalizace politické komunikace je
disledkem externich zmén (systémovych faktor) v ne-politické oblasti, pak by bylo
adekvatni ocekdvat stejnou miru adaptace na moderni komunikaéni techniky a postupy u

vSech politickych stran ve spolecnosti. (Gibson, Rommele, 2001: 35)

2.4.1.1 Premoderni kampari

Premoderni kampané, datované do obdobi od 19. stoleti do pfiblizn¢ 50. let 20. stoleti, se
vyznacuji prevazujici pfimou komunikaci kandidati s voli¢i na lokdlni urovni, mezi dalsi
nastroje Norris (2000: 2) fadi letaky a politicka shromazdéni. Politicka strana je organizovana
spiSe vertikaln¢, zké stranické vedeni ptipravuje ad hoc a kratkodobé kampané, za jejich
regionalni provedeni vSak odpovidaji mistni sdruzeni. Voli¢stvo je stabilni v podpofe
politickych stran, nejcastéji na zaklad¢ tfidni stratifikace. Hlavni funkci kampané je ho
mobilizovat, odtud oznaceni mobilizaéni kampan masové strany (Katz, Mair, 1995: 18).
,Hlavnim tkolem vSech stranickych sekretariatii stran pti piipravé voleb bylo do maxima
mobilizovat své Cleny a ptiznivce. Ti méli pak svést onu pomysinou bitvu o nerozhodnuté
volice. (Pehr, 2007: 17) NejrozsitenéjSim zpravodajskym médiem je stranicky orientovany
tisk. (S pfichodem radia a pozd¢ji ranym nastupem televize lze hovofit o pocatcich
celonarodnich kampani.) Politicky paralelismus je identifikovatelny bud’ v rovin€ organizacni
(kdy jsou noviny vydavany stranou) ¢i na urovni medidlnich obsaht (médium je
z vlastnického pohledu nezévislé, podpora je skrze pozitivné ladéné komentére).

Podle Norris (2000: 3) prvky premodernich kampani funguji dodnes jako dopln€k soucasnych
kampani. Lze je vysledovat naptiklad u voleb druhého fadu, tedy lokélnich a regiondlnich,
piipadné¢ u jednomandatovych volebnich okrskii (pfimé oslovovani voli¢i milze byt
efektivnim nastrojem pfi senatnich volbach v CR) a v kampanich v rozvojovych zemich (jako

ptiklad uvadi autorka Indii nebo JAR).

2.4.1.2 Moderni kampaii

Od konce druhé svétové valky do poloviny 80. let 20. stoleti definuje Norris (2000: 3) etapu
modernich kampani, Blumler a Kavanagh (1999: 212) datuji start druhého véku politické
komunikace do 60. let. Zasadni proménou je masivni rozsifeni celostatniho televizniho
vysilani, které vyznavalo normy nezavislosti a nestrannosti, a adaptace politiky na toto ,,nové*

médium. ,,Pokud chtéji politici oslovit vétSinovy elektorat, nemohou ignorovat televizi.*
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(Negrine, 2008: 39) Politickd scéna se musela adaptovat na zménu medialniho prostredi,
jednou ze zakladnich taktik byla snaha ovlivnit medialni agendu, a v této éfe nckteti autofi
(Blumler a Kavanagh, 1999: 212) spattuji po¢atky profesionalizace a personalizace politické
komunikace. Koordinace tvorby kampané je vice centralizovana ve stranickém ustfedi na
celostatni urovni, namisto prace ¢lenské zakladny a dobrovolnikll jsou na pomoc pfizvani
externi poradci naptiklad z reklamnich a vyzkumnych agentur.

,Kromé jiného se kampang pretvareji také ve vztahu k vyznamné proméné volebniho chovani.
Uvolnuji se stranické a socialni vazby volicl, oslabuje se celkova politickd angazovanost.
Diiv¢jsi stabilni konfliktni linie jako naboZenstvi a pfisluSnost k urcité spoleCenské tiidé
piestavaji mit sviij neodmyslitelny vyznam.* (Bradova, 2005: 52) Katz a Mair hovoii o ,,erozi
tradi¢nich socidlnich vazeb®. (1995: 7) Namisto zdlraziiovani socialni homogenity pfijimaji
strany své stoupence na zakladé programové shody, nikoli dle souladu se socialni identitou.
(Katz, Mair, 1995: 13) Disledkem toho se strany (catch-all party) proaktivné snazi o osloveni
a presvédCeni volich zraznych socialnich sfér. Voli¢i vnimaji kampan probihajici na
televiznich obrazovkach jako cosi vzdalengjsiho a distanéniho od jejich nejblizsiho socialniho
okoli. Jednou z vlastnosti této etapy je pokles volicské loajality a nérGst promeénlivosti
volebniho chovéni (electoral volatility). Zaroven ale televize dokdzala zvétsit okruh piijemct,

ktefi byli zasazeni n¢jakou formou politické komunikace. (Blumler, Kavanagh, 1999: 212)

2.4.1.3 Postmoderni kampaii

Postmoderni kampané Norris (2000: 6) charakterizuje jako caste¢ny navrat k prvnimu
vyvojovému stadiu, protoZze zmény komunikacénich technologii (pfedevSim néstup internetu)
umoznuji bezprostfedni a interaktivni komunikaci kandidata s voli¢i. Blumler s Kavanaghem
(1999: 226) hovoii 0 moZzném zacatku transferu od zastupitelské k pfimé demokracii. Kampan
Jiz nema povahu nékolikatydenni ¢i nékolikamésicni strategické komunikace, ale stale Castéji
se hovofi o permanentni potfebé spravovat potencidlni voli¢e. V politick¢é komunikaci se
uplatiiuji marketingové techniky a postupy, pro které se souhrnné vzilo oznaceni politicky
marketing (napt. O"Shaugnessy, Heneberg et al., 2002; Jabtonski, 2006; Maarek, 1995).

Z hlediska organizace politickych stran doslo k hlubsi implementaci profesionala do internich
rozhodovacich procesii. Medialni prostfedi je pocetnéjsi a diverzifikované. Zpravodajska
média jsou charakteristickd fragmentizaci svych publik (narrowcasting), rozsitenim svého
vysilani pomoci kabelu, satelitu a digitalizaci a také 24hodinovym zpravodajstvim. ,,Hlavni

pozornost kampani se od 50. let 20. stoleti pfesouva k celostitnim televizim a nésledné
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k Siroké paleté¢ kanala jako jsou internetové webové stranky a kabelové stanice v mnohem
fragmentovanéjsim elektronickém prosttedi. (Norris, 2000: 12)

Voli¢i ztratili pevny vztah k politické strané, motivace jejich volebniho rozhodovani je
mnohem variabilngj$i a nezavislejsi. Tento proces l1ze oznacit za dealignment. (napt. Lilleker,
2006: 66-69) Blumler a Kavanagh (1999: 213-224) pojmenovavaji pét hlavnich trend, které
piispély k proméné politické komunikace v této fazi: intenzivnéjSi profesionalizace
politickych poradcti, kompetitivnéjsi medialni prostiedi, populismus a anti-elitisticky postoj,
centrifugdlni diverzifikace, zména recepce politiky publikem.

Profesionalni kampaii strany kartelu (Katz, Mair, 1995: 16-21)* se v nékterych ohledech lisi
od nastinéného popisu. Podle autorti se zacala objevovat jiz v 70. letech 20. stoleti a ze své
podstaty se jednotlivé politické subjekty, které jsou aktualné u moci, snazi o omezeni volebni
soutéze a zaroven maji privilegovany pristup do statem kontrolovanych komunikacnich
prostfedkli. Autofi naznacuji, ze politické strany se od role mluvcich socidlnich skupin a
prostiednikli mezi obcanskou spoleCnosti a stitem posunuly do stavu, kdy jsou soucasti
statniho aparatu a kromé prosazovani piani voli¢i usiluji o naplnéni vlastnich cilt. ,,Strany se
staly polostatnimi agenty.“ (Katz, Mair, 1995: 16)

Také piedvolebni kampané v Ceské republice lze jiz vzhledem k masivnimu a ¢astému
pouzivani marketingovych technik oznacit za postmoderni. (Bradova, 2005: 52) MatuSkova
(2006b: 793) hodnoti zptisob organizovani kampané CSSD pied volbami v roce 2006 jako
posun od tradi¢nich k postmodernim. Dominantni postaveni televizni politické reklamy
v nastrojich kandidujicich stran v zahrani¢i, pfedev§im v USA, a restrikce jejiho uziti
v Cesku, je jednim z limitd vzijemné komparace. Otazkou, do jaké miry lze souasné
pfedvolebni kampané ceskych politickych stran oznacit za pln€ profesionalni, se zabyva

samostatna kapitola 4. Profesionalizace.

» Podle Bradové (2005: 46) se koncept kartelové strany s odstupem Gasu v nékterych ohledech ukazal
kontroverzni. Ceské politické strany se s charakteristikou kartelové strany shoduji naptiklad v popularizaci piimé
volby piedsedy (napfiklad ve stanovach CSSD), kdy jednotlivi ¢lenové strany chtéji rozhodovat individualng,
nikoli skrze systém volenych delegatt (Katz, Mair, 1995: 21)
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Tabulka €. 1: Typologie volebnich kampani

Premoderni Moderni Postmoderni
(pol. 19. stol. — 1950) (1960 — 1980) (1990 -)
Lokalni a . Y . . | Narodné koordinovana,
. . . i Narodné koordinovana NP
Organizace kampani decentralizovana ale Castecné

ives . a profesionalizovana . ,
Stranicti dobrovolnici P decentralizovana

Priprava Kratkodoba, ad hoc Dlouha kampan Permanentni kampan

Specialni stranické

Centralni vedeni strany, atvary pro volebni

Centralni koordinace | Lidfi stran vice specializovanych L
. kampar a vice
poradcl L .
profesionalnich poradcl
Pravidelné prizkumy
Lokalni agitace a Prilezitostné prazkumy verejneho mineni,

Zpétna vazba zajmové skupiny a

mitinky strany verejného minéni interaktivni webové
stranky
UZSi televizni vysilani,
. - e pfimé a
Komunikaéni Strar’ucky tisk, lokalni Telewzpl vyS|vIan| ] zprostfedkované
- plakaty a pamflety, v hlavnich ve&ernich e .
prostredky X o0 . . . webové stranky, e-mail,
rozhlasové vysilani zpravach, direct mail . . ,
skupinova diskusni on-
line fora
Zoravodaisky Rozsiteni
Lokalni mitinky pro P ISKY zpravodajského
- . . v . . | management,
Udalosti kampani vefejnost, volebni turné N o . managementu na
. kaZdodenni tiskove . s
lidrd kazdodenni politiku a
konference .
viadu
Vys$8i naklady za
Naklady Nizky rozpocet Priimérny profesionalni
konzultanty
- Stabilni socialni a Uvolnéni stranickych a | Uvolnéni stranickych a
Elektorat ORI e v el o
stranicka prisluSnost socialnich vazeb voli€ll | socialnich vazeb volic¢u

Zdroj: Norris (in Bradova, 2005: 57), (srov. Gibson, Rommele, 2001: 34)

2.5 Zavér

Budoucnost politické komunikace, na teoretické i1 praktické urovni, bude do budoucna zfejmé
nejvice ovlivnéna adaptaci na nastup internetu jako zasadni komunikacni platformy ve
spolecnosti. Jak piedpovédéli jiz v roce 1999 Blumler a Kavanagh (1999: 223), toto nové
médium miize ovlivnit politiku na siti (cyber politics) ve tiech smérech — miize se stat dalSim
prostiednikem pro ptenos sdéleni z kampané, zajmové skupiny jej mohou vyuzit k vzdjemné
konsolidaci a mobilizaci, pro uzivatele internetu miize slouzit jako dalsi zdroj (nejen
zurnalistickych) zpréav o politice a kampani.

Tyto trendy se zacinaji promitat i do Ceského prostiedi. V roce 2010 investovaly politické
strany do internetové reklamy celkem 73,86 milionti K&, coz ale stale predstavuje piiblizné

6,39 % celkovych investic do reklamy dle cenikovych cen.?® Zarovei politici mohou internet

*67droj: CSSD letos utratila za volebni kampané vice nez ODS. KSCM velmi Setiila. IHNed.cz [online]. 2010,
[cit. 2011-04-28]. Dostupny z WWW: <http://ekonomika.ihned.cz/c1-47491380-cssd-letos-utratila-za-volebni-
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vyuzit pro mimomedidlni (ve smyslu s vylou¢enim mediace zpravodajskych médii), ptimou
komunikaci s potencialnimi voli¢i napiiklad publikovanim text na vlastnich webovych
strankach, rozesilanim informacnich newsletterii nebo spravou profild na socidlnich sitich.
Piikladem druhého vlivu internetu na politiku, jak je vySe charakterizovali Blumler s
Kavanaghem je vznik obcanského sdruzeni Vyméiite politiky.cz, kterému se pied
snémovnimi volbami 2010 podatilo zmobilizovat &st vefejnosti a ovlivnit vysledky voleb.*’
Internet rovnéz vytvaii obdobu prostoru, ve kterém muze probihat vefejna debata, a podilet se
tak na utvafeni vefejného minéni. Konkrétnim naplnénim jsou diskusni fora pod
zpravodajskymi ¢lanky, pomoci socidlnich siti mohou uZivatelé snadnégji a rychleji sdilet své
politické nazory a komentaie. Graber (2005: 487) si v této souvislosti pted péti lety polozil
rétorickou otazku, zda v roce 2010, kdy se ocekava vSeobecné rozsifeni piistupu k ,,siti siti,
bude vétSina lidi vyuZzivat tento zdroj jako primarni pro ziskani politickych informaci.
Odpovéd, stejné¢ jako konkrétni vyzkum tohoto faktoru jakoz i obecné role Internetu
v politické komunikaci, v ¢eském prostiedi stale chybi.

Prakticky ve stejné dobé jako Blumler a Kavangh (1999) publikovala svou vizi mozného
vyvoje vztahu politické komunikace a Internetu na celospolecenské urovni dvojice Hill a
Hughes (1998 in Negrine, 2008). Jejich pfistup lze oznacit jako pesimistictéjsi ¢i stiizlive)si
v o¢ekavani dramatickych zmén, kdyz tvrdi: ,,Internet nas radikalnim zpiisobem nezméni;
pfizpisobime ho naSim plivodnim zptisoblim uvazovani a konani. Neni to nestvira, ani
spasitel, ale jen jind cesta pro odvekou lidskou strast — politiku.* (Hill, Hughes, 1998 in
Negrine, 2008: 20)

Naopak jako obohaceni politické komunikace a mozny néstroj ke zvySeni politické
angazovanosti hodnotili na sklonku 20. stoleti moznou roli Internetu Mazzoleni a Schulz
(1999: 254): ,,Protoze Internet predstavuje posun od masovych k interaktivnim médiim a od
monologické k dialogické formé komunikace, je mozné jej povazovat za dulezité rozsifeni
moznosti participace. Jak ukazuji studie uziti médii, mezi prvnimi uzivateli jsou vice vzdélani
a politicky informovani ob¢ané.*

Toto nové médium proménuje nejen povahu samotné politické komunikace, ale ovliviiuje
také metodologicky pfistup k jeji analyze. Nejen Ze pfindsi nové formy a obsahy komunikace,

ale relativizuje vyuZiti standardnich vyzkumnych nastroji. ,,Hlavnim problémem jakéhokoli

kampane-vice-nez-ods-kscm-velmi-setrila>. Skute¢né Castky za nakoupeny inzertni prostor se mohou od
cenikovych vyrazné lisit pii zapocteni naptiklad mnozstevnich slev, jiné prostory mohou politické strany vyuzit
zdarma napfiklad formou sponzorského daru.

7 SIMUNEK, Petr. KOMENTAR: My jsme tu pani, fekli voli¢i. A vyskolili politiky. IHNed.cz [online]. 2010,
[cit. 2011-04-28]. Dostupny z WWW: <http://volby.ihned.cz/c1-43920660-komentar-my-jsme-tu-pani-rekli-
volici-a-vyskolili-politiky>.
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vyzkumu tykajiciho se Internetu je ¢asovd pomijivost velké ¢asti informaci na World Wide
Webu zptlisobend pouzivanim pouze zakladnich metod pro archivaci dat. Vedle nemoZznosti
vyzkumnika ptfekontrolovat po sob¢ spravnost dat, je témét vyloucené provést reliabilni test,
zopakovat a ovéfit diivéjsi vyzkum. Vzhledem ktomu, Ze provéfovani zavért je
charakteristickym rysem védecké prace, je sporné, zda lze kiehka data z Internetu povaZovat
za solidni datovy soubor.* (Graber, 2005: 494)

Samotnd implementace Internetu mezi ostatni technologie oslovovani volict s politickou
nabidkou ma dtisledky i pro praxi politickych stran a kandidat. ,,Cim vice jsou viechny
kanaly integrovany, tim kvalitnéjsi je komunikacni kampan, ale zaroven vyZzaduje

centralizovanou komunikacni strategii.” (Negrine, 2008: 42)
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3 Obsahova analvza politické reklamy

Vedle nastinéni mozZnych teoretickych ptistupti ke tiem zakladnim konceptim politické
komunikace (profesionalizace jako zastfeSujici termin a personalizace a negativita jako dil¢i
charakteristické rysy) se tato prace pokousi také o jejich operacionalizaci umoziujici analyzu
redlné situace; konkrétné se jedna o vyzkum komunikace ceskych politickych stran
v piedvolebnim obdobi v roce 2010. %

Oproti pfedpokladiim zminénym v tezich diplomové prace bylo nutné sdhnout k rozsifeni
vzorku zkoumanych politickych stran a také k posunu terminu analyzy.*’

Tato kapitola obsahuje stru¢né predstaveni obsahové analyzy jako metodologického néstroje
pro kvantitativni vyzkum medidlnich obsahti a popis jeji konkrétni aplikace na politickou
inzerci politickych stran v celostatnich denicich v kampani pted volbami do Poslanecké
snémovny v roce 2010. Tato metoda byla zvolena pro Setfeni miry personalizace a negativity,
pro vyzkum profesionalizace byl pouzit multidimenziondlni index CAMPROF (Gibson,
Rémmele, 2001; 2009).*°

Konkrétni autorské Setfeni vcetné formulace vyzkumnych otazek, operacionalizace konceptl

a prezentace zjiSténi zavera je soucasti piislusnych kapitol o personalizaci a negativité.

3.1 Obsahova analyza jako nastroj vyzkumu

Pti schematickém pohledu na politickou komunikaci jako linearni proces lze ptipadné projevy
personalizace a negativity nejlépe identifikovat v rovin€ obsahu sdéleni. K jeho poznani je
z dostupnych nejvhodné€j$i metoda obsahové analyzy, ktera mimo jiné umoziuje zpracovat
velké mnozstvi textl a vysledky Setfeni statisticky analyzovat (Scherer, 2004: 29-30),
v nasSem piipadé komparovat data dostupna pro jednotlivé politické strany. Tato metoda je
také nejCastéji uzivand ke zkoumadani sdéleni politické komunikace. (Graber, 2005: 491)
Zéakladnim vyzkumnym zadmérem bylo provéfit hypotézy o prostupujici personalizaci a
prevazujici negativité Ceské predvolebni komunikace na konkrétnich datech a zaroven piinést
srovnavajici prehled téchto atributli u nejvyznamnéjsich politickych stran.

Jako zakladni vzorek pro obsahovou analyzu byla vybrana inzerce politickych stran v dennim
tisku. (Byly zahrnuty nejvyznamnéj$i ceské deniky s celostatni piisobnosti — Blesk, Mlada
fronta DNES, Pravo, Lidové noviny a Hospodaiské noviny.) Zpravodajstvi jako druhy typ

medidlnich obsahli v novinach byl zanalyzy vyloucen, jelikoz nelze odfiltrovat vklad

*% Pii konstrukci a nazvoslovi jednotlivych krok analyzy jsem mj. vychazel z ptipadové studie Prakticky projekt
Cesky rozhlas o Ceské televizi (Cabelova, Jirak, Konéelik, Reifova, Trampota, 2004).

%% Zdtvodnéni zmén parametril prace je uvedeno v kapitole /. Uvod.

%% Bliz&i podrobnosti v kapitole 4. Profesionalizace.
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zurnalisty do vysledné zpravy — je kampan skutecné personalizovand a jako o takové o ni
referuje 1 dané médium, nebo kampan neni personalizovand, ale v medialnich zpravach o ni
vystupuje jako mluveéi pouze predseda strany? Politickd reklama je druh medialniho textu,
jehoz obsah i formalni vlastnosti (velikost, umisténi na strance, barevnost aj.) vychdzi téméf
vyhradné€ z moci zadavatele, neboli politického subjektu.

Pti absenci moznosti placené televizni a radiové reklamy, poskytuje toto médium politickym
subjektim nejlepsi nastroj, jak pii pozadavku nejnizsich naklada na jednotlivee®' oslovit co
Ve srovnani s billboardy, direct maily nebo webovymi bannery jsou navic politické inzeraty
relativné uzavienou mnozinou textl, €ili na daném vzorku a ve vymezeném casovém obdobi
je s velkou mirou UspéSnosti mozné lokalizovat vSechny obsahy vyprodukované politickou
stranou. Tento rys je zdsadni nejen pro validni poznani miry personalizace, resp. negativity
politické komunikace dané strany, ale rovnéZz pro nasledné mezipartajni srovnani. Dalsi
odliSnosti napiiklad od politickych plakatt je relativné snadnéjsi ziskani kvantifikovatelnych
udaji o zasahu a ucinnosti politické reklamy (naklad deniku, ¢tenost, cenikova cena, pocet

opakovani atd.) a pro védecké ucely neopominutelna dostupnost téchto materialu v archivu.

Ptesto neni mozné z vysledkl obsahové analyzy tiSténé inzerce usuzovat na celkovou povahu
komunikac¢ni strategie politické strategie. Je nutné zohlednit pfinejmensim dva aspekty —
zaprvé, jakkoli je pfistup k ndkupu inzertniho prostoru v novinach otevieny a v principu rovny
vSem uchazeClm, nékterd vydavatelstvi si mohou stanovovat vlastni obchodni pravidla.
Naprtiklad medialni skupina Mafra se ve svém etickém kodexu zavdzala neprodavat sviij
inzertni prostor Komunistické strané Cech a Moravy, coz vyraznym zpiisobem zkresluje
celkové vysledky. Zadruhé, politické strany mohou v rdmci svych finan¢nich prostredk,
analyzy cilové skupiny a strategie komunikace vyhodnotit reklamu v dennim tisku jako
neproduktivni a zaméfit se vice na vyuzivani jinych komunikacnich kanali. Napiiklad
Skodova (2006: 6) upozoriiuje, Ze ptiznivci levice (CSSD a KSCM) se statisticky vyznamné
Castéji v pfedvolebni kampani v roce 2006 zajimali o pfedvolebni setkani. Politické strany
mohou svllj media-mix stanovovat na zakladé medidlni spotfeby definovanych cilovych
skupin potencialnich voli¢l. Zavéry obsahové analyzy inzerce je proto nutné porovnavat spise

v percentualnich vyjadfenich neZ v absolutnich Cislech. I pfes vySe zminéné limity vSak

! P¥ pomé&fovani riznych typt médii na zakladé CPT (cost per thousand), ceny za osloveni tisice kontakti
cilové skupiny za ¢asovou jednotku.
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poskytuji dostate¢ny zdroj poznani charakteristik (¢asti) politické komunikace politickych

stran i jednotlivct.

3.2 Definovani zakladniho souboru a vzorku jednotek

Kvantitativni obsahova analyza byla provedena na zakladnim souboru politické reklamy,
ktera byla otisténa v nasledujicich celostatnich denicich — Blesk, Mlada fronta DNES, Pravo,
Lidové noviny a Hospodaiské noviny. Vyzkum byl ¢asové ohraniCen na dva meésice pied
prvnim dnem kondni voleb do Poslanecké snémovny, tedy od 29. bfezna do 27. kvétna 2010,
véetné hraniénich dnii.** Takto vymezené Gasové pole by dle zvyklosti &eské politické scény
mélo obsdhnout majoritni produkci predvolebni kampané a ptinést dostatecné vérohodny
obraz o jejim stavu. Ne&ktefi autofi dokonce hovoii o tom, ze ,intenzivni, tzv. ‘horka’
predvolebni kampaii probihd v Ceské republice zpravidla jeden mésic pied dnem konéni
voleb.”* (Bradova, Lebeda, 2007: 119) Toto oéekavani potvrdila i data obsahové analyzy.
Vzhledem k nepravidelnym a nepiedvidatelnym terminim otiSténi politické reklamy v listu
nebyl ze zakladniho souboru definovan uzsi vybérovy vzorek a analyza byla aplikovana na
vSechny zjisténé jednotky. Celkem tedy bylo do zakladniho souboru zahrnuto 521 politickych

reklam zabirajicich po pfemé&feni plochu vice nez 25 m**

3.3 Definovani jednotky analyzy

Jako zakladni jednotka obsahové analyzy byl ustaven graficky odliSitelny a obsahové
uzavieny a autonomni politicky inzerat, at’ jiz byl jako komer¢ni prezentace v deniku piimo
oznaCen, Ci nikoli. Z analyzy byly vylouCeny reklamy s politickym obsahem, jejichz
zadavatelem prokazatelné nebyla politické strana nebo kandidat (napiiklad pravidelnd mési¢ni
inzerce Stfedoceského kraje v deniku Blesk nebo pobidky na cerpani penéz z fondi EU),
protoze takové obsahy nenesou informaci o politické komunikaci n¢kterého ze zkoumanych
subjekta.

V mnoha ptipadech se pifi analyze vyskytly duplikatni inzeraty (v rdmci jednoho média
v riznych dnech 1 napfi¢ rliznymi tituly v tentyz den). Byly bez rozdilu klasifikovany jako

standardni politickd reklama, podrobeny procesu zakoédovani a zafazeny do analyzovanych

32 Volby do Poslanecké snémovny prob&hly v patek 28. kvétna a v sobotu 29. kvétna 2010. Ceska legislativa
nezakazuje predvolebni reklamu ve dnech konani voleb, pouze ji v § 16, odst. 6), zk. 247/1995 Sb., vykazuje z
objektu, v némz je umisténa volebni mistnost, a z jeho bezprostfedniho okoli.

3V jinych pracich (napiiklad Peterson, Djupe, 2005) je mozné setkat se i s tHimésiénim vymezenim piedvolebni
kampané. V Cesku by dle dosavadni praxe byl takovy postup pfi analyze novinové inzerce nadbyte¢ny.

** Pro srovnani to odpovida plose necelych 220 celostrinkovych inzerati o primémé velikosti ze viech
sledovanych denik.



45

dat. Cilem této studie totiz neni zjistit riiznorodost komunikace politické strany z hlediska
poctu unikatnich reklam napiiklad s pozitivnim, nebo negativnim sd¢lenim, ale naopak se
zamg¢fit na frekvenci publikovani jakékoli reklamy s kladnym, ¢i zapornym tonem sdé€leni.

Vzhledem k tomu, ze nékteré deniky vychazeji ve viceseSitovém vydani, pfi¢emz ¢ast tohoto
obsahu je modifikovana na zakladé regionu, kde jsou v prodeji, byla analyza provedena pouze
na prvnim seSitu vSech denikli, piipadné na celostatné distribuovaném obsahu prvni casti.
Rovnéz nestandardni formy propagace jako vkladané letdky, specidlni komer¢ni ptilohy nebo
samolepky byly z analyzy vylouceny vzhledem k tomu, ze nelze stoprocentné zarucit jejich
pfitomnost v dochovanych archivnich materidlech a mohlo by dojit ke zkresleni zédkladniho

souboru.

3.4 Konstrukce proménnych analyzovanych jednotek

Nejprve byly stanoveny kategorie obsahu (proménné), které se budou u jednotlivych
politickych inzerati zkoumat a zaznamenavat v kodovaci knize. ,,Pro jednotlivé kategorie
obsahu byly stanoveny textové hodnoty a jim pfidélené numerické kody, do kterych budou

data tfidéna a kterych muze ta kterd proménnd nabyvat. Tyto jednotlivé kategorie jsou

«35

rozepsany v koédovaci knize. (Cabelova et al., 2004: 81) K zaznamenavani hodnot

proménnych a nasledné analyze ziskanych dat byl vyuzit statisticky program SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences).

Kategorie obsahu, které byly zkoumdny:

= autor inzerce — ktery politicky subjekt je (pfiznanym ¢i zfejmym) autorem

politického inzeratu

velikost inzerce — celkové plocha inzeratu v cm?” v listu

autor promluvy — prezentuje politicky inzerat stanovisko politické strany, nebo

solitérni promluvu politika jako individualniho kandidata

= pozice autora promluvy — pokud inzerat prezentuje spiSe promluvu individuélniho
Clena strany, je to predseda strany, nebo né¢kdo jiny?

= toén sdéleni — klasifikuje se celkové vyznéni inzeratu, zda je schématicky fe¢eno
negativni, pozitivni nebo srovnavaci

= obsah sdéleni — rozlisuje se, zda prezentuje reklama programové nebo osobni sdéleni
(issue appeal vs. image appeal)

= cil atoku — pokud je reklama uto¢na (negativni nebo komparativni), jaky subjekt je
v obsahu kromé zadavatele inzerce zminény

=
=

?* Kodovaci kniha je vlozena jako piiloha diplomové prace ¢. 2.
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3.5 Pilotni studie a test interkodovaci reliability

Sbér, tiidéni a zapis veskerych dat provadél autor diplomové prace samostatné s vyuzitim
pocitacového programu SPSS. Pfed zahdjenim samotné faze kodovani politickych reklam ze
zakladniho souboru probéhla jesté pilotni fdze na vzorku tfi ndhodné vybranych vydani
kazdého z analyzovanych denikii. Cilem této operace bylo ovéfit funkénost kédovaci knihy a
jeji validitu pro vyzkumny zamér.

Objevené nesrovnalosti ¢i nejasnosti byly nasledné opraveny v zdkladnim kodovacim
dokumentu. Jednalo se pfedev§im o precizovani definic hodnot, jichz mohou nabyvat
jednotlivé proménné a byla doplnéna také otazka ptajici se po politické strané ¢i kandidatovi,
ktefi byli zamysSlenym ter¢em negativniho sdéleni (ot. €. 11 v kodovaci knize).

Vzhledem k individudlnimu zpracovani vyzkumného materidlu pouze jedinym kdédovacem
bylo zapotiebi ovétit také reliabilitu kodovaciho postupu. V pritbéhu kddovani proto osloveny
pomocnik zpracoval ndhodné vybranych 10 % z celkového poctu inzeratl. Na tomto vzorku
byla potvrzena shoda 97,45 % pfti srovnani nakodovanych dat obou pracovnikl. Nej€astéji se

odliSnosti objevovaly u otdzek Q8, Q9 a Q10.

3.6 Analyza sebranych dat

V zékladnim souboru bylo zahrnuto celkem 521 analyzovanych jednotek, z nichz naprosta
vétSina byla identifikovana jako inzerce nékteré ze sledovanych politickych stran. Tisténé
reklamy ostatnich politickych subjektd ¢i jinych zadavateli sdéleni tykajicich se voleb do
Poslanecké snémovny zabiraly pouze pfiblizné€ 4,5 % celkového obsahu.

Takovy soubor pfedstavuje dostatecné velky vzorek pro naslednou analyzu, je vSak nutné
piihlédnout k disproporcim v mnozstvi inzerovaného prostoru jednotlivych politickych stran,
jelikoz v dennim tisku jednozna¢né dominovala komeréni prezentace CSSD a ODS, naopak

se v novinach nevyskytl ani jediny inzerat KSCM.
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Graf ¢. 3: Celkova plocha inzerce podle zadavatele

Celkova plocha inzerce jednotlivych politickych stran
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Dalsi vyrazny nepomér pii zkoumani politické reklamy v dennim tisku se objevil pti srovnani
mnozstvi inzerovaného prostoru v jednotlivych denicich. Atypické jsou v tomto pohledu
Hospodatské noviny, v nichZ se ve sledovaném obdobi objevilo pouze 16 inzerci, zatimco u
ostatnich titull celkovy podet vzdy presahl 100 jednotek.*

Politické strany nakoupily pfiblizné stejny inzertni prostor u vSech analyzovanych denikd,
krom¢ jiz zminovanych Hospodafskych novin. Jak je patrné z grafu nize, druhou dilci
vyjimkou byla situace v Lidovych novinach, kde se ¢tenar mohl cCastéji nez u konkurence
setkat s reklamou zadanou ODS na tikor CSSD. Takovy postup miize ukazovat na zamé&rnou
strategii Obcanské demokratické strany oslovovat specifickou cilovou skupinu, kterd se
piekryva se Ctendikou obci deniku, ale zaroven miize byt napiiklad vysledkem vyjednani

vyhodnéjsich finanénich podminek pro nakup inzertniho prostoru z pohledu politické strany.

%%V Hospodaiskych novinich inzerovaly ze sledovanych politickych stran pouze Véci vefejné a TOP 09.
Prekvapivé s ohledem na tématické zaméfeni listu tento denik nevyuzila ani ODS pro prezentaci své reklamy
,Reseni pro podnikani®, ani CSSD pro inzerat s titulkem ,,Hospodatsky rtst? CSSD zna recept™.
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413

Graf ¢&. 4: Podil inzerce politickych stran na celkovém mnozstvi pfedvolebni ,,politické
inzerce v deniku

Blesk MF Dnes zadavatel
= . Bcss
.'_-__-.:-T Woos

: ETorR 09

[Jvéci vefejné
Ojiny politicky subjekt

Lidové noviny

Hospodarské noviny

Zdroj: autor

Sledované obdobi bylo vymezeno na dva mésice pred prvnim dnem voleb do Poslanecké
snémovny, jak bylo uvedeno jiz v metodologickém uvodu k vyuziti obsahové analyzy. Tento
postup vychazi z deklarované praxe politickych stran. Pro faktické potvrzeni spravnosti
tohoto ¢asového limitu by bylo potieba provést srovnavaci analyzu mnozstvi politické inzerce
v tisku po jednotlivych mésicich naptiklad v horizontu az Sesti mésict pied zahajenim voleb.

Analyza mnozstvi inzerce a proinzerované plochy v této praci vSak potvrzuje hypotézu
Bradové a Lebedy (2007: 119), Ze intenzivni pfedvolebni kampaii v CR probiha az
v poslednim mésici pfed terminem voleb. Pokud srovndme mésice duben (vymezeny od 29.
biezna do 30. dubna vcetn¢€) a kvéten (od 1. kvétna do 27. kvétna vEetné) roku 2010, pak Ize
v poslednich 27 dnech pfed startem hlasovani vysledovat mezimési¢ni narist jak poctu

jednotlivych inzeratl, tak jejich celkové plochy vzdy minimalné o 50 procent.
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Detailngj$i pohled na nasazeni politické reklamy v denicich kumulované do jednotlivych
tydnii vSak odhaluje, Ze mnozstvi inzerce v zavislosti na Case pfipomina kifivku ve tvaru
pismene ,,U*, je tedy vySS$i na zaCatku a na konci obdobi vymezeného pro piedvolebni
kampail. Tuto charakteristiku popsali jiz Peterson a Djupe (2005: 47) pfi zkoumani intenzity
negativni reklamy. Podle nich si kandidujici subjekty na zacatku kampané potiebuji vymezit
vzajemné pozice, v zaveéru pak bojuji o nerozhodnuté volice.

Charaketer tiskové kampané v pfedvolebnim obdobi 2010 byl do zna¢né miry ovlivnén
postupem ODS, jez si na zacatku dubna zadala nékolik celostrankovych inzeratd, jak
dokazuje graf ¢. 4 nize. Graf jeji kampané v komparaci s ostatnimi stranami nejvice
piipomina kiivku o tvaru pismene ,,U“. O divodech lze spekulovat — mohla to byt cilena
strategie politické strany ziskat jiz na zacatku kampané dominantni hlas mezi konkurenty;
mohlo se jednak také o pokus odvést pozornost od vnitrostranickych problémd, jelikoz v té
dobé¢ celil tehdejsi predseda strany Mirek Topoldnek znacné kritice, kterd nakonec vyustila

v jeho rezignaci.

Graf ¢. 5: Celkovy pocet inzeratl s politickym sdélenim v jednotlivych tydnech kampang.
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Graf €. 6: Mnozstvi politické inzerce politickych stran v jednotlivych tydnech sledovaného
obdobi.
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3.7 Zavér

Z dosud nastinénych obecnych ryst predvolebni snémovni kampané na strankach ceskych
celostatnich denikd v roce 2010 vyplynulo nékolik zavért. Tykaji se jak povahy samotné
kampang, tak také tisténé inzerce jako zakladniho souboru.

Ackoli za tzv. ,horkou®, tedy intenzivnéjsi fazi kampané je povazovan (Bradova, Lebeda,
2007: 119) mésic pred terminem otevieni volebnich mistnosti, politické strany, predevsim ty
definované jako catch-all party s ptredpokladanym volebnim ziskem nad 20 % hlast, se
vetejnosti ve velké mife prezentuji jiz dva mésice pred timto datem. Naopak mensi politické
strany a jiné subjekty inzeruji v denicich témét vyhradné pouze v poslednich ¢tyfech tydnech.
Graf intenzity publikovani inzeratt i jejich celkové plochy v zavilosti na ¢ase pfipomina svym

tvarem pismeno ,,U*.
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Tiskova inzerce poskytuje vhodné vstupni podminky pro vzajemné srovnani kampani riznych
politickych stran. Reklama subjekti ¢i kandidatd neni legislativné omezena. Navic
z metodologického hlediska je mozné povazovat mnozinu novinovych tituli dostupnych
v daném Case a v daném misté za uzavienou. Jak ale doklada graf ¢. 1, moZnosti inzerovat
v celostatnim deniku vyuzily v roce 2010 ptfedev§im dvé nejsilné€jsi politické strany, tedy
CSSD a ODS. Ostatni politicka inzerce zaujimala asi 13,6 % celkové plochy.

Nestandardni data vykazaly také Hospodaiské noviny v porovnani s ostatnimi deniky.
Zatimco v jinych listech se v prib&hu kampané objevilo nejméné 42 900 cm? (udaj pro denik
Lidové noviny) inzerce analyzované jako politické, v Hospodarskych novindch to bylo jen
5735 cm®. Duvod takto atypického postaveni titulu z vydavatelstvi Economia muaZe byt
pfedmétem dalSiho vyzkumu.

Dalsi zavéry obsahové analyzy tykajici se specifickych rysii personalizace ¢i negativity

pfedvolebni kampané 2010 jsou prezentovany vzdy u ptislusné kapitoly.
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,, Profesional — kdo kona vydeélecnou cinnost, ... (op. amatér) “
(Rejman, 1971: 301),
4 PROFESIONALIZACE

Profesionalizace byla vybrana jako prvni zkoumany aspekt politické komunikace €eskych
politickych stran, protoze ve vztahu k personalizaci 1 negativité predstavuje jev nadfazenéjsi a
ve svém vyznamu obecnéjsi. Pfitom samotné uziti terminu profesionalizace je vzhledem
k jeho naduZivani a ¢asto vagnimu vymezeni velmi problematické. Autofi Negrine a Lilleker
(2002: 305) jej dokonce popisuji jako ,,vSeobjimajici modni slovo* (,, catch-all buzzword ).
Souhrnné jim lze oznacit soucasnou politickou komunikaci v zépadnich demokraciich, neni
vsak zifejmé, zda popisuje jeji posledni vyvojové stadium v historickém ptehledu jako staticky
element, nebo se zamétuje na probihajici zmény na urovni kampani.

Napovédu pro pochopeni terminu poskytuje Slovnik cizich slov (Rejman, 1971: 301), kdyz
,profesionalem* definuje toho, ,.kdo konéd vydélecnou Cinnost®. Nej€astéji se pojem pouzZiva
ve sportovni branzi a profesiondl je sportovcem provozujicim svou ¢innost jako povolani.
Toto vymezeni 1ze aplikovat i na oblast politiky, profesional politické komunikace je pak tim,
kdo se zabyva vyluéné¢ danym oborem a vykonava jej jako hlavni pracovni profesi, at’ jiz
z pozice externiho konzultanta ¢i politika. Opakem profesiondla je amatér, coz s sebou nutné
piinasi negativni konotace a implicitni hodnoceni ptfedchozich etap vyvoje politické

komunikace bez védeckého zkoumani jako méné kvalitnich.*’

4.1 Definice profesionalizace

Politologové a medialni odbornici ¢asto piistupuji k profesionalizaci jako ke ziejmému faktu
a ve svych pracich se nezabyvaji jeho bliz§im vymezenim, nejcastéji se pak hovoii o
profesionalech nebo profesiondlnich kampanich jako o pfirozenych entitdch postmoderni
spolecnosti.

Swanson a Mancini (1996: 14-16) se snaZzi termin dekonceptualizovat pomoci Ctyt zdkladnich
elementii, které podle nich charakterizuji proménu politické komunikace v 90. letech 20.
stoleti — zminuji personalizaci, scientifikaci (scientificization), dealignment a vzrustajici

nezavislost médii (srov. Gibson, Rommele, 2009: 267-268)

7 Kritikou terminu profesionalizace a jeho uzivani v politické komunikaci se blize vénuji v kapitole 4.5.1
Kritika profesionalizace z hlediska definicnich problémuii.
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zéaroven centralizaci rozhodovacich pravomoci v izkém okruhu stranického vedeni (Gibson,
Rommele, 2009: 268).%

Scientifikaci je mozné vnimat jednak jako nartist vyuzivani sluzeb politickych konzultantl a
ostatnich expertll (napiiklad vyzkumnikd vefejného minéni, grafikti, medialnich planovaci,
tiskovych mluv¢ich), ale také se zfetelem na jejich vliv na rozhodovani politickych stran,
¢imz do jisté miry supluji diivéjsi vykon predstavitelll ¢i ¢lenil politické strany. Pod tento rys
mizeme zafadit také narGst vyuzivani novych komunikacnich nastrojii (direct mail,
telemarketing, Internet aj.) a intenzivngj$i vyuzivani stavajicich pro kontakt s cilovymi
skupinami. ,,Cilem procesu scientifikace je jednoduse volebni vitézstvi, nikoli ptedlozit
alternativni navrh vetejné politiky.* (Swanson, Mancini, 1996: 15)

Dealignment (napt. Lilleker, 2006: 66-69) oznacuje proces odpoutdvani politické strany od
Clenské zakladny a stabilniho jadra volicd, osobni interpersondlni kontakt je nahrazen
mediovanou zkuSenosti. Strany se snazi tomuto jevu celit obnovenim interaktivni a
individualizované formy komunikace umoznéné digitalnimi technologiemi (napft. socialni sité
¢i personalizovany newsletter).

Nezéavislosti médii rozumi dvojice autori (Swanson, Mancini 1996) vznik autonomni
struktury komunikace, oslabeni prvk politického paralelismu a naopak rozvoj dalSich
procest, které lze souhrnn€ oznacit jako fragmentizaci medidlni nabidky 1 publik a
narrowcasting.

Lilleker (2006: 32-33) upozornuje jeSt¢ na charakter kampané, kterd by meéla byt
koordinovand na narodni urovni, ale provadéna s ohledem na lokélni parametry volebni
soutéze; dale zminuje pozadavek permanentni kampané a zaméteni komunikace primarné na
sd€lovaci prostfedky. Dal§im z diferen¢nich znakt, ktery je mozné uvést, je prechod od
labour-intensive kampani u premodernich kampani k capital-intensive kampanim u
postmoderni éry. (Norris, 2000: 5) Zatimco pivodné byla kampan provadéna straniky a
dobrovolniky, ktefi naptiklad vylepovali plakity nebo presvédCovali obCany na lokdlnich
mitincich, dnes se hovofi o stale zvySujicich vydajich za ndkup sluzeb externich konzultanti a

inzertniho prostom.39

** Tématu personalizace se blize vénuje samostatna kapitola 5. Personalizace.

%% Zatimco v roce 2006 utratily politické strany za ti§téné inzeraty a billboardy 750 miliontl, o &tyfi roky pozdéji
to jiz byla vice nez miliarda korun dle oficidlnich udajl z cenikti medialnich a reklamnich agentur.

Zdroj: KREC, Lubos. Prodrazené hlasy: Strany za posledni rok utratily pfes miliardu na kampané. /HNed.cz
[online]. 2010, [cit. 2011-04-27]. Dostupny z WWW: <http://volby.ihned.cz/c1-47129220-miliardove-volby>.
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Pod pojmem profesionalizace politické komunikace rozumime distinktivni zmény, které
odliSuji jeji soucasnou podobu od charakteristiky prevazné kampani pied 2. svétovou valkou.
Pippa Norris (2000: 1) pouziva pro historickou klasifikaci oznaceni premoderni, moderni a
postmoderni kampané;40 Blumler s Kavanaghem (1999) vyvoj oznacuji ¢iselnou fadou prvni,
druhy a tfeti v€k politické komunikace; Lees-Marshment a Lilleker (2005: 8) s akcentem
promény organizacni struktury politické strany pfisSli s klasifikaci strany orientované na
produkt (product oriented party), strany orientované na prodej (sales-oriented party) a trzné
orientované strany (market-oriented party).*' Posledni z definovanych etap u viech modeld
vySe zdlraziuje zmény souhrnné oznacené jako profesionalizace, autofi se vesmé&s prekryvaji,
at’ jiz v Casovém zarazeni dané faze, tak ve vyctu charakteristickych vlastnosti.

Negrine a Lilleker (2002: 307) vSak poukazuji na to, Ze piedestiené piistupy
k profesionalizaci zrcadli spiSe mediocentricky pfistup a popisuji pouze adaptaci politickych
subjektl na technologické zmény v komunikaci. ,,Naznacuje diskurs profesionalizace ve
skutecnosti kvalitativni a kvantitativni posun v politické komunikaci v poslednim piilstoleti,
nebo jde jen o vyzdvihovanim vzrlstajici specializace v uzivani dovednosti a technik
s ptichodem novych komunikac¢nich médii?*

Na tuto otdzku odpovidaji mimo jiné némecké autorky Gibson a Rommele (2001, 2009).
Politické strany povazuji za aktivni subjekty v procesu tranzice z jednoho vyvojového stadia
kampani k dal§imu.*” ,,Strany jsou aktivni pfi pfijimani modernich technik, coZ je vysledkem
organizacnich a ideologickych piedpokladl a fady internich a externich udalosti ¢i otfest.*
(Gibson, Rémmele, 2001: 32)

Gibson a Rommele (2001, 2009) jsou rovnéz autorkami jednoho z nejkonkrétnéjSich vystupti
operacionalizace procesu profesionalizace a ndstroji pro empirické méfeni jednotlivych
indikatort, kterym je multidimenzionalni index CAMPROF. Zamétuje se primarn€ na mikro-
uroven proménnych u jednotlivych politickych stran pfti jejich ptechodu k nové éfe kampani.
Autorky identifikuji celkem 10 charakteristickych ryst (naptiklad uziti telemarketingu a

. 1o ot ’ : r . “ 5 oM. o o ’ w4
direct maild, interni stranickd komunikaéni sit, provadéni priizkuma, permanentni kampaii)*,

" Autofi Swanson a Mancini (1996: 6) vnimaji termin amerikanizace ¢i profesionalizace mnohem uZeji nez
modernizace. Amerikanizaci rozumi export a lokalni adaptaci konkrétnich technik politickych kampani
puvodnich v USA; modernizaci povazuji za vS§eobecny a obsahlejsi proces zmeény.

' Vyklad viech zminénych klasifikaci a rozbor dalSich je dostupny v kapitole 2.4./ Historie politické
komunikace a volebnich kampani.

* Srovnej s piistupem tzv. technologického determinismu — viz kapitola 4.5.2 Normativai kritika
profesionalizace.

® Detailni popis indexu CAMPROF a jeho polozek je soudasti kapitoly 4.6 Komparativni analyza
profesionalizace v CR.
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jejichz rGznd mira naplnéni slouzi jako indikator stupné profesionalizace politické

komunikace dané politické strany.

4.2 Amerikanizace

Termin ,amerikanizace, ktery byva casto pouzivan nahradou za ,,profesionalizaci,
signalizuje ptvod zmén v predvolebnich kampanich ve Spojenych statech americkych.
Procesy a postupy aplikované piivodné v USA jsou podle hlasateld tohoto oznaceni ptfendseny
(s ur€itym stupném narodni modifikace) do ostatnich statl po celém svété. Transpozice
probihd bud’ piimo, tedy angazma (spolu)tvlirci kampani americkych politickych stran ¢i
jednotlived napiiklad v evropském prostiedi (jako tomu bylo v piipadé CSSD a najmuti
agentury Penn, Schoen and Berland pfed snémovnimi volbami v roce 2006), nebo nepiimo
studiem uskute¢nénych kampani a jejich analyzou.

Naptiklad Winfried Schulz (2004: 24) ve své praci piSe, Ze ,,amerikanizaci se rozumi
predevsim uplatnéni marketingovych metod ve volebnim boji.“ Jako charakteristické rysy pak
uvadi marketingové metody, profesiondlni management volebni kampané vyuzivajici
komunikacnich aspekti voleb, personalizace a negative-campaigning, image-styling
kandidatl, soustfedéni se na televizi jako nejpodstatnéjsi médium. (Schulz, 2004: 25)

Z tohoto pohledu je ziejmé, ze jakkoli se mezi kampanémi politickych stran v jednotlivych
statech mohou objevovat zasadni rozdily (naptiklad pii srovnani praxe v USA a v CR je
ziejmé, ze ve Spojenych statech je televize dominantnim médiem pro pienos politické
reklamy)*, pro zjednoduseni je mozné terminy ,profesionalizace* a ,amerikanizace®

~ ’ . vroor r ; 4
povazovat za synonymni a v tomto smyslu jsou pouzivany v této praci. >

4.3 Historie profesionalizace

Nasledujici pasaz se vzhledem k obtizim s vymezenim pojmu profesionalizace zminénym
vyse zabyva jen specifickou slozkou tématu, soustiedi se na popis historického vyvoje vztahu
politickych stran a externich konzultanti a poradcli a jejich vzristajicim zapojenim do

procesu realizace volebnich kampani.*®

* Komparace se vztahuje pouze na roli média pii zprostfedkovani politické reklamy, nikoli na roli jako takovou
v celém procesu politické komunikace.

* Opa¢né stanovisko, Ze oba terminy nejsou vyznamové totozné, zastava naptiklad Lilleker (2006: 30) Norris
(2000: 12) navrhuje zmény v charakteru politické komunikace oznacovat spise za ,,modernizaci“, Gibson,
Rommele (2009: 288) naopak doporucuji zlstat u terminu profesionalizace.

* Teoretickym modeltim a klasifikaci historickych etap ve vyvoji politické komunikace s akcentem na volebni
kampané se vénuje kapitola 2.4.1 Historie politické komunikace a volebnich kampani.
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Prvenstvi mezi agenturami specializujicimi se na politické poradenstvi drzi zfejm¢& americka
spolecnost Whitaker & Baxter/Campaigns, Inc. (Negrine, 2008: xii; McCuan, 2010) Byla
zalozena vroce 1933 v Kalifornii, spolupracovala s mistnimi politiky, ftidila public
relations komerc¢nich firem, pfipravila také celondrodni prezidentskou kampail pro Richarda
Nixona v roce 1960.*” | Whitaker & Baxter jako prvni nabidli kompletni, zevrubné, na média
orientované moderni kampané a politické poradenstvi. Podle vlastnich slov byli ‘kompletni
obchod pro politiky nabizejici vS§e od A do Z’.* (McCuan, 2010: 6)

Prvnim prezidentem Spojenych stath americkych, ktery se obratil na reklamni agenturu
s Zzadosti o vypracovani televizni kampang, byl Dwight Eisenhower v roce 1952. Byly to prvni
prezidentské volby, v nichZ byla vyuzita ,,moderni politickd komunikace* (Bouckova, 1998:
7) a také poprvé v historii, kdy si politicky kandidat zaplatil ¢ast vysilaciho €asu pro televizni
reklamu (Kaid, 2008: 3664). Na kampani pracovaly agentury BBDO a Young and Rubicam
(Bouckova, 1998: 8), republikansky kandidat mél k dispozici také vyzkumy vefejného minéni
od George Gallupa, zakladatele dodnes fungujiciho Gallupova tstavu. (Jamieson in Negrine,
Lilleker, 2002: 318)

Prudky rozvoj politicko-poradenskych agentur zaznamenaly USA po druhé svétové vélce.
V roce 1957 zde existovalo 41 PR agentur, které nabizely vypomoc s politickou kampani. O
poradenstvi a dalSich 200 nabizelo ptipravu kampani jako doplitkovou ¢éast svych sluzeb.

(Jamieson in Negrine, Lilleker, 2002: 318)

4.4 Historicky vyvoj v CR

Ceské politické strany vyuzivaly sluzeb externich agentur po roce 1989 spise okrajové.
Spolupracovaly sice s nadnarodnimi reklamnimi agenturami, respektive jejich pobockami na
tizemi CR, ale $lo spiSe o kooperaci exekutivni, nikoli poradenskou a ve strategické oblasti.
(Matuskova, 2006a: 219) ,,Pro vSechny volby do roku 2002 platilo, ze strany najimaly
agentury, které se vicemén¢ zabyvaly jen vyrobou a distribuci reklamnich produktd, nikoli
cilenym marketingovym ptisobenim.“ (Bradova, Saradin, 2006: 238)

Pielomovym byl rok 2006, kdy CSSD pro piipravu kampan& pted volbami do Poslanecké

snémovny angazovala americkou poradenskou spole¢nost Penn, Schoen & Berland (PSB).

s

Online Archive of California [online]. 2009 [cit. 2011-04-28]. Inventory of the Whitaker & Baxter Campaigns,
Inc. Records. Dostupné z WWW: <http://cdn.calisphere.org/data/13030/z9/kt7p3036z9/files/kt7p303629.pdf>.
McCUAN, Dave. There at the Creation: The Case of Whitaker Baxter as Pioneers of Political Marketing.
Prepared for the UK Political Studies Association (PSA) 2010 [online]. 2010, [cit. 2011-04-25]. Dostupny z
WWW: <http://www.psa.ac.uk/journals/pdf/5/2010/1174 1536.pdf>.
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»Agentura PSB byla zodpovédnd za pfipravu volebni strategie a marketingové orientované
kampang. ... PSB pro socialni demokraty ptipravila masivni orientacni vyzkum (benchmark),
ktery analyzoval nastaveni sil na politickém trhu, postup, jakym voli¢i vnimaji kandidujici
politické subjekty, jak na né plsobi nabizené politické programy a jednotlivé konkrétni
programové body. Nasledné agentura pro stranu vypracovala model, jak by se mohly voli¢ské
preference za urcitych podminek dale vyvijet.” (Matuskova, 2006b: 798) ,,PSB byla hlavnim
spolutviircem ,,produkti® ve vyzkumné a medidlni oblasti. V produkcni, reklamni a
organizac¢ni oblasti byla spiSe jen konzultantem.* (Pjes¢akova, 2009: 32) Grafické zpracovani
pfedvolebnich materidlli pak pro stranu zpracovala cCeska agentura Christian V.LP.
(Matuskova, 2006b: 799)

Politologové v obecné roving hovofili o tom, Ze ,,vysokou miru profesionalizace ve volbach

2006 ukazala vétsina politickych stran.* (Matuskova, 2006b: 803)

4.5 Kiritika profesionalizace

Spolecné s pokracujicim vyzkumem profesionalizace politické komunikace probiha paralelné
akademicka diskuse o problematickych faktorech daného konceptu. Kritika se tyka nejen
preciznosti terminologické definice, ale také moznych disledk profesiondlni politické
komunikace na vztah politickych subjekt a demokracie a normativnich predstav o ném.
Nasledujici stat’ proto pfinasi jednak piehled aktualni diskuse a rtiznych teoretickych ptistupt
k formalni otazce, jak profesionalizaci jako koncept vymezit, tak se vénuje rovnéz
normativnim uvahdm o moznych negativnich vlivech vyvoje politické komunikace na

,,zdravi® demokratické soutéze.

4.5.1 Kiritika profesionalizace z hlediska defini¢nich problému

Autofi ve svych textech Casto operuji s terminem ,,profesionalizace jako se samoziejmou
veli¢inou bez nutnosti jej blize definovat, jak jiz bylo zminéno v uvodu. Neni zifejmé, zda se
profesionalizace vztahuje vyluéné k politické komunikaci, modernizaci kampani, zlepSeni
vztahl s médii nebo pfizvani politickych konzultanti do procesu tvorby a realizace volebnich
kampani. Negrine s Lillekerem (2002) poukézali na fakt, Ze nejsou pifesné vyznaleny
charakteristické rysy, jejichz naplnéni v historickém pohledu odliSuje moderni od
postmodernich kampani, kdyz vyuzijeme terminologii Pippy Norris (2000). Dvojice jako
konkrétni piiklad uvadi, Ze tzv. medialni trénink, pfipravu v simulovaném studiu na
vystoupeni v televizi €i radiu, poskytovaly svym ¢lentim politické strany ve Velké Britanii jiz

od 60. let 20. stoleti. Jakkoli ptfipousti, Ze intenzita a kvalita medialnich Skoleni se za desetileti
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zlepSila, kde je hranice, od které lze dany postup oznalit jako signifikantni znak pro
profesionalizaci?

Spor obdobné¢ ilustruje historicky vyvoj kvantitativniho vyuzivani sluzeb externich poradct.
,Miizeme vérohodné tvrdit, Ze vyuzivani sluzeb politickych konzultanti neni nova zaleZzitost,
jakkoli se frekvence jejich zapojeni a role v pfedvolebni kampani v poslednich letech zménila.
Zustava nezodpovézenou otazkou, zda je tato pfeména dostacujicim diivodem pro oznaceni
jedné formy kampané za amatérskou a jiné za profesionalni. (Negrine, Lilleker, 2002: 319)
Dvojice britskych védct Lilleker a Negrine (2002: 99) upozornila také na nejednotnost uziti
terminu profesiondl — lze jim oznacit mimo-stranického poradce, politick¢ého kandidata,
uspésné zvoleného politika i dobrovolnika podilejiciho se na profesionalni kampani? Norris
(2000: 5) podotyka, Ze jiz od pocatkua strategického vyuzivani kampani pro dosaZeni
zadouciho volebniho zisku existoval ve strané post ,,profesiondla®, ¢ili managera na plny
uvazek, ktery byl za provedeni kampané zodpovédny. ,,Novi profesiondlové® vSak vystupuji
v pozici ,,najatych zbrani* (hired guns), jako externisté ve struktuie politické strany. (Norris,
2000: 5)

Je nutné posoudit, zda Ize soucasnou politickou komunikaci oznacit za kvalitativné odliSnou
spoleCenskych, technologickych a medialnich podminek, a proto vykazuje odlisné

charakteristiky.

4.5.2 Normativni kritika profesionalizace

Druhé oblast kritickych poznamek k tématu profesionalizace se tyka dusledkil této zmény
v roviné politické kultury a normativnich predstav o uspotadani demokratické spolecnosti.
Sporny je predevsim vzristajici narast vlivu politickych konzultantli a poradcu, kteti, ac
nevoleni zastupci bez piimé politické odpovédnosti vzeslé z voleb, ovliviiuji chod politickych
stran.*® ,,Prom&na z amatérskych na profesionalni kampan& byla charakteristickd Gast&j§im
zasahem specialistl, PR konzultantl a profesionalnich fund-raiserti do rozhodnuti, kterd diive
vykonavali kandidati nebo ¢lenové strany.* (Norris, 2000: 5) Podle politologa Slacalka ,,pravé
experti urcuji logiku, v jejimz ramci se politik miize pohybovat, urcuji mu hranice

a ptedepisuji jeho kroky. (2009)

* Typologii politickych konzultantd ve své praci nabidli napiiklad Farrell et al. (2001: 14)
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Wring (1999) v této souvislosti dokonce hovoii o ,marketingové kolonizaci politiky*,
Slacalek (2009) o ,kolonizace politiky ekonomickym jazykem* a demonstraci nadvlady
technokratického diskursu nad oblasti socidlni komunikace.

Podle Asarda a Bennetta (in Gibson, Rommele, 2001: 41) pak vyuzivani marketingového
vyzkumu a strategické komunikace vede k depolitizaci a poklesu vyznamu politickych stran a
obecné¢ stranického systému. Angazovanim marketingovych metod udajné¢ dochazi k odsunuti
do pozadi stietu politickych stran vnimaného v roviné souboje politickych programi a
navrhovanych feSeni problémil. ,,Misto toho se jednd ptfedevSim o to ‘prodat’ volicim co
mozné nejatraktivnéj$i pfedstavu o kandidatovi. Do popiedi se dostavaji piedev§im otazky
‘obalu‘ kandidata a plisobiva komunikace. Daleko silnéji nez programy zasahuji do volebnich
boji komunikaéni experti.“ (Schulz, 2004: 25)

Tuto proménu je vSak nutné vnimat v kontextu vyvoje role politické strany v postmoderni
spolecnosti. Politologové (Katz, Mair, 1995) soucasnou pozici charakterizuji oznacenim
,kartelova strana“ — takovy subjekt jiz nema primarné reprezentovat zajmy urcité cilové
skupiny (jako diivéjSi masova strana) a v ptedvolebnim obdobi se snazit o mobilizaci volica,
ale hlavnim smyslem jeho existence je maximalizovat volebni zisk a k tomu vyuziva také
jinych komunikacnich nastrojl.

Podle Schulze jsou za zhorSeni kvality demokratické volebni soutéze spoluodpovédna i
meédia. ,,Podle kritického usudku amerikanizace kvalit€ volebni komunikace Skodi. ZhorSeni
kvality se projevuje piedevS§im ve volebnim zpravodajstvi, tvoficim nejpodstatnéjsi
informacéni zdroj pro voli¢e. O informa¢né chabé, amerikanizované kampani se ani neda
informovat jinak nez stejnym zptsobem. Na druhou stranu vSak média posiluji problematické

aspekty volebni kampan¢ jako resonanéni sténa.* (Schulz, 2004: 26)

Obh4jci pozitivniho dopadu profesionalizace na normativni pfedstavy o chodu demokratické
spole¢nosti argumentuji tim, Ze politické strany, které outsourcuji nékteré ¢innosti u externich
poradenskych ¢i reklamnich agentur, se mohou vice soustfedit na vykon samotné politiky,
tedy na vladnuti, tvorbu zakonii nebo opozi¢ni kontrolu. (Gibson, Rommele, 2001: 40) ,,Je
diivodné piedpokladat, ze moderni kampané vyZzaduji specializované, technicky ndrocné
slozky, které¢ jednoduSe presahuji kapacitni moznosti politickych stran jako instituci.” (Farrell
et al., 2001: 12) Na dil¢i komunikacni aktivity si poté strana ¢i kandidat najimaji specialisty
z ne-politického, komunika¢niho prostiedi, ¢ili se profesionalizuji.

Podobné obhajoby jsou v souladu s piistupem technologického determinismu, ktery zménu

dominantni komunikaéni techniky ve spole¢nosti identifikuje jako hlavniho hybatele ostatnich
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spolecenskych zmén. Profesionalizaci I1ze pak chapat jako pouhou a nevyhnutelnou adaptaci
politickych stran v oblasti komunikace na posledni novinky v technickém rozvoji médii.
Vzhledem k nezbytnosti a nutnosti profesionalizovat se, jsou z tohoto pohledu kritické vytky

oznaceny jako bezpfedmétné.

4.6 Komparativni analyza profesionalizace v CR

Dosavadni odborné prace tykajici se profesionalizace kampani politickych stran nejen
v Ceské republice se bud’ zamé&fovaly obecn& na popis daného jevu na celonarodni trovni
v §irSim historickém kontextu, nebo zkoumaly jeho konkrétni podobu a projevy u vybrané
politické strany (v CR to byly nejéast&ji analyzy kampané CSSD pied volbami do Poslanecké
snémovny v roce 2006). Mnohem mensi prostor byl v minulosti vénovan komparativnimu
ramci. ,,Jeden z diivodu toho deficitu prameni z neexistence seznamu empirickych indikétora
pro operacionalizaci profesionalizace, nad kterym by panovala SirS§i shoda.” (Gibson,
Rommele, 2009: 269)

Také ztoho diavodu se autor diplomové prace pokusil do Ceského prostiedi adaptovat
multidimenzionalni index CAMPROF autorek Rachel K. Gibson a Andrey Rémmele (2001,
2009), ktery poskytuje dostate¢ny metodologicky zéklad pro méfeni, do jaké miry jednotlivé
politické strany uvniti politického systému vyuzivaji rizné néstroje charakteristick¢ pro

profesiondlni kampané.

V prvni ¢asti nasledujici kapitoly se zaméfim na zévislé proménné, které méfi miru vyuZzivani
jednotlivych element typickych pro profesionalni kampan. Tento seznam tvoii jadro
multidimenzionalniho indexu CAMPROF (Gibson, R6mmele, 2009), ktery pomoci 30 bodové
Skaly slouzi k méfeni, na kolik je mozné kampané rtiznych politickych stran povazovat za
profesionalizované; konkrétné je zaloZen na meéteni 10 €innosti (hodnocenych 0 az 3 body)
nejcastéji  spojovanych s profesionalizaci. Zaroven je tento metodologicky nastroj pfi
zohlednéni systémovych diferenci vhodny pro mezinarodni komparaci. Autorky (Gibson,
Rommele, 2009) ovétily pouzitelnost indexu v praxi pii zkoumani kampané pti pred¢asnych
volbach do spolkového snému v Némecku vroce 2005. Vzhledem k blizkosti Ceska a
Némecka nejen geografické, ale také z hlediska povahy politického systému (oba staty jsou
parlamentni demokracii s pomérnym volebnim systémem), jsem se rozhodl aplikovat
CAMPROF na ceské podminky. Seznam a vymezeni proménnych nebylo nutné

pfizplsobovat specifickym tuzemskym kritériim.
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4.6.1 CAMPROF: Zavislé proménné

Gibson a Rommele identifikuji celkem 10 pfedevSim komunikacnich cCinnosti, jejichz
vykonavéani je piiznacné pro politickou stranu s profesionalizovanou kampani. Autorky
upozoriuji, Ze se nejednd o vycerpavajici vycet vSech polozek, ale o seznam obsahujici
nejcasteji zminované praktiky. (Gibson, Rommele, 2009: 269)

Vétsina nize uvedenych faktori se soustfedi na konkrétni nastroje (telemarketing, vyzkumy
vefejného minéni, direct marketing aj.). Otazka po vyuzivani sluzeb externich poradct a
agentur se dotykd mocenské hierarchické struktury uvnitf strany, aspekt permanentni
kampané je uzce spojen s celkovym rezimem ¢i stylem kampang. (Gibson, Rémmele, 2001:
39)

V dal§$im kroku byly jednotlivé Ccinnosti definovany jako méfitelné proménné vzdy

vvvvv

&innosti, coz by mélo indikovat profesionalngjsi charakter kampang.*

Index CAMPROF - seznam proménnych’

- Uziti telemarketingu pro kontaktovani stranickych ¢lenti a ostatnich cilovych
skupin

- Uziti direct maila pro kontaktovani stranickych ¢lenti a ostatnich cilovych
skupin

- Ptitomnost interniho internetového komunikac¢niho systému

- Rozesilani novinek zdjemctim v podob¢ newsletteru

- Externi sidlo volebniho $tabu

- Spoluprace s externi PR/medialni agenturou ¢i poradci

- Vyuzivani pocitatovych databézi

- Pouzivani vyzkumi vefejného minéni

- Provadéni srovnavaci analyzy

- Permanentni kampan

Zdroj: Gibson, Rommele, 2001: 39; 2009: 269

4.6.2 CAMPROF: Nezavislé proménné
Autorky Gibson a Rommele (2001, 2009) se snazi vysvétlit kauzalitu, pro¢ k profesionalizaci

kampani dochézi. Vedle externich zmén oznaCovanych za ,,syst¢tmové faktory, kam ftadi

* 7 hlediska metodologie je nutné poukazat na skute¢nost, ze hodnoty kategorii jako permanentni kampai &i
provadeéni srovnavaci analyzy neni ¢asto mozné ziskat pozorovanim nebo ze sekundarnich, vefejné dostupnych
dat, je tieba se spolehnout na interni zdroje z politickych subjektli a subjektivné podminéné posouzeni
koédovacem.

*® Detailni popis jednotlivych proménnych a kli¢ k pfisuzovani konkrétnich hodnot je vloZen jako pfiloha ¢&. 3
této prace.
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napiiklad povahu demokratického systému nebo volebni zakon, se zamétuji predev§im na roli
politické strany jako aktivniho ucastnika procesu transformace.

Pokud aplikujeme politologické teorie o strukturdlnich zménach politickych stran na piipad
profesionalizace, je ziejmé, Ze jejimi nejranéjSimi nositeli by mély byt strany s primarnim
cilem maximalizovat volebni zisk. Jako nejsilnéjsi katalyzator zmén oznacuji autorky volebni
porazku ¢i vyménu vedeni, po kterych jsou Sance na pfijeti nového pojeti kampané vetsi.
(Gibson, Rommele, 2009: 285) Na zdklad¢ téchto poznatkli sestavily seznam Sesti
proménnych, které determinuji pravdépodobnost piijeti profesionalizované kampané
politickou stranou. Své poznatky souhrnné oznacuji jako teorii profesionalizované kampané
zaméeiené na politickou stranu (the party-centred theory of professionalized campaigning).
(Gibson, Rommele, 2001) Na jejim zaklad€ se snazi predikovat, jakého skore jednotlivé

subjekty dosahnou pii pozdéjsim empirickém meéteni indexu CAMPROF.

Operacionalizace teorie profesionalizované kampané zaméiené na politickou stranu (the
party-centred theory of professionalized campaigning)51

1. Volebni zisk jako hlavni cil strany: 1 = strana definovand jako catch-all party,
ziskala vice nez 35 procent hlasti; 0 = strana nedefinovéna jako catch-all party

2. Stranicka ideologie: 0 = levice, 1 = pravice

3. Vnitini centralizovana struktura: méfeno poctem zaméstnancii v mimo-
parlamentnich a parlamentnich stranickych organizacich

4. Zdroje politické strany: méfeno celkovymi vydaji a piijmy politické strany
v daném roce

5. Externi impuls: 2 = ztrata zastoupeni ve vlad¢; 1 = ostatni (nasobeno percentualni
ztratou volebniho zisku ve srovnani s pfedchozimi volbami); 0 = vétsi volebni
zisk, ptipadné stejnd troven jako pii minulych volbach

6. Vnitini impuls: 0 = beze zmény na postu piedsedy (od pfedchozich voleb); 1 =
novy predseda s volebnim ziskem (naskokem) vice nez 10 procent; 2 = novy
pfedseda se ziskem mensim nez 10 procent

Zdroj: Gibson, Rommele, 2001: 38-39; 2009: 282

,V souhrnu lze fici, ze posun k profesionalni kampani Ize spiSe ocekavat u dostatecné
majetné, mainstreamové, pravicové strany se zietelnymi zdroji a centralizovanou vnitini
mocenskou strukturou, kterd v neddvné dobé¢ utrpéla velkou volebni porazku a/nebo ztratila
post vladnouciho subjektu. Pokud je tato volebni prohra doprovazena navic bojem o post
predsedy a vitéz musi Ccelit silné opozici uvniti vlastni strany, pak je prechod

k profesionalizaci jesté pravdépodobnéjsi. (Gibson, Rommele, 2001: 37-38)

1 Cim vyssi celkovy bodovy zisk, tim vyssi pravdépodobnost akceptace profesionalizované podoby piedvolebni
kampang. (Gibson, Rommele, 2001)
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Dostatecné rozpoctové prostiedky jsou nutné vzhledem k finanéni naro¢nosti profesiondlnich
kampani, nejen na nakup inzertniho prostoru v médiich, ale i na zaplaceni externich poradcu.
Pokud existuje ve strané ptfisna stranickd hierarchie v modelu centrum-periferie, 1ze ocekavat
snadnéjsi, direktivni prosazeni zmén. Levicova ideologie podle autorek (Gibson, Rommele,
2001) snizuje ochotu pfijmout techniky a postupy pochézejici plivodné z oblasti trzni

ekonomiky, proto favorizuji strany z pravicové casti politického spektra.

4.6.3 Profesionalizace ¢eskych politickych stran — analyza pomoci indexu CAMPROF
Autorky indexu CAMPROF (Gibson, Rommele, 2009) samy upozoriiuji na metodologicky
nedostatek, kdy sbér ¢asti dat pro vyhodnoceni je zavisly na internich informacich z politické
strany. Proto jsem nejprve sestavil kratky dotaznik sestavajici ze zavislych proménnych™,
ktery jsem v dubnu 2010 elektronicky rozeslal volebnim manazerim, ptedsediim politickych
stran ¢i jejich hlavnim kancelafim.

Ziskané odpovédi jsem po revizi a prezkoumani tam, kde to bylo mozné, zapsal do souhrnné
tabulky. Zni jednozna¢né vyplyva, ze jako nejprofesionalizovanéj$i muze pii aplikaci
méticiho nastroje CAMPROF (Gibson, Rémmele, 2001; 2009) byt oznacena piedvolebni
kampaii CSSD, které chybély pouze tfi body pro dosazeni maximalni hodnoty 30 bodti. Strana
ziskala stejné skore jako Socialnédemokraticka strana Némecka v analyze Gibson a R6mmele
(2009: 273)

Data ve sloupci ODS jsou pouze orientani, odhady autora vychdzejici z pozorovéani a
medialnich zprav o kampani, proto graficky odliSené kurzivou. Politicka strana ani po
opakovanych prosbach na zaslany dotaznik neodpovédéla. Zbynék KIi¢ z politické sekce
Hlavni kancelafe ODS to v emailové korespondenci s autorem prace zdivodnil nasledovné:
,Informace uvedené v dotazniku nemitizeme poskytnout z divodu ochrany interniho know-

how strany.*

32 Detailni popis jednotlivych proménnych a kli¢ k ptisuzovani konkrétnich hodnot je vloZen jako ptiloha ¢&. 3
této prace.
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Tabulka ¢. 2: Hodnoty indexu CAMPROF pro ¢eské politické strany

slozka kampané CSsD OoDS* TOP 09 KSCM | Véci vefejné
telemarketing 3(2) 1 3 0 1
direct mail 3 3 3 2 3
intranet 3 3 3 2 1
newsletter 2 3 2(3) 3 3
externi sidlo 1 2 2 1 2
PR/media konzultanti 3 3 3 2 2
databaze 3 2 3 1 2
vyzkum vefejného minéni 3 2 1 1 1
opozi¢ni priizkum 3 3 1 3 3
permanentni kampan 3 3 3 2 (3) 2
CELKEM 27 24 24 17 20

Zdroj: autor
* Pozn. ¢. 1: tdaje uvedené u ODS jsou pouze odhady, jelikoz strana ani po opakovanych zadostech na zaslany
dotaznik nereagovala.

Pozn. ¢. 2: udaje v zavorce jsou puvodni hodnoty sdélené z politickych stran, nasledné byly modifikovany
autorem; vysvétleni nize u pfislusné politické strany.

4.6.3.1 Piedvolebni kampaii CSSD

Ceska strana socialné demokraticka je jiz od roku 2006 a tehdejsi pfedvolebni kampané
povaZzovdna za inovatora v oblasti politického marketingu. VyS§§i miru wuziti
profesionalizovanych néstroji predpoklada také bodové hodnoceni nezavislych proménnych
indexu CAMPROF. Strana sice nedoséhla na body za svou levicovost a (ne)vymeénu na postu
pfedsedy strany, protoze Jiti Paroubek v bfeznu 2009 obh4jil funkci bez souboje
s protikandidatem, ale v ostatnich kategoriich jiz byly predikce CSSD vy3§i. Stranu lze vnimat
jako catch-all party, jelikoz ve volbach vroce 2006 ziskala vice nez 32 procent hlast a
obdrzela silny externi impuls v podobé odsunuti do opozice ve funkénim obdobi Poslanecké
snémovny 2006-2010.

Jiz prvni udaj u hodnoceni kampané CSSD byl opraven. Ackoli strana uvedla, Ze
telemarketingem oslovila nejvyse polovinu straniki nebo 85 tisic lidi, podle piivodnich zprav
méla byt kontaktovana nékolikanasobn& vétsi skupina respondenti.>

Jak je patrné z ptehledu vySe, strana z nastroju direct marketingu nevyuzila maximalné pouze
moznost navstévnikad jejich webové stranky objednat si personalizovany newsletter.

Rozesilala tzv. Zpravodaj — Magazin sympatizantli, v dubnu i v kvétnu pfiSlo do emailové

>3 Piesné udaje se v médiich rozchazeji od 250 tisic domacnosti do 540 tisic lidi v hlavnim mésté. Srov. GIBIEC,
Luka$. Halé, tady CSSD: Budete nas volit?. Blesk [online]. 2010, 1, [cit. 2011-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://volby.blesk.cz/clanek/volby-parlamentni-volby-2010-udalosti/136281/halo-tady-cssd-budete-nas-
volit.html>. a STRNADOVA, Tereza . Hal6, tady Paroubek. CSSD chysta na Prazany obfi telefonni kampaii.
MF DNES [online]. 2010, 1, [cit. 2011-05-12]. Dostupny z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/halo-tady-paroubek-
cssd-chysta-na-prazany-obri-telefonni-kampan-ps4-/domaci.asp?c=A100312 220008 domaci_iky>.
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schranky registrovanych zajemct vzdy po ctyfech newsletterech. Strana kontaktovala pomoci
direct mailt (¢ili naptiklad formou neadresné tisténé reklamy) vice nez 85 tisic lidi. Vytiskla
jak ,nezavislé noviny socialni demokracie® pojmenované ,Listy*, tak mohli voli¢i ve
schrankach najit Program zmény a nadgje.

CSSD rovnéz v maximalni mife vyuzivala prizkumi vefejného minéni i opoziéni analyzy.
Piedseda CSSD Jiti Paroubek v odpovédi na patou otazku uvedl, Ze volebni §tab ma podobu
tymu s mén¢ zietelnymi hranicemi pro odliSeni od stranického vedeni. Lze tedy ptedpokladat,
ze Paroubek aktivné rozhodoval o strategickych rozhodnutich tykajicich se kampané, ackoli

strana obsadila post volebniho manazera Jaroslavem Tvrdikem.

4.6.3.2 Predvolebni kampain ODS

Data uvedena v Tabulce €. 2 tykajici se Obcanské demokratické strany jsou pouze odhadnuta.
Volebni manazer Richard Svoboda sice v emailové korespondenci potvrdil, ze dotaznik
piedal hlavni kancelafi ODS k vyplnéni, z této strany vSak ani po opakovanych dotazech
zadné vyjadieni nepfislo.

Jelikoz v medialnim archivu neni k dohleddni zprava o vyuZivani telemarketingu touto
pravicovou politickou stranou, bylo ji pfisouzenou pouze jednobodové hodnoceni. ODS
rozesilala nékolik forem direct mailii — od celostatnich novin ,Jasné“, pfes regionalni
tiskoviny (napiiklad Modré noviny — nezavisly zpravodaj ODS Praha, nebo c¢trnactidenik
Prazsky metropolitan) az po fiktivni slozenku na thradu dluhu ve vysi nula korun ¢eskych,
jako reakce na kampan TOP 09.

Kazdy tyden rozesilala ODS newsletter se souhrnem zprav. Den pted zahajenim voleb (27.
kvétna ve vecernich hodinach) oslovil registrované piiznivce strany elektronickym dopisem
také Gradujici pfedseda strany Petr Necas.

Hodnoceni u databazi a provadéni vyzkumt vefejného minéni bylo vzdy o jeden bod sniZzeno
ve srovnani s CSSD z diivodu odhadu niz§iho mnoZstvi investovanych prostfedki do téchto
technik.

ODS podle nezavislych proménnych indexu CAMPROF inklinuje k vétsi profesionalizaci.
Strana je pravicové orientovand, prezentuje se jako catch-all party, s dostatkem financ¢nich
prostfedkii. Navic kratce ptred zacatkem volebni kampané ziskala silny interni impuls, kdy

doslo k vyméné na postu predsedy strany, odesel Mirek Topolanek a piisel Petr Necas.
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4.6.3.3 Predvolebni kampait TOP 09

Analyza kampané TOP 09, stejn¢ jako druhého z politickych ,,novacki“ — Véci verejnych, je
komplikovana neexistujici praxi v pfedchozich kampanich, s niZ by ta soucasnd mohla byt
porovnavana.

Strana sice svym volebnim ziskem neni definovana jako catch-all party, ale profiluje se jako
pravicové uskupeni. Pfedseda Karel Schwarzenberg byl zvolen do funkce témét jednomysing
a strana od donatorti ziskala nékolik desitek milionii korun. V celkovém meéfeni indexu
CAMPROF se umistila spolu s ODS na déleném druhém misté.

Telemarketing vyuzila TOP 09 pouze jednordzové, podle osobniho interview autora prace
s volebnim manaZerem strany Jaroslavem Poldckem se jednalo o rozeslani sms zpravy
registrovanym zajemcim (stranikiim 1 ostatnim voli¢iim). Dle vyjadifeni Polacka se jednalo o
personalizovanou vyzvu pifedsedy strany Karla Schwarzenberga s motivacnim sdélenim
k ucasti u voleb.

Tisténé direct maily v poctu nékolika miliond kustt mély dvoji podobu — strana rozesilala
krajské mutace volebnich novin (v Praze pojmenovanych ,,Prazsky kuryr) a poté fiktivni
slozenku na tuhradu casti statniho dluhu podepsanou prvnim mistopfedsedou strany
Miroslavem Kalouskem.

Strana pro komunikaci s registrovanymi podporovateli na internetu vyuzivala webovou

stranku ,,My. TOP 09 (dostupnou na adrese http://my.top09.cz/, ovéteno k 3. kvétnu 2011),

ktera funguje i v povolebnim obdobi.

Pivodni hodnoceni 3 u c¢tvrté otazky bylo po konzultaci snizeno o jeden stupeni, protoze
strana vSem uzivatelim jeji interni sit¢ posilala pouze obecny tydenni newsletter. Uzivatelé
nem¢li pfimou moznost zvolit si témata/osobnosti/lokality, o nichZ si ptali byt informovani.
Casteéné mohli zajemci tématickou pestrost obdrzenych zprav ovlivnit tim, Ze se v sekci
My. TOP 09 piihlasili do tématické skupiny. Zpravy z této sféry si nasledné¢ mohli nechat
zasilat na emailovy ucet.

TOP 09 témé&f nepracovala s predvolebnimi prizkumy. PiileZitostné si objednavala data od
zpracovatelti pravidelnych mésicnich Setfeni. Vyuzivala také sluzby Newstin, jenz slouzi
k méfeni aktudlni publicity daného tématu/vyroku/osobnosti na internetu, vcetné napiiklad
diskuzi pod ¢lanky na zpravodajskych serverech.

Z reklamnich ¢i PR agentur spolupracovala TOP 09 naptiklad s firmou Campaigns.cz a

studiem Lavmi. Navic ve strané funguje specidlni analytické oddéleni.


http://my.top09.cz/
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4.6.3.4 Predvolebni kampaii KSCM

Kampan komunistické strany vykézala v ptehledu dle o¢ekavani nejnizsi dosazené hodnoty.
Lze to vysledovat jiz z operacionalizace teorie profesionalizované kampané zaméfené na
politickou stranu, tedy z tzv. nezavislych proménnych. (Gibson, Rommele, 2001: 38-39;
2009: 282). KSCM nelze definovat jako catch-all party, na politickém spektru zaujima
levicovou pozici, nedostala externi (neztratila vladnouci pozici) ani interni (k posledni zméné
na postu piedsedy strany doglo v roce 2005, od t¢ doby KSCM fidi Vojtéch Filip™*) impuls
k vétsi profesionalizaci.

Jak stranické jadro, tak voli€ska zdkladna komunistické strany jsou charakteristické vyS$im
primérnym vékem ve srovnani s ostatnimi politickymi subjekty™, z toho ziejmé vyplyva také
odlisné socialni uziti médii a odliSnd komunikacni strategie volebniho Stabu. Markéta
Skodova (2006: 6) jiz vyse upozoriiovala, e ptiznivci levicovych stran v CR se v kampani
vice zajimaly o pfedvolebni shromazdéni, nez televizni spoty, diskusni potady ¢i informacni
letaky.

KSCM ziejmé proto pro oslovovani voli¢i nepouzila dle odpovédi v dotazniku zaslaném
Milanem Bigikem, mistopiedsedou Ustiedniho vyboru KSCM pro vnitini Zivot strany,
organizaci voleb a komundlni politiku, ve velké mife telemarketing. S timto bodem uzce
souvisi 1 nizkd mira vyuzivani databdzi. Naopak strana nabizela a i v povolebnim obdobi
nabizi moznost si pfi registraci k odbéru newsletterti vybrat témata, o nichz si dany ob¢an
pieje byt informovan (novinky na www strankach, pozvanky na akce, stanoviska KSCM aj.).
Jako ptiklad direct mailid lze uvést v Praze distribuované specidlni vydani Haldé novin
oznacené za ,,volebni“ a doplnéné o letaky s vizitkami mistnich kandidata.

Zvlastni je nepomémé hodnoceni KSCM u sekce tykajici se vyzkumd, kdy na jedné strand
politicka strana pfiznava, ze si vyzkumy vefejného minéni objednavéa od externich agentur
pouze prilezitostné, ale zaroven pfipousti existenci vlastniho oddéleni, jez se podili na castém
zpracovani srovnavacich analyz. Zjevna disproporce mize byt dana faktickym obsahem prace
internich vyzkumnik, jeZ se podileji pfedev§im na monitoringu medialniho obrazu KSCM a
jeji kampané ve srovnani s konkurenty.

Posledni polozka tykajici se predvolebni kampané byla po pfepocteni snizena o jeden bod,

protoze je pravdépodobné, Ze strana v obdobi Sesti mésicl pred terminem voleb plné

> Funkci predsedy strany obhajil také na sjezdu v roce 2008. Tehdy ziskal asi 64,5 procenta hlasi. Druhy
v poradi Stanislav Grospi¢ pak obdrzel asi 25,6 procenta hlasti. Zdroj: Vojtéch Filip obhdjil post piedsedy
KSCM. Novinky.cz [online]. 2008, [cit. 2011-05-10]. Dostupny Z WWWw:
<http://www.novinky.cz/domaci/140132-vojtech-filip-obhajil-post-predsedy-kscm.htm[>.

> Vice nez polovina voli¢a KSCM ve snémovnich volbach v roce 2006 byla dle dat Ceské volebni studie 2006
star§ich 55 let, respektive 33 procent volicl bylo starSich 65 let. (Lebeda et al, 2007: 8)
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vyuzivala pouze asi pét z vySe prezentovanych cinnosti (direct mail, intranet, newsletter,

PR/media konzultanti a provadéni srovnavaci analyzy).

4.6.3.5 Predvolebni kampaii Véci veiejnych

Urcovani ptedvolebni pozice Véci verejnych (VV) a jejich predispozice pro uziti nastroju
profesionalizované kampan¢ je obdobné¢ jako u TOP 09 problematické vzhledem k jejich
pfedchozi neangazovanosti v celostatni politice.

Pravicovou stranu VV sice od ¢ervna 2009 vede Radek John, v boji o kieslo pfedsedy strany
vSak nemél soupete. Rovnéz ostatni faktory jsou vzhledem k povaze Véci vetejnych jako do
t¢ doby pouze regionaln¢ pisobici strany irelevantni. Hodnoceni zisku u nezavislych
proménnych je proto obtizné.

Celkove Véci verejné ziskaly dvé tetiny moznych bodl v indexu CAMPROF, celkové skore
20 bodu.

Pfitom v maximalnim rozsahu vyuzivaly jen posilani direct mail a newsletter a vypracovani
opozi¢niho priizkumu. Strana investovala do internetové komunikace a svym registrovanym
pfiznivelm, tzv. ,,Véckafim®, nabidla na svém webu moZnost ziskat vylu¢ny obsah,
zapojovat se do diskusi ¢i hlasovat ve vnitrostranickych anketach.

Véci vetejné nevyuZzivaly intranet a telemarketing, pouze ziidily bezplatnou telefonni linku,
kam mohli zajemci volat. Z ti§ténych direct maili byly nejvyrazngjsi tiskoviny ,,Casopis Véci
vefejné® distribuovany celostatné v mési¢ni periodicité¢ a lokalni noviny pro hlavni mésto
,Prazan‘; oba tituly vychazeji i v povolebnim obdobi.

U VV je zajimavé poukdzat jest¢ na diametraln¢ odlisné vyuZzivani riznych typa vyzkumi —
zatimco vyzkumy vefejného minéni si strana podle vlastniho vyjadfeni objednavala od
externich zpracovatelll pouze pfilezitostng, srovnavaci analyzy provadélo interni vyzkumné

odd€lni ve vyssi frekvenci.

4.7 Shrnuti a zavér

Profesionalizace souhrnné oznaCuje proces kvalitativni 1 kvantitativni zmény politické
komunikace 1 vnitini organizace samotného politického subjektu. V praxi je pozorovana od
druh¢ poloviny 20. stoleti, vzhledem k prvopocatkiim a masivnimu rozvoji nékterych aspektt
ve Spojenych statech americkych, byva né¢kdy oznacovéna jako ,,amerikanizace®.
Nejviditeln€j§im projevem je angazovani specialistii na pfipravu a tvorbu komunikacnich
sdéleni, od vyzkumi vefejného minéni, pfes grafické zpracovani, planovani medidlniho

nasazeni, medialni tréninky az ke zpétnému vyhodnocovéni a analyze efektivity. Vzhledem
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k vnimané dilezitosti role ,,profesionalt politické komunikace®, ziskavaji tyto osoby vétsi
podil na ovlivitovani politickych, primarné ne-komunikacnich rozhodnuti stran ¢i kandidatu.
Komunika¢ni funkce politickych stran nabyva na diilezitosti a je povazovana za rozhodujici
faktor v pfedvolebni hie o hlasy volici. Adekvatné k tomu se proménuje piistup k vyuzivani
médii jako nosic¢e politické reklamy. Naptiklad az do 50. let 20. stoleti nebylo ve Velké
Britanii vyuzivani nové vznikajicich médii (rddio a film) disponujicich moznosti oslovit
podetné davy souéasti strategického planovani predvolebnich kampani. Slo spise o kratkodoba
a ucelna opatreni. (Negrine, 2008: 34)

Vzristajici medializace a profesionalizace politiky miize vést také ke vzniku politainmentu
(Nieland, 2008: 3659-3660), specifick¢ formy politické komunikace, kterd analogicky k
infotainmentu vznikla spojenim politiky a zabavné kultury, Van Zoonen (2006: 289) pouZiva
spiSe oznaceni ,,celebrity politics “. Lze rozliit dvé zakladni roviny — nejprve ,,zdbavnou
politiku* (entertaining politics), kdy bud’ politické¢ figury vyuZivaji kulturné-zadbavnich
medialnich formati k vlastni prezentaci, jako piiklad lze uvést ucinkovani predstavitela
politické scény v televiznich talk-show, nebo naopak osobnosti ze svéta kultury vyuzivaji sviyj
kapital pro ziskani politické moci, konkrétnim dokladem je byvaly herec a nasledné také
guvernér Kalifornie Arnold Schwarzenegger; do druhé urovné oznacené za ,,politickou
zédbavu® (political entertainement) lze zatadit umélecké produkty, které Cerpaji inspiraci

z politického prostiedi.

Znaky profesionalizace jsou patrné také v chovani (pfedev§im komunika¢nim) u Ceskych
politickych stran. Lze ptfedpokladat, Ze adaptace téchto technik neni v Ceské politice stale
ukonc¢ena a v nasledujicich volebnich obdobich se bude proménovat.

Jednotlivé politické strany se v prfedvolebni kampani v roce 2010 odliSovaly v zasadni v mife
strategického vyuzivani dostupnych nastroji. Pfi aplikaci indexu CAMPROF (Gibson,
Rommele, 2001; 2009) na aktivitu tuzemskych politickych stran, lze jako nejvice
bodi) dosdhla KSCM, ani tento vysledek viak neni ve srovnani se zavéry ptivodni studie
némeckych autorek (tamtéz) diametraln€ odlisny, Zeleni v kampani v roce 2005 dostali pouze

13 bodt (Gibson, Rommele, 2009: 273).

>% Konkrétni ptiklady viz Van Zoonen (2006: 288)
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vvvvvv ‘

(Schulz, 2004: 25)
5 PERSONALIZACE

Personalizace predvolebnich kampani jako i politiky obecné byva oznafovana za jeden

z charakteristickych rysii sou¢asnych demokratickych systémi euroamerické civilizace a je
povazovéna za jeden z doprovodnych projevli amerikanizace kampani. (napf. Swanson a
Mancini, 1996; Schulz, 2004)

Ackoli se jednd o neztidka citovany jev, pole, na kterém se operuje s terminem personalizace,
je v odbornych textech znacné Siroké a Casto nejasné vymezené. Jednim z hlavnich ukoll této
prace je proto pfinést jednotici definici konceptu, navrhnout postupy mozné operacionalizace
pro prakticky vyzkum a zaroven poukazat na ptipadné odliSnosti, které se vyskytuji v pracich
jinych autord.

Uvodni teoreticka Gast je doplnéna pvodni obsahovou analyzou ti§téné inzerce &eskych
politickych stran, kterd si klade za cil provéfit, do jaké miry lze hovofit o personalizaci

pfedvolebni kampané pii snémovnich volbach v roce 2010.

5.1 Definice konceptu

Personalizace politiky je jednim z konkrétnich projevl celospoleCenské individualizace
socialniho svéta, ke které dochdzi v povalecné zapadni civilizaci. (Bauman, 2004). Sociolog
Zygmut Bauman (2004: 19) tvrdi, ze ,,charakteristickou vlastnosti dnes vypravénych ptibéha
je skuteCnost, ze Cleni Zivoty jednotliveid takovym zpisobem, ktery vylucuje nebo potlacuje
(zabranuje artikulaci) moznost vystopovat pojitka, jez spojuji osudy jednotlivcl se zpiisoby a
prostiedky, jimiz funguje spolecnost jako celek.* Personalizace pak ve schématickém pohledu
pfedstavuje posun od kolektivniho vniméni politiky skrze ideologie a ¢innosti politickych
stran k aktivitdm politiki-osobnosti.

Nejednd se o koncept Uzce specificky pouze pro oblast politick¢é komunikace, ale jak
upozoriuji Galtung a Rugeova (1965) pfi analyze zpravodajskych hodnot, o personalizaci®’
muzeme hovofit ve vztahu i k medidlni produkci. Autofi (Galtung a Rugeova, 1965: 68)
konkrétné uvadeji, Ze ,,zpravy maji tendenci prezentovat udalosti pomoci vypovédi subjekti,
konkrétnich jedincii nebo kolektivli tvofenych nékolika osobami, a udalost je pak vnimana
jako dusledek ¢innosti tohoto jedince ¢i jedinct.” Takova udalost, jiz Ize prevypravét pomoci

konkrétnich individui, spolu se zaméfenim na vyznamné osobnosti, md mnohem vétsi

>7 Autofi v &lanku operuji s terminem personifikace (Galtung, Rugeova, 1965: 68-69), pro prehlednost jej v textu
nahrazuji personalizaci.
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pravdépodobnost priniku do vysledné medidlni produkce nabizené napiiklad ve formé
televiznich zprdv. Je proto zifejmé, Ze personalizace jako odklon od abstraktnich Cci
kolektivnich obrazli ke konkrétnim individuim, je socialni proces, jenz ovlivnil také podobu
politické komunikace.

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu, defini¢ni vymezeni pojmu personalizace je ¢asto vagni. Mimo
jiné kvuli tomu, Ze se timto terminem oznacuji dva vzajemné provazané a izce souvisejici
jevy, a sice vzrustajici vyznam politiki jako osobnosti uvnité politické struktury (interni
personalizace), ale zaroveinl i ,,polid$tovani kampani, neboli vét$i diraz na prezentovani
osobnostnich a apolitickych charakteristik kandidata v politické komunikaci smérem

k potencidlnim voli¢im (externi personalizace).

5.1.1 Interni personalizace

»Zakladem pfedstav o personalizaci je predpoklad, Ze individudlni polititi hraci se stali
vyznamnéjSimi na ukor politickych stran a kolektivnich identit.” (Karvonen, 2007: 2) Tato
uroven personalizace politiky popisuje dynamické zmeény, ke kterym doSlo v roviné jejiho
vnitiniho fungovéni, jedna se o vzristajici vyznam jednotlivcl v politickém systému na ukor
kolektivniho rozhodovani. Tento proces lze oznacCit za personalizaci politiky (jako takové)
nebo za interni personalizaci, protoZe zachycuje proménu vnitiniho mechanismu politického
systétmu a jeho casti; pripadné pii pohledu na rozvrstveni spolecnosti a diagnostikovani
urovné, kde ke zkoumanému procesu dochézi, 1ze hovofit také o personalizaci (politickych)
instituci.

Konkrétnim vyjaddifenim personalizace instituci je jev oznacovany jako ,,prezidencializace®
(presidentialization). Lze jej definovat jako ,,(a) vzristajici mocenské prostiedky a autonomie
vedeni uvnitf politické strany i1 exekutivniho organu a (b) vzriistajici role viid¢i osobnosti ve
volebnim procesu.“ (Poguntke, Webb, 2005: 5)

V parlamentnich demokraciich se projevuje koncentraci vice pravomoci a odpovédnosti
v pozici ministerského predsedy, ktery jedna spiSe jako solitér, nezavisle na vili kolektivniho
organu (vlada, parlament ¢i politickd strana), a pfipomina tim volené¢ho panovnika. Takto
vymezené postaveni lze aplikovat i na post predsedy politické strany, ktery dominuje
v hierarchii fizeni politické strany a formalné ¢i neformaln€ omezuje vliv kolektivnich organt
strany. ,,Podle pozorovatell se stale vice a vice nejvyznamnéjSich kandidati snazi distancovat
od politické strany. Nejsou jiz nutné a primarné reprezentanty své strany, ale predstupuji pred
voli¢e ve svém vlastnim z4jmu a sporadicky zaujimaji opozicni stanovisko viici postoji vlastni

partaje.” (Brettschneider, 2008: 3583) Také posun reziml na zéklad¢ charakteristik od
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parlamentnich k prezidentskym se Casto odehrdva na praktické Grovni a neni doprovazen

konstitu¢nimi zménami ve strukturalni oblasti. (Poguntke, Webb, 2005: 1)

5.1.2 Externi personalizace

Vedle interni lze hovofit také o externi personalizaci politiky, kterd charakterizuje
personalizaci vefejného obrazu ¢i prezentace politiky ztélesnéné piedevSim politickou
komunikaci, konkrétn¢ pak ptedvolebnimi kampanémi. MizZe jit o disledek zdmérné (inzerce
politické strany), tak i nezamérné Cinnosti (zplsob, jakym o politice a politicich referuji
média). Na tuto Uroven se rovnéz soustiedi obsahova analyza diplomové prace, jejiz zavéry
jsou prezentovany ve druhé casti kapitoly.

Personalizaci instituci a politické komunikace Casto nelze explicitné rozlisit a urcit, ktery
z procest byl pfi¢inou kterého; metaforicky feeno se jedna o spojité a neoddélitelné nadoby.
Naptiklad u pfedsedy politické strany, ktery se snazi ziskat vétSi pravomoci a vliv na
sméfovani strany (projev prezidencializace) lze ocekavat, ze zaroven jeho tvar bude
dominovat ptredvolebni kampani. Obdobné¢ se ale 1ze domnivat, Ze kandidat, jenz zaznamenal
vyrazny volebni uspéch se svoji kampani a nésledné uspél v boji o piedsednické kieslo, si
bude pod dojmem silné stranické/voli¢ské podpory narokovat vétsi vliv na déni uvnitf strany.
Jak zminuje Brettschneider (2008: 3583) ve své definici konceptu, zakladnim rysem
personalizované kampané je zaméfeni na top kandidaty a jejich osobnostni charakteristiky
pted politickym programem. Schulz (2004: 25) myslenku shrnul v kratké konstatovani, ze
»kandidat je programem®. Jedna se tedy jak o proménu kvantitativni (vétSi penetrace
zobrazeni piedsedy strany ptred regiondlnimi lidry), tak kvalitativni (upfednostiiovani image
na propagacnich materialech pfed vécnymi navrhy feseni spoleCenskych problémi).

Podle Lillekera (2006: 95) vede vzrlstajici diraz na image, externi myslenkové konstrukce
zachycujici vnimany obraz politickych leadert, kandidati ¢i organizaci na zaklad€ jejich
chovani, prezentovani a komunikace, k celebritizaci a emocionalizaci politiky, kdy se kampan
zam¢fuje vice na prezentaci osobnosti a jeji zdanlivé apolitické charakteristiky
(individual/image appeals) nez na politické postoje a ptedstavy (issue appeals).

Tato proména miZze byt soucasti hlubsiho procesu politainmentu (Nieland, 2008: 3659-3660),
kdy se politici snazi sami sebe a svoji praci prezentovat zdbavnou formou (jako entertaining
politics) a ziskat diky tomu snadn&jsi pfistup do médii, oslovit politicky nezainteresované

volice €1 preménit sviij kulturni kapital na politickou moc.
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Karvonen (2007: 3-4) vedle instituciondlni a prezentani formy personalizace zmiiuje jesté
treti rovinu spolecnosti, kde pfesun od kolektivniho k individualnimu mitizeme pozorovat, a
sice mikro-urovein jednotlivce v roli potencidlniho volie. Jde o zpiisob percepce politiky a
rozhodovani pfedevsim ve volbach, zda tedy motivace volic¢e pro ucast ve volbach a podporu
politické strany je ovlivnéna, at' jiz v pozitivnim ¢i v negativnim smyslu, primarné
konkrétnim politickym kandiddtem (jeho image nebo navrhovanymi feSenimi), nebo
programovou nabidkou politické¢ho subjektu jako celku.

Vzhledem k tomu, Ze tato diplomova prace se zamé&fuje primarné€ na roli politickych subjekt
a jejich aktivni vliv na komunikaci skrze medidlni obsahy, které jsou vytvareny, jsou aspekty

personalizace politiky a nasledné recepci ¢tenafi, divaky a posluchaci ponechany stranou.

5.2 Historicky vyvoj

Pokud pfistoupime na hypotézu, Ze personalizace je jevem pln€¢ dominujicim az ve druhé
poloving 20. stoleti spolu s profesionalizaci kampani®®, pak je mozné jeji eskalaci spojit
s nékolika duleZitymi procesy. Z politologického hlediska se jedna o rozpad konceptu masové
strany (mass party), kterd sdruzuje velké skupiny obyvatelstva na zaklad¢ jasné
definovatelnych socio-ekonomickych ukazatell (tzv. cleavages) a z nich vyplyvajicich z4jma
a preferenci, a presun ke konceptu catch-all party. Tento proces byva oznacovan jako
dealignment (napft. Lilleker, 2006: 66-69). Rozpad kolektivné vnimané loajality a identity
ptispél ke zméné politického chovani i vnimani volic¢t (Karvonen, 2007: 1-2), ti se z aktivnich
ucastnikil proménili na konzumenty (Katz, Mair, 1995: 7).

Podle politologti (Katz, Mair, 1995: 8) doSlo po spolecenskych zménach v 60. letech
minulé¢ho stoleti k proméné vnimani systému voleb, které¢ se primarné toc¢i kolem vybéru
nového viidee (prezidenta nebo predsedy vlady), a kde jiz nedominuje stiet ideologii, politik a
programii. Clenska zakladna ztratila vysadni pravo na konstruovani programovych bodi,
piresunulo se pln¢ do kompetenci stranického vedeni. Volebni rozhodnuti jiz neni
predeterminovano socialnim statusem ¢lovéka, ale je mnohem variabilnéjsi, jednou z motivaci

pro podporu tak mohou byt sympatie s konkrétnim politikem.

Z medidlni perspektivy je pro personalizaci politiky a politické komunikace nejvyznamng;jsi

nastup a rozsifeni televize jako hlavniho zdroje informaci ze svéta politiky. Jeji rozvoj ve

*¥ Stranou ponechme politologické debaty o konceptu viidcovstvi (leadership), jimiz se zabyval jiz Aristoteles,
ale které se primarné nevztahuji pouze na éru participacnich demokracii a konkrétn¢ pak na politické strany. (K
tématu vudcovstvi vice napfiklad Bell, 2000.)



74

druhé poloving 20. stoleti podle mnohym autorii (Bradova, 2008: 14; Jirak, Soltys in Kaid,
Holtz-Bacha, 2006: 382, McNair, 2003: 23, Lilleker, 2006: 9; Negrine, 2008: 39) piimo
ovlivnil a akceleroval zasadni proménu politické komunikace, v€etné personalizace kampani.
,,Politik na televizni obrazovce pfeneseny do obyvaciho pokoje kazdého obcana se stal velmi
ucinnym nastrojem politické komunikace. Moznost televize oslovit volie prostiednictvim
koncentrovaného obrazového a zvukového vjemu oteviela politikiim nové moznosti. Volebni
kampan¢ diky tomu ziskaly silné personalizovanou podobu a medidln¢ zacaly byt nahliZzeny
jako souboj osobnosti. Image lidra se stala jednim z dilezitych faktori ovlivitujicich uspéch
stran. SniZila se uloha ¢&lenti a stranickych aktivisti pii kampani.“ (Kopeéek in Skodova,
2006b: 2) ,,Televize je médiem, skrze které se voli¢i nejcastéji setkavaji s kandidaty nebo
vefejnymi funkcionafi a vytvaii si k nim vztahy. Za zdklad politického tspéchu v kazdé
demokracii je proto povazovano vhodné uziti televize pro kultivaci osobni podpory.*
(Swanson, Mancini, 1996: 11)

Prozatim ale chybi empirické dikazy pro podporu hlavni teze, Ze pii srovnani obdobi ,,pted-
televizniho* (50. 1éta 20. stoleti) a soucasnosti se vzrlstajici mira personalizace politiky
projevila v proméné motivl, na jejichz zdkladé se voli¢i rozhoduji pro ucast/neucast ve
volbach a pro hlas pro konkrétniho kandidéta/politickou stranu. (Hayes, 2009: 231, 239)
Osobnost kandidata je jednim z faktor ovliviiujicich volebni rozhodnuti, podle zavért
dosavadnich analyz vSak tento fenomén rozhodné neni hlavni determinantou volebniho
vysledku politické strany. (Karvonen, 2007: 9)

Zaroven neni dourcené, jakym smérem je orientovan kauzalni vztah mezi proménou politické
komunikace a zménou politické Zurnalistiky. Zda si personalizovana politika vynutila odlisny
piistup ze strany novinait, ¢i zda se politici ptizpisobovali medidlni logice, ptipadn¢ mohly
hrat roli odlisné podminky. Blumler a Kavanagh (1999: 212) zastdvaji spiSe mediocentricky
pfistup, podle nich je personalizace politiky prezentované v televizi jednou z pfi¢in promény
predmodernich na postmoderni kampan&™ (podobné také Norris, 2000: 4). Zosobiiovani
politiky na TV obrazovkach ziejmé implicitné vyplyva ze zpravodajské potfeby média — tam
kde si dfive novinaii vystacili pti popisu udalosti u rozhlasu s mluvenym, u novin s psanym
jazykem, nyni potfebovali novy zplisob prezentace, ktery sestaval (a sestava dodnes) prevazné

ze sestiithanych vyjadieni jednotlivych politickych Cinitelti a ostatnich aktér. Personalizaci,

> Blumler a Kavanagh (1999) pouzivaji pro klasifikaci etap vyvoje politické komunikace oznageni ,,prvni vek*
(odpovida ,,pfedmoderni fazi®), ,,druhy vék* (odpovida ,,moderni fazi*) a ,tieti vék* (odpovida postmoderni
fazi*) politické komunikace.
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jak jiz bylo uvedeno vyse, jako jednu ze zpravodajskych hodnot definovali také Galtung a
Rugeova (1965).

Jednou z prvnich situaci, kdy image kandidata a jeho projev v televiznim vysilani sehrély
zasadni roli pro vysledek voleb, byla televizni diskuse Johna F. Kennedyho a Richarda
Nixona, kandidati na amerického prezidenta v roce 1960.

V Italii se v souvislosti se vznikem politické strany Forza Italia (FI) v roce 1994 hovofi o
,marketingu lidra®. ,,Osobnost Silvia Berlusconiho v ¢ele FI z4dsadnim zptisobem ovlivnila
remodelaci komunikac¢nich strategii a aplikaci marketingovych konceptt v italském prostiedi
pfedvolebni soutézZe, v némz lze sledovat prosazovani dominujici tendence personalizace, jiz
se Berlusconi stal viditelnym katalyzatorem.“ (Ststkova, 2007: 54) Vzhledem k pozici
Berlusconiho, ktery do politiky vstoupil bez silnych ideologickych ¢i stranickych vazeb jako
mediadlni magnat a vlastnik televizni sité, byva né¢kdy oznacovan za televizné-populistického

lidra (telepopulist leader). (Taguieff in Campus, 2010: 231).

Vhodnéjsi predpoklady pro personalizaci politické komunikace nabizi vétSinovy nez pomérny
volebni systém a jednomandatové spiSe nez vicemandatové volebni obvody. (Swanson,
Mancini, 1996: 17-18; Karvonen 2007: 2) Mohou totiz sméfovat k ptimému stietu kandidata
a jimi zastavanych programt jako v pfipadé¢ americkych prezidentskych voleb, zatimco
pomeérny systém castéji generuje koalice, byva prezentovan jako souboj politickych stran,
obsazeni politickych funkci (napiiklad post predsedy vlady CR) je vysledkem aZ povolebnich
koali¢nich vyjedndvani a i jiny zisk neZ nejvyssi pocet hlasti nemusi automaticky znamenat
neziskani mandatu. Konkrétné jsou tyto rozdily ziejmé pti srovnani voleb do Senatu CR,
prezentovanych jako souboj osobnosti pifi existenci vétSinového volebniho systému, a voleb
do Poslanecké snémovny PCR, které jsou pii zohlednéni pomérného volebniho systému
vnimany primarnég jako stiet politickych stran ¢i koalic. Trend k personalizaci lze vysledovat
jak v semi-prezidentskych systémech (Francie), tak i1 parlamentnich systémech (Italie).

(Campus, 2010: 224)

Ackoli Ceské politické strany byly v 90. letech primarné postaveny kolem dominantni pozice
svého predsedy, o personalizaci v souvislosti s pfedvolebni kampani se zacalo vyznamnéji
hovotit az vroce 2006. Dvéma nejsilnéjSim politickym strandm a jejich lidrim (ODS
s Mirkem Topolankem, CSSD s Jifim Paroubkem) se podafilo prosadit interpretaci tehdej$ich
snémovnich voleb jako celonarodniho referenda o tom, kdo znich by mél obsadit post

premiéra. Je otazkou, do jaké miry k takto polarizované a personifikované situaci pfispéla
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zpravodajska média, kdyZ napiiklad vSechny tii televizni stanice do svych poslednich
diskusnich potadi pfed terminem voleb zvaly pouze zastupce, respektive lidry ODS a CSSD.
(Matuskova, 2006b: 792)

Z pohledu Ceské strany socialné demokratické §lo o zamérné strategické rozhodnuti vystavét
kampaii kolem svého tehdejSiho predsedy, jelikoZz z vyzkumu poradenské agentury PSB
vyslo, Ze popularita Jifiho Paroubka pievySovala oblibenost strany a byl navic kladné vniman
CSSD vyhodné i z toho diivodu, Ze doslo k zastinéni krajskych lidréi kandidatek. Socialni
demokracie si uvédomovala, Ze ODS nabizi kvalitnéj$i regiondlni politiky a cilen¢ se
vyhybala vzajemnému porovnavani. Image Jifiho Paroubka byla budovana ve dvou rovinach.
Lidr CSSD se snazil pisobit nejen jako profesionalni politik, jehoz viidcovské schopnosti
odpovidaji schopnostem vyzna¢nych osobnosti zapadoevropské politiky, ale také jako lidovy

politik, ktery zdatile komunikuje s voli¢i a rozumi jejich problémim.* (Pjescakova, 2009: 34)

5.3 Normativni kritika personalizace

Personalizace je znormativniho pohledu pfedstav o idedlni demokracii zpochybniovana
ptedevsim kvuli upfednostiiovani osobnostnich charakteristik politiki a jejich image pied
vécnym stfetem feSeni a koncepci (jedna se tedy o uroveil personalizace kampani, nikoli
politiky). Tuto zménu bychom mohli zobecnit jako pfesun obsahu kampani od programovych
bodl (political issue appeals) k image (personal characteristics appeals). Podil na této
transformaci miize mit medidlni vyvoj, pfedev§im pak nastup televize. ,,Medialni logika
uptfednostiuje osobnosti pied abstraktnimi tématy a zajmy.* (Karvonen, 2007: 4)

Tradi¢ni predstavy o zadoucim chovani voli¢t v demokratickém systému piedpokladaji, ze se
lidé budou rozhodovat raciondlnim posouzenim dostupnych vécnych argumenti a nabidek
kandidujicich politickych stran a jednotlivcl. Osobnost a image kandidata byvaji Casto
z normativniho hlediska povazovany za druhotfady motivacni aspekt pro voliCe, primarn¢ je
favorizovana vécna (policy-centred debate) pied personalizovanou (candidate-centred
politics) politikou.

Vyzkumy ukazuji, Ze alespon v prezidentskych kampanich v USA se mezi lety 1960 a 1980
podil sdé€leni tykajicich se osobnostnich charakteristik kandidati kontinualné zvySoval, od té

doby je nicménd konstantni.®® (Geer in Hayes, 2009: 235) Naopak voli¢i pii porovnavani

% Naptiklad 95 procent televiznich spotii vysilanych v piedvolebni prezidentské kampani v roce 2000 v USA se
n¢jakym zpisobem dotykalo programové oblasti. A také reklamy zaméfujici se primarné na aspekty charakteru
nekterého z kandidatl obsahovaly alespon okrajove jeho programovy postoj. (Freedman et al., 2004: 727)
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hlavnich kandidath na prezidentsky Ufad v druhé poloviné 20. stoleti stale Cast&ji zmifiuji
jejich odlisné programové a ideologické postoje jako hlavni ditvody pro podporu, ¢i odmitnuti
(Hayes, 2009: 240) a vzrista také vyznam stranické identifikace (Hayes, 2009: 252). ,,Dopad
osobnosti kandidata na volebni rozhodovani zlistava silny, ale neni vyznamnéjSim faktorem,
nez byl v 50. letech. Tyto zavéry plati jak pro divaky TV, tak pro ne-konzumenty televizniho

vysilani, stejné jako pro osoby s riznou urovni povédomi o politice.” (Hayes, 2009: 252)

Nékteti politologové vSak namitaji, Ze trend postupné stale vice personalizované politiky
nemusi vést nutné¢ pouze kjeji depolitizaci, €ili piesunu pozornosti (médii i volicl) na
apolitické aspekty kandidati, ale muze naopak zvysit angazovanost raznych voli¢skych
skupin. ,,Pokud pirevladaji nepolitické a image komponenty a nahrazuji politické otazky, pak
to lze povazovat za problematické. Ale pokud je personalizace v pfedvolebnich kampanich
pouzita za G¢elem distribuce programovych navrhii (ve smyslu political issue), pak se nejedna
o depolitizaci. Personalizace mtze byt spiSe vhodnou strategii pro komunikaci komplexniho
obsahu: politici pak proptjcuji navrhim politické strany sviij hlas a tvar.” (Brettschneider,
2008: 3584) Abstraktni politickd témata mohou dostat konkrétni podobu, a tim se rozsifit do
SirSich vrstev voli¢ské zakladny, personalizace politiky v jednotlivé kandidaty maze slouzit

jako orienta¢ni mapa pti rozhodovani pted volbami.

5.4 Obsahova analyza personalizace pfedvolebni kampané

Jak jiz bylo zminéno vySe, o masivnim uzivani personalizovanych strategii politické
komunikace se v ¢eském prostiedi hovoti az v souvislosti s popisem piedvolebnich kampani
vroce 2006. Lze ptedpokladat, Ze také nasledujici volebni kampané budou vykazovat
podobné rysy.

Karvonen (2007: 2) ve své praci upozoriiuje, Ze personalizaci jako takovou je mozné zkoumat
jen v zemich, které maji dlouhou tradici pluralitnich systémt, ¢ili nikoli v post-sovétskych
zemich, kde se kviili dominanci komunistické strany plné€ nerozvinul koncept masovych stran
identifikujicich hlavni cleavages ve spolenosti a zdaraziujicich kolektivni pied
individudlnim vnimanim. Jako referen¢ni bod totiz identifikuje masové strany a ve vyzkumu
porovnava jejich charakteristiku s vlastnostmi souc¢asné politické scény. Absence historickych
paralel piesto nebrani snaham o popis soucasné situace v CR, nikoli z pohledu dlouhodobého
vyvoje politickych stran, ale zhlediska komparace miry personalizace piedvolebni

komunikace u aktualnich subjektu.
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V praktické Casti se zamétim jak na interni personalizaci, jak byla definovana v Gvodu této
kapitoly, tak predevSim na personalizaci externi, zejména na personalizaci piedvolebnich

kampani.

Vyzkum lze zobecnit do tii otazek:
- 1) Pouzivaji politické strany jako skupinové organizace pro svou propagaci kolektivni,
¢i individudlni sdéleni?
- 2) Vystupuji v inzerci v celostatnim deniku pouze predsedové politickych stran, nebo i
lidFi jednotlivych krajskych kandiddtek a ostamni politici?®

- 3) Dominuji v prezentaci programové, vécné navrhy (tzv. issue appeals), nebo je

pozornost zamérena spise na osobnostni rysy kandidatii a image (tzv. image appeals)?

Vzhledem k potieb& provést kvantitativni komparativni analyzu personalizované kampané
jako cilené komunikacni strategie politickych stran byla jako nejvhodné€j$i metoda zvolena
obsahova analyza tiSténé inzerce v Ceskych denicich v pfedvolebnim obdobi. Zkoumané
odbodi bylo ohrani¢eno dvéma mésici pred terminem zc¢atku voleb a zakladni soubor omezen

na celostatni deniky.62

5.4.1 Stranicka vs. individualni prezentace

Kazdy politicky inzerat byl primarné rozdélen na individudlni a stranicky, pfipadné jejich
kombinaci. Za indivudéalni byl kdédovan takovy medidlni obsah, za jehoZ autora je mozné
naptiklad na zakladé¢ podpisu identifikovat politika-jednotlivce; text ¢i slogan je zde
formulovan v singuldru, inzerat neobsahuje viditelné logo politické strany nebo dominuje
fotografie a jméno kandidata. V opacném piipad¢ byla reklama do SPSS zaznamenéna jako
stranicka.

Jak pii srovnani absolutniho poctu inzeratu, tak pii komparaci jejich plochy, dominuje
stranicka inzerce (48,64 %, respektive 53,66 % dle plochy inzeratu) nad individualni (22,87
%, resp. 21,14 %).

Pii bliz8im pohledu na praxi jednotlivych politickych stran, se vSak objevi dimateralni

odlignosti. CSSD vénovala inividualni inzerci 40,1 % celkové plochy. Nejéastéji si v denicich

%' Vzhledem k vyvoji politické situace byl jako ,,pfedseda” Ob¢anské demokratické strany v inzerci analyzovan
pouze Petr Necas. Mirek Topolanek se stranické funkce vzdal 12. dubna 2010 a fizenim strany, bez faktického
zvoleni na sjezdu, byl povéten tehdejsi mistopiedseda Petr Necas.

62 Podrobnosti k obsahové analyze jako metodologickém nastroji i samotnému vyzkumu jsou uvedeny v kapitole
3. Obsahova analyza politické reklamy.
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zadavala reklamu ve formatu celostrankovych ¢i dvoustrdnkovych inzeratl, které sestavaly
z nékolika autorskych ¢lankti vybranych politiki v¢etné jejich fotografie a doplnéné vétSinou
o jedno obecné, stranické sdéleni. Schéma prezentace CSSD lze popsat jako 2+1, na prvni
strané¢ byly odshora dva stranické inzeraty (na pfednim misté nejcastéji podepsany predseda
strany Jifi Paroubek) a dole banner s pozitivnim stranickym sdélenim, na druhé stran& pak
s uto€nou reklamou.

U politické reklamy ODS dominovala stranicky formulovana sdéleni (76,37 % celkové
plochy). Individudlnich reklam se objevilo minimum — lze zminit napiiklad pozvanku na
autogramiadu nové knihy Petra Necase ,,Nad¢je pro odpovédnou politiku“ (LN, 10. 5. 2010)
nebo reklamni rozhovor s tehdejsim 1. mistoptedsedou strany Davidem Vodrazkou s titulkem:
,»Rodina mé ptfednost, i kdyby na Paroubka spadl meteorit“ (MF Dnes, 30. 4. 2010). U obou
inzerat absentovalo logo politické strany.

Politickou kampann TOP 09 v tisku 1ze popsat jako kombinovanou — zadavala si atypicky
format inzerce, n¢kolik centimetrti uzky pruh na vysku celé novinové strany, obsahujici
dominantni fotografii politika (ve sledovaném obdobi se objevil témét vyhradné piedseda
strany) doplnénou o maly text formluvany jako stranicky vyrok ,,Co prosazuje TOP 09*.
Podobny format se objevoval i u Véci vetejnych. Inzeraty mély obvykle textovy format o
velikosti Ctvrtiny stranky. Ve sdéleni se kromé obecnych deklaraci objevovaly také citace
konkrétnich politiki. Reklama byla doplnéna vzdy o obrazek, respektive fotografii
ptedvolebniho billboardu strany, na niz byl zachycen nejcastéji piedseda strany Radek John

spolu s jinym stranikem.

Graf €. 7: Podil stranické a individudlni inzerce na celkové plose tiskové reklamy politické
strany
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Personalizace jako rys Ceské pfedvolebni kampané neni v ¢ase konstatntni. Celkova plocha
individualni inzerce byla sice po oba sledované mésice konstatntni, ale v poslednich dvou
tydnech zaznamenala zvySeny nariist predev§im kombinovand reklama na tkor stranické. (Viz
graf €. 6.)

Tato data jsou ovlivnéna tim, Ze posledni dny pied startem voleb vnimaji 1 mensi politické
subjekty jako dulezité, a nakupuji proto vice inzertniho prostoru. Pfesto je ziejmé, ze
v zaveérecné fazi se strany snazi kampané vice personalizovat.

Nejmarkantnéji je tento jev pozorovatelny u inzerce ODS. Individuélni inzerce se u strany
objevuje az v tydnu od 26. dubna. V poslednich dvou tydnech zadali obcansti demokraté
n&kolik srovnavacich inzerci ,,Petr Ne¢as nebo Jif{ Paroubek“®, kdy se zfejmé snaZi u volia
prosadit interpretaci, ze nadchéazejici volby jsou obdobné jako volby do Poslanecké snémovny
v roce 2006 typem vselidového hlasovani o osobé budouciho premiéra a bude se rozhodovat
pouze mezi témito dvéma politiky. V inzeratu ODS dominovala Necasova fotografie a
textovy popisek: ,,ODS ma nového, zodpovédného a kompetentniho kandidata na premiéra —
Petra Necase®. Zbytek textové slozky sdéleni byl vy¢tem programovych cila politické strany,

proto byla inzerce identifikovéana jako ,,kombinace*.

Graf ¢. 8: Vyvoj celkové plochy inzerce v ¢ase dle jejiho typu
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% Podle gramatickych pravidel by jména politikii méla byt oddélena &arkou, ale jelikoz by to asi narusilo
grafické zpracovani inzeratu, ODS od toho upustila. Piepisuji tedy slogan v pivodnim tvaru, ve kterém je
pouzivan i nize v praci.
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Graf €. 9: Vyvoj poctu inzerath politickych stran v Case dle jejich typu
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5.4.2 Predseda strany vs. ostatni politici

Druhd ¢ast tykajici se tématu personalizace se pii obsahové analyze snazila opovédét na
otazku — pokud politické strana vyuziva ke své prezentaci konkrétnich osob namisto obecnych
prohléaseni, jak Casto v inzerci vystupoval pfedseda strany v porovnani s ostatnimi politiky?
Na tento dotaz odpovida nésledujici graf ¢. 8, podle kterého byla pozice predsedy strany
nejsilngjsi v mensich politickych strandch, tedy TOP 09 (vyskytoval se témét na 70 % celkové
plochy inzerce) a Vécech vetejnych (71,38 % celkové plochy inzerce vyuZzivalo pfedsedu
strany samostatné nebo v doprovodu jiné¢ho politika/i).

Ob¢ tyto strany byly v dob& pfedvolebni kampané novacky v celostatni politice a ziejmé se

snazily zurocit popularitu svych lidr, proto byla jejich inzerce vystavéna kolem téchto
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osobnosti.” Zaroveii ostatni kandidati nebyli jesté celorepublikové znami a Ize piedpokladat,
ze se jejich propagace omezila na dany region, kde kandidovali.

U ODS a CSSD vystupoval piedseda strany, respektive volebni lidr Petr Neas u Ob&anské
demokratické strany, v mensim mnoZstvi inzerce. Jak bylo uvedeno jiz vyse, reklama CSSD
méla nejcastéji format dvou celostrankovych inzerati obsahujicich sdéleni riznych politiki.
Ackoli byl ptispévek predsedy Jitiho Paroubka nejcastéji umistén na prednim misté, inzerce
obsahovala vzdy 1 dalsi texty od jinych kandidati. Personalizovana komunikace kolem
volebniho lidra Petra Necase se u ODS objevila az v zavérecné fazi kampané, predevsim u
srovnavaci reklamy ,,Petr Necas nebo Jifi Paroubek®. U této politické strany vSak dominovala

stranicka inzerce.

Graf ¢. 10: Vyuziti postavy piedsedy strany v inzerci politickych stran
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% Podle priizkumu agentury STEM obsadil Radek John v priizkumu popularity politikii u vefejnosti prvni misto
a Karel Schwarzenberg tteti pricku. Zdroj: Stredisko empirickych vyzkumii [online]. 2010 [cit. 2011-05-15].
Popularita stranickych politikti. Dostupné z WWW: <http://www.stem.cz/clanek/1939>.
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5.4.3 Programové vs. osobni sdéleni

Jednim z Casto kritizovanych aspekti (externi) personalizace je odklon od programovych a
véenych sdéleni k prezentaci osobnostnich charakteristik kandidujicich politikti. Lilleker
(2006: 95) hovoti o vzriistajicim dirazu na image, coz ve svém dusledku vede k celebritizaci
a emocionalizaci politiky.

Takova praxe vak v predvolebni kampani v roce 2010 nebyla v CR vyuZivana. V celkovém
poctu 521 inzerati jich bylo identifikovano pouze 24, které obsahovaly vyhradné image
appeal a dalSich 44, jejichz soucasti byl jak issue appeal, tak image appeal.

Jako piiklad lze uvést inzerat Jiftho Paroubka (byl povazovan za individudlni, jelikoz
neobsahuje logo CSSD) na fotografii se svoji manZelkou Petrou a dcerou Margaritou
doplnény sloganem ,,Napliime sny naSich déti* (LN, 26. 5. 2010). Jako dalsi doklad 1ze zminit
1 soucast srovnavaci kampané z dilny ODS ,,Petr Necas nebo Jifi Paroubek®. Vedle jiz vyse
popsané¢ho formatu byly soucésti této kampané i malé inzeraty, které obsahovaly pouze
zvolani a portrétni fotografie obou politikt. Petr Necas byl prezentovan v pozitivnim stylu,
Jifi Paroubek naopak v dehonestujici, agresivni mimice. Primarni funkeci této reklamy tedy

neni komunikovat programové body, ale zamétuje se vyhradné na image politiki.

Tabulka €. 3: Programové a osobni sdé€leni v pozitivni ¢asti inzeratu vSech politickych stran

obsah pozitivniho sdéleni inzeratu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid program (issue appeal) 298 57,2 81,4 81,4
lidé (image appeal) 24 4,6 6,6 88,0
kombinace 44 8,4 12,0 100,0
Total 366 70,2 100,0

Missing  jiné/nelze urcit 155 29,8

Total 521 100,0

Zdroj: autor

Pokud se jiz tiskové inzeraty vyuZivajici image appeal v piedvolebni kampani objevily, pak
byly vyuZity v zavéreéné fazi. Takova charakteristika vyplyva z analyzy inzerce CSSD, ODS
1 ostatnich politickych subjektli (mimo sledované politické strany) pfi zohlednéni absolutniho

poctu kdédovanych jednotek i jejich plochy.
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Lze se domnivat, Ze tento jev souvisi s celkovym nartistem politické reklamy v daném obdobi
a se zvysenou personalizaci politické komunikace.

Zaroven politické strany mohou vnimat osobni, nikoli programové sdéleni jako efektivnéjsi
v oslovovani nerozhodnutych voli¢i, proto je pouzivaji az v poslednich dnech pted volbami.
U strany TOP 09 1 Vé&ci vefejnych dominovaly po celou dobu sledovaného obdobi

programové navrhy.

Graf ¢. 11: Vyuzivani programovych a imageovych sdéleni v pribéhu kampané
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55 Zavér

Ceské politické strany se v predvolebni kampani neprezentovaly pouze jako kolektivni
organizace s vécnymi navrhy feSeni problémi. V roce 2010 bylo na zékladé€ analyzy politické
reklamy v celostatnich denicich mozné oznacit komunikaci svoli¢i za ¢ésteCné

personalizovanou. Tento zavér vSak nelze zobecnit na vSechny sledované politické strany.
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Nejvétsi podil personalizované inzerce vykéazala CSSD. Slo o zamé&mé strategické rozhodnuti
prezentovat se v denicich formatem individudlnich textl, jejimiz autory byli jednotlivi
kandidati do Poslanecké snémovny.

Ve volbach druhd ODS vyuzila individudlni prvky az v zavéru kampané. Strana se snaZzila
roz§ifit interpretaci nadchazejicich voleb jako neformalni referendum o budoucim
ministerském ptfedsedovi, proto svou inzerce doplnila sloganem ,Petr NeCas nebo Jifi
Paroubek*.

U menSich politickych subjekt 1ze vysledovat odliSnou motivaci pro vyuzivani zobrazeni
a/nebo promluvy volebniho lidra. Obecné plati, Ze vefejnost znd mensi pocet politikli z této
strany, proto se musi propagovat vétSinove s vyuzitim svého piedsedy.

Jak TOP 09, tak Véci verejné se pokusily maximalizovat pfinos velké popularity svych
volebnich 1idri.*® Vedle Karla Schwarzenberga se v reklamé TOP 09 objevil pouze jednou
Miroslav Kalousek jako 1. mitopiedseda strany, jinak jiz nikdo z kandidati partaje; strana
nekolikrat otiskla jesté¢ inzerat s tehdejSim ministrem financi Eduardem Janotou (napi. HN,
26. 5. 2010) a hereckou Evou Holubovou (napt. Blesk, 25. 5. 2010), kteti deklarovali, ze ve
volbach daji svlyj hlas pravé TOP 09. U Véci vefejnych bylo ziejmé, ze se snazi oblibu
pfedsedy Johna nésledné pfenést i na ostatni straniky, kteti figurovaly na vyobrazenich i
v textech politické reklamy. V zavéru kampané (poslednich 14 dni) vSak strana ve své
prezentaci v tisku opét uptednostnila pouze ptredsedu strany.

V poslednim mésici az dvou tydnech doslo také k zintenzivnéni vyuzivani imageovych
sdéleni na ukor programovych.

Pro ovéteni hypotézy, zda jsou vyse zminéné charakteristiky piredvolebni kampané platné i
mimo oblast inzerce v dennim tisku, by bylo nutné provést komparativni analyzu 1 jinych
medidlnich nosicl. Rovnéz neni mozné na zéklad¢ absence historickych dat vyfknout soud,
zda lze kampan ptred volbami do Poslanecké snémovny v roce 2010 oznacit za vysledek
dlouhodobého trendu stale se zvySujici prezentace politickych stran skrze své Cleny a za

nejvice personalizovanou v historii.

% Vice viz Stredisko empirickych vyzkumii [online]. 2010 [cit. 2011-05-15]. Popularita stranickych politiki.
Dostupné z WWW: <http://www.stem.cz/clanek/1939>.
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¢

,, Volebni kampan musi probihat cestné a poctive. *

Zakon ¢&. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky

6 Negativita

Negativita je jednim z hlavnich atribut, ktery je soucasné politické reklamé, ptipadné
predvolebnim kampanim, pfipisovan nejen laickou vefejnosti®, ale také novinaii a
akademiky®’. V souvislosti s tim se ob&as objevuji hypotézy o mozném korosivnim vlivu
negativity na demokratickou soutéz politickych stran a demokraticky proces jako takovy tim,
ze voliCe odrazuje od ucasti ve volbach (Ansolabahere, Iyengar, 1994); oponenti naopak
negativni politické komunikaci pfisuzuji schopnost zlepsit soutéz politickych stran zvySenim
participace volicu (Finkel, Geer, 1998; Freedman, Franz, Goldstein, 2004; Lau, Sigelman,
Rovner, 2007), tfeti skupina teoretikli se ve svych pracich zabyvd moZnym pfic¢innym
vztahem mezi negativni politickou reklamou a narlstem cynismu a antipatii vici politice €i
obecné vzrustajici nediveérou k politickym institucim (Jackson, Mondak, Huckfeldt, 2008).
V Ceské republice je uziti prvkil negativni kampang, byt v men$im mnozstvi nez napiiklad
v USA nebo Velké Britdnii, jako metoda volebniho boje datovano od roku 1998. (Bradova,
2008: 9)

Posledni kapitola diplomové prace nejprve vymezuje zakladni typologii politické reklamy
(tedy rozdilnost pozitivni a negativni reklamy) a definuje distinktivni pojmy negativni
reklama a negativni kampan ve vztahu k politické komunikaci. Pfinasi také struény piehled
jejich implementace a uzivani v globalnim 1 lokdlnim kontextu.

Déle se zaméfuji na predpokladané funkce negativity a hodnoti zavéry dosavadnich studii
tykajicich se moznych dopadi takové komunikace nejen na volice jako jednotlivece, ale i na
spole¢nost a politicky systém.

V zédvéru této casti prezentuji vysledky analyzy predvolebni komunikace vybranych
politickych stran v obdobi pied volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce

2010.

6 SKODOVA, Markéta. Hodnoceni piedvolebni kampang. CVVM : tiskovd zprava [online]. 2006, 1, [cit. 2011-
04-27]. Dostupny z WWW: <http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100589s_pv60529.pdf>. 21. 10. 2010

87 Viz napiiklad texty:

KOPECKY, Josef. Sloufoil, Provize 2020, olympijsky Bém. Negativni kampaii to&i na volite. [Dnes.cz
[online]. 2010, 1, [cit. 2011-04-27]. Dostupny z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/sloufoil-provize-2020-
olympijsky-bem-negativni-kampan-utoci-na-volice-1g7-/domaci.asp?c=A100302_104252 domaci_kop>.
BRADOVA, Eva; SARADIN, Pavel. Eva Bradova, Pavel Saradin: K ¢emu vede negativni kampan?. /HNed.cz
[online]. 2005, 1, [cit. 2011-04-28]. Dostupny z WWW: <http://hn.ihned.cz/c1-16615780>.

GABAL, Ivan. Ivan Gabal: Pozitivni disledky negativni kampan¢. IHNed.cz [online]. 2006, 1, [cit. 2011-04-28].
Dostupny z WWW: <http://ihned.cz/3-18663930-Gabal-000000 d-a8>.
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Zkoumam platnost ¢tyt zékladnich hypotéz na stranické tirovni:
- 1) Negativita se v odlisné mire objevuje u vsech sledovanych politickych stran.
- 2) Vetsi miru negativity vykazuji strany opozicni nez ty subjekty, které se v daném
casovém stadiu aktivné podileji na vykonu viadni exekutivy.
- 3) Strany v negativni inzerci vyuzivaji vice programovych nez persondalnich utokii na
sve konkurenty.
- 4) Mira uziti negativni reklamy v case ma tvar krivky U, frekvence uziti atakujicich

sdeleni je vyssi na zacatku a na konci kampané. (Peterson, Djupe, 2005: 47)

6.1 Definice negativity

Negativni reklamu a kampaii mizeme definovat jako takovou formu reklamni komunikace,
kterd nepropaguje svého zadavatele. Jeji primarni funkci je naopak prezentovat informace (at’
jiz z kategorie fakt, ¢i domnének) o politickém konkurentovi.

Lilleker (2006: 127) negativitu vymezuje jako ,,nastroj komunikace, ktery zdiraznuje slabiny
oponentovych tvrzeni, jeho chovani, osobnostnich charakteristik a ptfedpokladi pro vladnuti.
Utoky na protikandidata nebo soupetici stranu maji implikovat u p¥ijemcii zavér, Ze zadavatel
takového utoku je v dané oblasti lepsim.*“ Tento proces miizeme jest¢ doplnit o zasazeni do
casového intervalu piedvolebni kampané, negativni komunikaci mimo toto obdobi Ize spis
oznacit za kritiku ¢i opozicni rétoriku, jakkoli se pf1 analyzach soudobé¢ politické komunikace
stale Castéji uvazuje o fenoménu permanentni kampané (permanent campaigning) tedy
kontinualné trvajici i v mezivolebnich casech.

Negativitu lze primarné identifikovat obsahovou analyzou sdéleni. Vzdy je nutné obsah
medialniho sdéleni posuzovat v kontextu predevSim autora ¢i zadavatele dané politické
komunikace. Kazdou reklamu miZeme umistit na dichotomni $kalu pozitivni-negativni
reklama. Stfedni prvek kontinua bude tvofit tzv. komparativni (srovnavaci) reklamu, kde jsou
pozitivni 1 negativni apely zastoupeny ve stejné Ci ptiblizné stejné mite, jeji obecné vyznéni
lze povazovat za neutralni. Z hlediska sémiotické ¢i lingvistické analyzy tonu sdéleni by bylo
mozné déle uvazovat o rozclenéni pozitivné-negativni stupnice na dil¢i podskupiny podle

miry uto€nosti a pozitivni propagace politické reklamy.
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Zakladni typologie politické reklamy, podle tonu sdéleni:

a) pozitivni — dominuje pozitivni prezentace zadavatele reklamy

b) komparativni — obsahuje vyvaZzeny pomér pozitivnich a negativnich sd&leni®

c) negativni — dominuje negativni prezentace zadavatele reklamy
Reklamu lze v idealnim modelu oznacit za negativni, pokud jsou naplnény tfi nasledujici
podminky: Zaprvé podavatel sdéleni je v komunikaci obsazen v mensi mife, pfipadné zcela
absentuje, na rozdil od zobrazeni politického konkurenta a informaci o ném; zadruhé je
negativni politicka reklama vyzna¢nd na urovni zamysSleného ucelu, jelikoz primarné
nepodporuje kandidata ¢i politickou stranu, ale naopak odrazuje od podpory politickych
subjektii, jako sekundarni funkci negativity miizeme pfipustit posileni pozice zadavatele;
zatfeti mizeme odliSnost od pozitivni reklamy nalézt také ve skupin€ piijemct, na které je
negativita cilend. Zatimco pozitivni kampan zasahuje piedevs§im vlastni elektorat ¢i skupinu
nerozhodnutych volict, o jejichz hlasy strana usiluje, negativni kampani oslovuje jak své
voli¢e, tak voli¢e soupete. (Gabal, 2006) Pouzivany komunikac¢ni kandl pro pfenos sdéleni se
pfi srovnani pozitivni a negativni reklamy nelisi.
Podle Lillekera (2006: 127) se negativita jako jev izolovany v politické komunikaci rozvijel
pfedevSim v zemi snejhojn€jSim vyuzivanim politické reklamy, Spojenych statech
americkych, a nasledn byl v procesu amerikanizace (profesionalizace)® importovan do
pfedvolebnich kampani v ostatnich zemich.
Napitiklad Richardson (2001) vSak upozoriiuje na zdsadni limity akademického vyzkumu
negativity, jelikoz laické chdpani tohoto fenoménu je SirSi a v nékterych oblastech se vymyka
striktni akademické definici. Napiiklad komparativni spot respondenti v experimentalni
analyze klasifikuji jako negativni, eventudln¢ si 1ze predstavit situaci, Ze dotazovany ohodnoti
reklamu jako negativni z hlediska jejiho estetického zpracovani. Tyto poznatky mohou zpétné
zrelativizovat  zavéry predchozich 1 nasledujicich studii, které pracuji s vagnim
terminologickym souslovim negativni reklama a jejichz primdrni data (individudlni
rozhovory, standardizované dotazniky aj.) vychazeji z Sirokého pojeti této charakteristiky

politické komunikace béznymi voli¢i a obCany.

% Jackson, Mondak a Huckfeldt (2008: 60) ve své studii dale rozd&luji srovnavaci reklamu do ¥ podkategorii:
vice pozitivni, vice negativni, neutralni.
% Profesionalizace politické komunikace je blize popsana v kapitole 4. Profesionalizace.
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6.2 Negativni reklama a negativni kampan

Pro potieby této prace je vhodné definovat vyznamové odlisné terminy negativni reklama a
negativni kampaii.”® ,,Zatimco negativni reklama piedstavuje néstroj, ktery slouzi k tomu,
abychom dosahli jednoho z mnoha cili kampané — napf. sniZzeni volebni podpory naseho
politického soupete, v ptipadé pouziti pojmu negativni kampain madme na mysli cely charakter
dané volebni kampané, jez vyuziva tady strategii, vCetn¢ strategii negativni reklamy.*
(Bradova, 2008: 32)

Kampan je tedy nadfazen&j$im terminem, politickd reklama pak dil¢i podmnoZinou,
konkrétnim faktickym ztvarnénim Gasti kampang.”' Pokud politicka strana v predvolebnim
obdobi prezentuje nékolik utocnych spotii na protikandidata, jest¢ to nemusi automaticky
znamenat, ze lze jeji kampan oznacit za negativni. Negativni kampan zahrnuje systematické
vyuzivani negativni reklamy, podle stupnice negativniho profilu kampané je mozné za
negativni povazovat takovou, ve které je minimalné 60 procent reklamy negativni. (Tarrance
in Johnson-Cartee, Copeland, 1991: 29)"

Negativita jako princip komunikace je procesem vyskytujicim se témét vylucné v oblasti
politické komunikace, ackoli politicky marketing ptebral mnohé z nastrojii a metod z trzné-
ekonomického prostfedi. Komeréni marketing zna atakujici sdéleni pouze ve srovnavaci
reklamé, kdy jsou vedle sebe adekvatné predstaveny odpovidajici produkty a sluzby raznych
firem, z nichZz si ma spotiebitel dle inzerovanych vlastnosti vybrat. Negativni reklama na
komer¢ni spotiebni produkt nebo jeho vyrobce by ziejmé spadala do zdkonem zapovézené

oblasti klamavé reklamy ¢i nekalé obchodni soutéZze.

6.3 Zakonna regulace a samoregulace negativity v politické reklamé

Piedvolebni kampaii je v Ceské republice legislativné regulovana predevsim zakony o
volbach (zakon ¢&. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky; zakon
¢. 130/2000 Sb., o volbach do zastupitelstev kraju; zakon €. 491/2001 Sb., o volbach do

"V angli¢ting tdmto terminim odpovidaji vyrazy negative advertisement/advertising, resp. negative
campaigning.

' Obecné srovnani politické kampané a politické reklamy je k dispozici v kapitole 2.4 Politickd kampar a
politicka reklama.

2 Citovano z Google Books: JOHNSON-CARTEE, Karen S.; COPELAND, Gary . Negative Political
Advertising: Coming of Age [online]. New Jersey : Lawrence Erlbaum Associates, 1991 [cit. 2011-04-28].
Dostupné z WWW:
<http://books.google.com/books?id=IJngwnkdDZ0C&printsec=frontcover&dq=Negative+pol%C3%ADtical+ad
vertising&hl=cs&ei=hDC5TcXdBIXJswaaSeTqAw&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=1&ved=0CDA
QO6AEwAA#v=onepage&q&f=false>.
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zastupitelstev obci; zakon ¢. 62/2003 Sb., o volbach do Evropského parlamentu) a k nim
pfidruzenymi vyhlaskami, v obecné roving pak charakter voleb definuje i Ustava CR.

Cesky pravni ¥ad upravuje uziti negativnich prvka v reklamni (komeréni i politické)
komunikaci piedeviim zakonem o reklamé”, kde se ve vy&tu zékladnich charakteristik
(jakékoli) reklamy mimo jiné pravi, Ze takova forma komunikace ,,nesmi byt v rozporu s
dobrymi mravy ... Reklama nesmi napadat politické presvédCeni. Dale je problematika
upravena je§té v zdkonu o volbach do Parlamentu Ceské republiky’®, kdy podle § 16 ,,volebni
kampaii musi probihat ¢estné¢ a poctivé, zejména nesmi byt o kandidatech a politickych
stranach nebo koalicich, na jejichZz kandidatnich listindch jsou uvedeni, zvefejniovany
nepravdivé udaje.“ Chybi vSak informace o dozorujicim organu a také ptipadnych sankcich za
poruseni téchto ustanoveni.

V souhrnu se ¢eskd legislativa zamétuje na vymahani pravdivosti prezentovanych informaci,
otazkou opravnénosti, miry a vkusu negativity se nezabyva.

Stiznosti obCanii na necestnou a nepravdivou reklamu feSi Rada pro reklamu (RPR),
samoregulacni instituce sdruzujici zastupce médii, zadavatelli a zpracovateli reklamy. Jeji
arbitrazni komise méa pravomoc posoudit eti¢nost daného medidlniho obsahu a nasledné,
v ptipad¢ shledani poruSeni etického kodexu, doporucit zadavateli takovou reklamu stahnout.
Jiz od svého pocatku se vSak RPR distancuje od kontroly politické reklamy, valnad hromada
v roce 1995 pfijala usneseni, podle kterého se rada nezabyva reklamou volebni ani reklamou
politickych stran ve viech jejich formach. Reditel RPR Radek Pokorny to zdtivodiiuje tim, Ze
neni mozné zajistit, aby rozhodci v arbitrazni komisi byli pfi posuzovani eti¢nosti napiiklad
piedvolebniho billboardu politické strany nestranni a objektivni. Druhym diivodem podle

Pokorného je, Ze se u politické reklamy velice obtizné prokazuje lez nebo klam.”

S problematikou eti¢nosti negativni reklamy a jejiho Spatného vnimani obcany se poji
fenomén anonymni politické komunikace, podle ne€kterych politologi (napt. Bradova, 2008:
20) ptiznacny predevSim pro cCeskou medidlni krajinu. V pfedvolebnich kampanich se
muizeme setkat s billboardy, plakaty ¢i webovymi strankami, které ito¢i na urcitou politickou

stranu €1 jednotlivce-politika, ale neni zfejmé, kdo takovou formu negativni komunikace zadal

73 Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén€ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb. , o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist.

™ Zakon &. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky a o zméné a doplnéni n&kterych dalsich
zakoni

" SLAMA, Ondiej; TROCHOVA, Michaela; SLECHTA, Martin. Mame se dal bat politické reklamy? .
Strategie [online]. 2010, 31/32, [cit. 2011-04-28]. Dostupny z WWW: <http://strategie.c15.cz/zurnal/mame-se-
dal-bat-politicke-reklamy>.
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a financuje. Bradova v této souvislosti pfipomina kontrastni natizeni v USA, kde ,.existuje
piisné pravidlo, kdy kazdy televizni spot musi byt odsouhlasen stranickym vyborem, jenz
kandidata nominoval a samotnym kandidatem. U kazdé Utocné reklamy musi byt zieymé
autorstvi a politicky tabor, ktery za zvefejnénou, atakujici reklamou stoji.“ (Bradova, 2008:
19)

Ptedvolebni kampan k volbam do Poslanecké snémovny v roce 2010 nebyla v tomto ohledu
vyjimkou, nejvétsi dil anonymni komunikace se dle pozorovani soustfedil na venkovni
reklamu, tedy billboardy a plakaty. V tuzemskych denicich se v obdobi dvou mésicti pred
terminem voleb objevil pouze jediny inzerat, jehoz zadavatel, na rozdil od ziejmého cile
utocné reklamy, nebyl ani pii bliz§im zkoumani medidlniho obsahu identifikovatelny.
Konkrétné $lo o reklamu uvozenou sloganem ,,Nevétite? Diive nez si myslite, podle které se
politici TOP 09 kratce po volbach spoji s CSSD. Paradoxné byl inzerat v Hospodaiskych
novinach (otistény 27. 5. 2010) anonymni, u totozné publikace v Lidovych novinach (26. 5.
2010) byla uvedena noticka ,kampan spolecnosti Kentoya“. Ostatni negativni kampan
politickych stran vZdy obsahovala alesponi malym pismem psany napis, kdo je jejim

zadavatelem. ODS vyuzivala oznaceni ,,Inzerce ODS*, CSSD pak ,.kampan: www.cssd.cz®.

V nékterych zemich, jako je naptiklad Mexiko, je uziti negativnich prvka v reklamé
legislativné zakézané. Reforma zroku 2009, kterd reagovala na mimofadné neférovou
prezidentskou kampail v roce 2006, ve volebnim zakon& mimo jiné obsahuje ustanoveni, Ze
,»politickd a pfedvolebni reklama nesmi obsahovat vyjadieni ocerfiujici politické instituce,
politické strany a pomlouvajici lidi.«’® Osoby, které se citi poskozené takovym sdélenim, maji
navic ze zakona garantované pravo na odpovéd. Takto vagné definovand legislativni norma
viak nejen vede k narGistu mnohdy piekvapivych soudnich Zalob’’, ale podle prizkumu
vefejného minéni povazovalo 72 % Mexicani kampan predchazejici guvernérskym volbdm
v roce 2009 za stejn€ nebo vice negativni nez pred tfemi lety. (Serra, 2010: 31)

Dalsi staty, které¢ obecné prosazuji zakaz negativity, jsou Italie nebo Japonsko. (Kaid, Holtz-
Bacha, 2006: 12) Detailni pfehled zdkonné regulace formy a obsahu politické reklamy v 28
statech piinasi Kaid a Holtz-Bacha (2006).

V Cesku se v piedvolebnim obdobi v minulosti objevily neuspéiné snahy o uréity typ

samoregulace kampang. Konkrétnim piikladem je oteviena vyzva CSSD necel¢ dva mésice

% Instituto federal electoral [online]. 2009 [cit. 2011-04-28]. 30 essential questions. Dostupné z WWW:
<http://www.ife.org.mx/portal/site/ifev2/30_essential questions/>.

7 Gilles Serra ve svém ¢lanku zmifiuje napiiklad uspé$nou zalobu kandidata, ktery se citil poskozen tim, Ze jeho
konkurent a zaroven nejmladsi kandidat v kampani zesmésnoval jeho vyssi vek. (2010: 29)
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pfed plivodné planovanymi pfedcasnymi volbami v roce 2009, aby spolu s ostatnimi stranami
piipravily a podepsaly ,,Memorandum o slusném vedeni piedvolebni kampané ve standardu
vyspélych demokracii. De facto tehdejsi pfedseda socialni demokracie Jifi Paroubek volal po
zdkazu negativni reklamy a jeji povoleni pouze ve formatu srovnavaci reklamy, kdyz
v tiskové zpravé prohlasoval: ,,Toto memorandum by mimo jiné mélo obsahovat zavazky jako
odmitnuti ... pouzivani reklamnich prostfedku, které by zobrazovaly kandidata jiné strany,

aniz by v tom samém reklamnim sdé&leni nebylo obsaZeno vlastni programové sdé&leni.”®

6.4 Osobni vs. programové utoky

Jak z uvodni Lillekerovy definice vyplyva, Ize rozlisit dvé zakladni skupiny terc¢t negativni
komunikace — negativni programové utoky (negative political issue appeals) a negativni ataky
na osobnostni charakteristiku (negative personal characteristics appeals). ,,To znamena, Ze
v prvnim piipad¢ jde o takova sdéleni, jejichZ obsah se soustfedi na politickou ¢innost,
volebni program a postoje kandidata ¢i politické strany k riznym tématiim apod. Ve druhém
pfipadé jde o sdéleni, jez se zaméfuji na image kandidata — jeho osobni Zivot, ndbozenské
vyznani, sexudlni Zivot, ¢leny rodiny, soucasna a popiipadé minuld manzelstvi, rodinny stav
apod.” (Bradova, 2008: 31-32) Z normativniho hlediska jsou osobni utoky ¢asto povazovany
za neetické, nelegitimni a mimo ramec zadané politické kultury. (Richardson, 2001: 779)
Utoénou rétoriku v obou vyse zminénych kategoriich Ize jeité déle hodnotit na zakladé jeji
pravdivosti ¢i faktické spravnosti. Zda tedy negativni reklama obsahuje 1zivé argumenty, nebo
sdéleni zaloZené na realité, jakkoli je to v mnoha piipadech slozité na posouzeni.

Dichotomii cilti negativni reklamy lze vysledovat také v Ceském prostiedi. Obecné plati, ze
vétSina atakujicich sdéleni ve snémovni kampani 2010 se pohybovala v programové oblasti,
jako ptiklad lze uvést citat z inzeratu v predvolebnich novinach ODS Jasné z dubna 2010:
,,CSSD chce zvysit dané a socialni odvody, protoZe potiebuje vase penize na svoje sliby.*
Obcas se politické strany ¢i kandidati uchylili také k osobnostni dehonestaci konkurenti.
Dokladé to sdéleni z inzerce CSSD, konkrétné z jejich Prazskych listii, ptedvolebnich novin
vydavanych Krajskym vykonnym vyborem CSSD Praha. Na titulni strané jednoho z vydani se
objevila fotografie Davida Vodrazky (tehdejsiho 1. mistoptedsedy ODS) s titulkem ,,Ken ma

novou hracku* a komixovou bublinou, podle které Vodrazka tika: ,,Brm Brm*. Az v ¢lanku

™ Zdroj: PAROUBEK, Jifi . CSSD opakovang vyzyva ODS k piipravé a podepsani Memoranda o sluiném
vedeni kampang. CSSD : Tiskové zpravy [online]. 2009, [cit. 2011-04-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.cssd.cz/media/tiskove-zpravy/cssd-opakovane-vyzyva-ods-k-priprave-a-podepsani-memoranda-o-
slusnem-vedeni-kampane>.
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uvnitt listu CSSD kritizuje Vodrazkovo dosazeni na misto predsedy piedstavenstva

Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy.

6.5 Historie negativni reklamy a kampani

Pocatek ,,modernich pfedvolebnich kampani je datovan do 19. stoleti (Norris, 2000: 2), kdy
velké skupiny obyvatelstva ziskaly volebni pravo a voleni zéastupci je museli néjakymi
nastroji kontaktovat a presvédcovat. Pfredchozi politicka komunikace probihala v uzavienych
a malych castech spoleCnosti, rovnéz za absence masovych médii. Pfesto muzeme prvky
negativni politické reklamy detekovat jiz ve starov€ké Antice, konkrétné¢ napiiklad ve
filipikach, Uto¢nych ¢i polemickych projevech, za jejichz autora je povazovan rétor
Démosthénes (4. stol. pf. n. 1.).

Masivni rozvoj politické reklamy a piedvolebnich kampani mnoho autori (Skodova, 2006;
Bradova, 2008: 14; Jirak, Soltys in Kaid, Holtz-Bacha, 2006: 382, McNair, 2003: 23, Lilleker,
2006: 9; Negrine, 2008: 39) spojuje s rozsSifenim dostupnosti televizniho vysilani po 2.
svétoveé valce, nejprve ve Spojenych statech americkych, nasledné 1 v ostatnich zemich.
Skodova oznaduje vyznam TV pro zménu politické komunikace za ,,nezpochybnitelny* a
,mimofadny* (2006: 1), podle jinych autort pfispéla televize k radikalni zméné povahy a
tonu komunikace v kampani (Ansolabehere, Iyengar, 1994: 829).

Od 50. let 20. stoleti dochazi k ,,institucionalizaci negativity jako ndstroje politického boje*
(Bradova, 2008: 14), tedy strategickému uzivani negativni politické reklamy a vzniku
negativnich kampani, ve kterych dominuji pravé negativni sdéleni o soupeticich subjektech.
Do této doby se negativni prvky v kampanich samoziejmé objevovaly, ale ve formé
izolovanych 1utocnych prohlaSeni jednotlivych kandidatd, nelze hovofit o zadmérném

planovani, pfipravé a uzivani souboru negativnich sdéleni.

V USA jsou pocatky negativity spojené s televiznimi reklamami. Za prvni utocnou reklamu je
povazovan spot Estese Kefauvera, netspésného kandidata volebnich primarek Demokratické
strany, pouzity proti prezidentskému kandidatovi Dwightu Eisenhowerovi v roce 1952.
(Bradové, 2008: 14) Jini autofi (Lilleker, 2006: 127) povazuji za milnik v historii americké
politické reklamy video nazyvané Daisy Girl”® tehdejsiho prezidenta Lyndona B. Johnsona.
Tento spot byl na televiznich obrazovkach vysilan pouze jednou, 7. zaii 1964, ptesto vyvolal

velkou kontroverzi a diskusi. Reklama na zacatku zobrazuje malou divku, jak odtrhava

7 Videoklip je mozné shlédnout na webu Knihovny a muzea Lyndona Baines Johnsona
http://www.lbjlib.utexas.edu/johnson/media/daisyspot/. Ovéfeno k 2. 11. 2011.
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okvétni listky z kopretiny a pocitd od jedné k deseti. Poté se jeji détsky hlas promeéni ve
strojové chladny komentaf, ktery naopak odpocitava od deseti k nule, zatimco se kamera
ptiblizuje k obli¢eji hol€icky s vydéSenym vyrazem. KdyZ hlas dojde k ¢islici nula, objevi se
v oku divky vybuch atomové bomby. Spot je ukoncen pied¢itanym vzkazem: ,,Toto vse je
v sazce! Bud’ vytvofime svét, ve kterém mohou it vSechny déti, nebo skoncime v temnotach.
Bud’ se budeme navzajem milovat, nebo zemteme.“®” Reklama Daisy Girl dale obsahovala
jak apel na podporu vybraného kandidata (,, Vote for President Johnson*), tak se snazila
zvysit volebni UCast (,, The stakes are too high for you to stay home*). Ackoli ve videu
nezazni jméno protikandidata Barryho Goldwatera, je vSeobecné povaZzovano za utok na jeho
program kvuli predchozim komentaiim, Ze jako pfiSti hlava statu by nevyloudil uziti
jadernych zbrani ve valce ve Vietnamu.

Za druhy vyznamny meznik v historii zkoumaného tématu po rozsiteni ttocnych televiznich
spotli v USA je povazovan rok 1980. ,,Dochézi za prvé k vyraznému nariistu vyuzivani tohoto
nastroje (negativni politické reklamy — pozn. autora) ve volebnich soubojich a za druhé také
k rozvoji studia tohoto jevu.“ (Bradova, 2008: 15) Negativita nartstala ve Spojenych statech
konstantné od prezidentskych voleb v roce 1976 az do kampané¢ v roce 1992. (Finkel, Geer,
1998: 582)

Z dalSich vyznamnych negativnich spoti je mozné jmenovat alesponn reklamu ,, Willie

Horton*, kterou pouzil Goerge Bush st. proti Michaelu Dukakisovi v roce 1988.*!

6.5.1 Historie negativity v eském prostredi

Historicky piehled vyvoje politickych kampani s akcentem na jejich negativitu na uzemi
ceskeho statu ve 20. stoleti a na zaCatku stoleti nasledujiciho je vzhledem k historicko-
politickému vyvoji znac¢né limitovany. Svobodné demokratické volby probihaly pouze
v mezivaleéném obdobi, po skonceni 2. svétové valky také v kvétnu 1946 a poté az v roce
1990, od kdy se ustalil jejich cyklus periodického opakovani (pro volby do Poslanecké
snémovny jednou za Ctyfi roky).

Néhled do dobovych pramenti snadno vyvraci iluzorni, idealizované a naivni pfedstavy o
sluSnosti pfedvolebnich kampani v minulosti. Negativni reklama rozhodné neni fenoménem

pouze soucasné politické komunikace, byla souCdsti boje o hlasy volici napiiklad i

% Piepis komentéte ze spotu Daisy Girl: "These are the stakes! To make a world in which all of God's children
can live, or to go into the dark. We must either love each other, or we must die."”

¥ Spot je mozné zhlédnout na této webové adrese:
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1988/willie-horton. Ovéteno k 15. listopadu 2010.
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v atmosféfe povaleéného Ceskoslovenska, jak ve své studii dokumentuje historik Pehr (2007:
15):

,»INa své spolecné schilzi 25. biezna 1946 se strany Narodni fronty dohodly, ze v ptedvolebni
agitaci setrvaji na zdsadach KoSického vladniho programu a Ze ‘strany a listy Néarodni fronty
budou svilj volebni program rozvijeti positivné a zdrzi se zasadnich polemik a osobniho
osocovani.® Tato dohoda byla vysvétlovana valecnym utrpenim. S tim souhlasily vSechny
politické strany. Navic vedeni narodnich socialistli a lidovcd se spolu neoficidlné v dubnu
1946 dohodla, ze nebudou na sebe vzajemné utocit.

Na slusny ptfedvolebni boj apeloval i samotny prezident Edvard Benes, ktery se k této
problematice vyjadfoval pii fadé prilezitosti. Prikladem miize byt jeho projev pii piijeti
delegace revolué¢niho Narodniho vyboru ze Strakonic, kde tekl ‘jde o to, aby volby byly
vedeny slusné a v klidu.’

Oficialni dohody o vzdjemném nettoCeni pak vSechny politické strany vydéavaly za své.
Z4dna ze stran viak tuto dohodu nedokézala dodrzet.

Také cast politické komunikace v mezidobi let 1948 aZz 1989 obsahovala atakujici sdéleni.
Nejednalo se vSak o negativitu namifenou na konkuren¢ni kandidaty ¢i politické strany
soupetfici o hlasy voli¢i (Jelikoz svobodné a demokratické volby se v této periodé
neuskutecnily, voli¢i mohli hlasovat pouze pro jednotnou kandidatku Narodni fronty,
nejednalo se o soutéz politickych stran.), ale o rétoriku studené valky poukazujici na
nebezpeci ze strany neptatel sovétského bloku, jak to dokumentuji napiiklad dobové plakaty.
Politicka reklama pfed rokem 1989 méla slouZit pfedev§im k mobilizaci elektoratu, ve smyslu
piesvédcovani k verejné deklaraci masivni podpory komunistické strany, ,,pracujiciho lidu* ¢i
,republiky*. (Jirak, Soltys in Kaid, Holtz-Bacha, 2006: 382)

Prvni svobodné volby po padu komunistického rezimu se v Ceskoslovensku odehraly v roce
1990. Pro mnohé obcany to bylo také prvni setkani s riznymi formami politické kampané, od
agitacnich plakatt, pfes mitinky politickych stran na naméstich az k diskusim lidrt

v televiznich studiich.

»Muzeme konstatovat, ze az do roku 1998 se negativni reklama ve volebnich kampanich
ceskych politickych stran v podstaté neobjevovala. Pfevazovaly osobni utoky mezi politiky,
které vSak nemély podobu pfedem piipravenych profesionalnich strategii, ale vyplyvaly spiSe
z bezprosttednich situaci v kazdodenni politice. ... K jejimu intenzivnéj$Simu vyuziti doslo az
v kampani pfed snémovnimi volbami v roce 2006 (ptedeviim u CSSD).“ (Bradova, 2008: 9)

Socidlni demokracie aplikovala negativni reklamu ve dvou rovindch — ,,zaprvé se snazila
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volie upozornit na negativa volebniho programu ODS prostiednictvim srovnavaci reklamy
(issue appeals — pozn. autora), zadruhé vykreslovala pfedsedu strany Mirka Topolanka jako
slabého lidra, ktery nedokaze efektivné tidit vladu (personal characteristics appeals — pozn.
autora). (Saradin, 2008: 51) Komparativni reklamu vyuzila strana v kampani ODS minus,
kdy na plakatech a billboardech avizovala, Ze ODS napiiklad zavede vypovéd bez udéani
diivodu nebo okamzité zvysi ndjemné.®

Jako ptiklad negativity z dilny ob¢anskych demokratl mizeme zminit videoklip ,,Po modré
spole¢n&”, ve kterém strana varovala pfed moznym spojenectvim CSSD a KSCM, nebo
,Cernou knihu hiichtit CSSD* uvefejnénou v té dob& opoziéni ODS jiz ptl roku pied
terminem voleb, v listopadu 2005.* Piestoze celkova kampaii v roce 2006 mohla piisobit
agresivng, jednalo se z velké Casti o stifet argumentli a programovych témat. (Matuskova,
2006b: 803)

Také v obdobi pfed snémovnimi volbami v roce 2010 na volice Utocila negativni reklama.
ODS svou programové orientovanou kampati zastfesila heslem ,,CSSD proti vam*“®, kdy
napiiklad v inzerci otiskla slogan ,,CSSD = Podpora povaledt®. Za ttok v roving personal
characteristics appeals mizeme oznacit komparativni billboard s usmivajicim se Petrem
Necasem a rozéilenym Jifim Paroubkem.® Piedseda socialnich demokratii byl také teréem
ironicky ladéné anonymni kampané, kdy na billboardech hlésal, Zze ,,zrusi ranni kocovinu‘
nebo ze ,,bojuje proti plziim, mlzim a hlavonozciim®. Za touto kampani podle neoficialnich
zprav stala prazska buiika ODS.™

CSSD kontrovala negativni reklamou namifenou nejen proti ODS, ale upozoriiovala voli¢e na
vznik a dasledky mozné koalice obcanskych demokrati s TOP 09 a Vécmi veifejnymi.
V kampani ,,Nevoli§, zaplati§* zminiovala dopady na voli¢e pii prosazeni programu
sttedopravicové koalice, naptfiklad povinné placeni Skolného na vysokych Skolach nebo ve

zdravotnictvi za amalgamovou plombu a chiipku.’” Z formulace hesla této kampang jsou

%2 Vizualy a detaily kampané je mozné zhlédnout na internetové strance http://www.volbycr.cz/ods_minus.html
(ovéfeno k 12. 11. 2010) Kampan byla v prvni fazi koncipovana jako negativni, kdyz pouze utoCila na
konkurenci, az nasledné doslo k vzajemnému srovnéani nabidek obou politickych stran.

% Material je dostupny on-line zde: http://www.ods.cz/docs/dokumenty/CernaKniha.pdf (ovéfeno k 12. 11.
2010)

Ve vizualnim zpracovani byla misto hacku jako interpunkéniho znaménka nad pismenem C pouzita ruda
hvézda poukazujici na mozné koali¢ni spojeni s KSCM.

% Vizual komparativni kampané je vlozeny jako piiloha této prace &. 4 Vizual srovnavaci reklamy ODS.

86 Zdroj: PRIBIL, Marek; OVCACEK, Jifi . Cesko zaplavila ustépacna billboardova bitva. Novinky.cz [online].
2010, [cit. 2011-04-28]. Dostupny z WWW: <http://www.novinky.cz/domaci/196728-cesko-zaplavila-
ustepacna-billboardova-bitva.html>.

%7 Vizual kampané , Nevolis, zaplati§* je vlozeny jako pfiloha této prace ¢. 5.
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zfejmé jeji dvé zakladni funkce, tedy oslabit podporu konkurenénim politickym stranam a

zaroven motivovat vlastni elektorat.

Mezi Ceskymi voli¢i prevlada spiSe odmitavé hodnoceni Gtocné reklamy. Podle prizkumu
CVVM v roce 2006 (Cervenka, 2006) jsou viak tdbory respondentii, ktefi odpovédéli kladné a
zéporn€ na otazku ,,Myslite si, ze v kampani ma své misto 1 reklama napadajici soupere?*,
témét vyrovnané. Odpovéd ,rozhodné ano“ nebo ,spiSe ano“ zvolilo vsouctu 38 %
respondentll, negativni stanovisko uvedlo 53 % dotazanych (zbylych 9 % - nevi). Tato data
muizeme interpretovat jako sdileny odmitavy postoj vii€i negativité a celospolecenské piani
veiejnosti, aby piedvolebni souboj byl férovy a eticky. Mimo jiné také kvili tomu, ze témét
kazdy ¢tvrty respondent se vyslovil ostte proti reklamé napadajici soupete, variantu odpovédi
,,;ozhodné ne* uvedlo 23 % lidi, ve srovnani s 9% cCetnosti reakce ,,rozhodné ano*.

Pfi srovnani této normativné formulované otazky s hodnocenim praxe vSak vyplyva najevo,
ze vétsina lidi povazuje negativni reklamu za nedilnou soucast piedvolebni kampané.
Nadpoloviéni skupina respondentii (55 %) si podle prizkumu (Skodova, 2006) mysli, Ze se
strany v kampani zamétuji ,,spiSe na kritiku oponentd“ nez ,na piredstaveni vlastnich

programii*“ (20 % dotazanych).

6.6 Akademicky vyzkum negativity v Cesku

Casovou posloupnost za¢atku strategického uzivani negativnich prvki v tuzemskych
pfedvolebnich kampanich kopiruje také akademicky zajem o tuto problematiku. V ceském
prostiedi predstavuje dosud jedinou ucelenou praci o negativité politické reklamy sbornik
Negativni kampané a politicka reklama ve volbach (Bradova, 2008), ktery srovnava pristupy
k negativni reklamé v CR, na Slovensku, v Polsku a Italii. Analyzuje piislugné kampang
v zemich mezi lety 2005 az 2007. Dalsi studie zkoumajici politickou komunikaci v Cesku
s dirazem na rozbor piedvolebnich kampani se tématem negativity zabyvaji pouze
v minoritnich pasazich®®. Vybrané aspekty piedvolebnich kampani a jejich hodnoceni ¢eskou
vefejnosti jsou také soucasti vyzkumného projektu NaSe spole¢nost organizovaného
Sociologickym ustavem Akademie véd CR.

Tuzemsky akademicky vyzkum v této oblasti kvantitativné nekopiruje vyvoj v zahranici, kde

bylo mezi lety 1998 a 2006 publikovano ¢i pfipraveno k publikaci ptfes 100 studii

% Napiiklad BRADOVA, Eva. Utinky negativnich kampani. In BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k
politickému marketingu : Teorie a vyvoj politické komunikace a volebnich kampani. Brno : Masarykova
univerzita, 2005. s. 90-91.
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zabyvajicich se ucinky negativity. (Lau et al. 2007: 1178) Tato odchylka vSak muize do
znaéné miry byt podminéna absenci negativnich kampani v CR do roku 1998. (Bradova,

2008: 9)

6.7 Funkce a Gcinky negativity

Jak jiz bylo zminéno v pasazi hledajici adekvatni definici konceptu, Ize rozlisit tfi zakladni
funkce negativity, ¢i zamery, s jakymi ji politické strany produkuji. Primarnim cilem jakékoli,
tedy 1 negativni reklamy ¢i kampané, je dosazeni volebniho cile, nejcastéji formulovaného
jako volebni vitézstvi, pfipadné maximalizace podpory volebniho elektoratu. Druhou funkci a
také strategii, jak ve volbach uspét, je ,,poskozeni® soupete, jeho diskvalifikace v ocich
potencialnich voli¢h a jejich pfipadné motivovani k podpoie utociciho politick¢ého subjektu.
V tomto ohledu je jako konkrétni naplnéni mozné zminit srovnavaci reklamu. Tteti, a do jisté
miry obecnou funkci nasazeni negativni politické reklamy, je apel na zvySeni vnimané
dualezitosti volebniho rozhodnuti, zaangazovanosti na volebni kampani a nasledn¢ 1 participaci
pfi hlasovani. Masivni srovnavaci a konfronta¢ni kampait CSSD a ODS pied snémovnimi
volbami v roce 2010 tak tidajné vyvolala v obCanech pocit, Ze se jednd o mimotadné volby.
Vysledkem byl mirny nartst volebni u&asti.*

Vedle téchto ukoll plni negativni reklama standardni funkce jakékoli politické reklamy, tedy
naptiklad ovlivnit agendu témat voli¢i a médii, nebo zvysit zdjem o kampail a vyvolat
vetejnou diskusi kolem urc€itého problému. (Bradovéa, 2008: 35)

Piehled témat, ktera byla jiz v minulosti experimentalné zkoumana v souvislosti s méfenim

efektivity predvolebni reklamy, pfindsi Johnston. (in Kaid, Holtz-Bacha, 2006: 21-22)

Politické reklama je i v Cesku vysoce trzni prostiedi, ve kterém se pohybuji stamiliony korun.
Podle odhadl zaplatily politické strany za inzerci v ¢asovém obdobi od fijna 2009 do fijna
nasledujiciho roku asi miliardu korun.”® Velky objem investovanych prostiedki svédei o viie
zadavateld reklamnich sdé&leni, ze podobna komunikace ma wdinek na piijemce. Uginnost a
pouziti negativni reklamy prameni z obecné¢ sdilené ptedstavy, Ze tato forma komunikace je
vhodnym néstrojem politického boje a dokaze ziskat volice. Tato teze paradoxné pietrvava i
ve chvili, kdy metaanalyza dostupné védecké prace prokdzala pouze omezené ucinky

negativnich politickych kampani. (Lau et al., 2007: 1176)

% Utast ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2002 byla 58 %, o &tyii roky pozdéji vzrostla o 6,5
procentniho bodu, na 64,47 %.

% KREC, Lubos. Prodrazené hlasy: Strany za posledni rok utratily ptes miliardu na kampang. IHNed.cz [online].
2010, [cit. 2011-04-27]. Dostupny z WWW: <http://volby.ihned.cz/c1-47129220-miliardove-volby>.
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Obdobné¢ jako u studia jinych medialnich obsaht 1ze G€inky negativni reklamy klasifikovat na
piimé a nepiimé, kratkodobé a dlouhodobé, zdmérné a nezamérné, podle rtiznych délicich
kritérii. (Lau et al., 2007: 1178; srovnej s Jirak, Kopplova, 2003: 174) V prvnim pfipad¢ je
mozné métit napiiklad zménu postoje vici jednotlivym kandidatim po zhlédnuti TV spotu, u
druhé skupiny jsou v centru pozornosti komplexnéjsi systémové konsekvence jako vliv
negativity na volebni ui¢ast nebo na divéru viici volenym zastupctim a politickym institucim.
Dalsi dichotomni d€leni vnima Uc¢innost ve vztahu s c¢asem, ktery uplynul od recepce
negativni reklamy divdkem/posluchacem, ctendfem. Podle dostupnych analyz ma frekvence
nasazeni negativity do ptredvolebniho boje tvar kiivky ,,U*. (Peterson, Djupe, 2005: 47) To
znamena, ze je CetnéjSi pii zahdjeni kampané (zifejmé pro jednoznacné profilovani pozice
kandidati a stran od konkurentli, v marketingové terminologii se hovofi o strategii
positioningu) a jeji uziti vzristd také v zavérecné fazi (zfejmé pro piesvédceni
nerozhodnutych voli¢l a mobilizaci vlastnich stoupencit).

Zaroven je mozné studovat, zda negativita psobi na jednotlivce, skupinu ¢i celou spole¢nost,
jaka je intenzita ucinku, zda je povahy kognitivni, emotivni nebo fyziologické (behavioralni),

jak je naznaceno v tabulce €. 4 niZe.

Tabulka &. 4: Piedpokladané uginky negativni politické reklamy na pifjemce-volice:”!

ucinek projev priklad
behaviordlni motivace/demotivace k i¢asti ve
(fyziologicky) zména ve volebnim chovani volbach (fyziologické zmény —

zrychleny tep ¢i dech)

znalost nedostatkti protikandidata,
moznost pfimého srovnani nabidek
politickych stran v programech

zména v politickém uvédomeni

kognitivni . :
a informovanosti

zmeéna v postoji volice vici
politické stran¢, kandidatovi ¢i
postojovy uréitému tématu; zména

v postoji vici politice obecné,
pfip. vici politickym institucim

podpora/odmitani politické strany;
vnimani problematiky jako marginalni;
nedtvéra/diaveéra vici politickym
institucim, politicky cynismus

Zdroj: autor

Z uvedenych piikladl je zfejmé, Ze negativni politické reklama miize plsobit na vSech tfech
urovnich. VétSina uvedenych cili by méla vychéazet ze zadani utociciho politického subjektu,
zména obecného postoje lidi vici politickému systému a kultufe dané spolecnosti, ptipadné
narist cynismu je u¢inkem nezamyslenym a nepiimym. Negativni reklama nemusi primarné

oslovovat voli¢e, ale napiiklad média. Politické strany se medializaci Sokujiciho C¢i

°! Priklady jsou konkretizovany na fazi pedvolebnich kampani, jakkoli 1ze podobné aspekty vysledovat i mimo
volebni obdobi.
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kontroverzniho sdéleni mohou snazit ovlivnit medidlni agendu nebo ziskat kontrolu nad
veiejnou diskusi.

Metaanalyza védecké prace do roku 2006 o negativité politické komunikace (Lau et al. 2007:
1180) vykazuje mirnou shodu pfi ovéfovani platnosti hypotéz, Ze negativni reklamy jsou
snaze zapamatovatelné ve srovnani s pozitivnimi a Ze jsou mezi respondenty vnimané jako
efektivni zdroj informaci o kampani. Také neurologicky vyzkum potvrzuje hypotézu, ze lidé
si snaze zapamatuji a vybavi dramatickd a emotivni sdéleni (Graber, 2005: 486) Z hlediska
dlouhodobych uc€inkt neprokézala komparace dostupné literatury jednozna¢né vliv negativity
na snizovani volebni ucasti, naopak potvrdila jeji slabé mobiliza¢ni u¢inky. (Lau et al., 2007:

1184)

6.7.1 Dysfunkce negativity

Vzhledem k odmitavému postoji velké Casti vetejnosti viici negativité a kolizi jejiho principu
s kolektivné sdilenymi predstavami o vhodné podobé piedvolebni kampané se objevuji také
uvahy o dysfunk¢nosti negativity. Nejcastéji je zminovan tzv. bumerangovy efekt negativni
reklamy. Tento efekt, jako jeden z moznych ucinkli medialnich obsahii, definuji Jirdk a
Kopplova (2003: 183) jako ,,pfipad, kdy n¢jaky nabidnuty medialni produkt vyvold opacnou
reakci, nez s jakou byl vytvaren.*

»Reklama pouzitd proti politickému soupeii se tak paradoxné oto¢i jako bumerang na
samotné¢ho zadavatele.“ (Bradova, 2008: 28) Bradova (2008: 28) zmiiuje jesté dva dalsi
nezadouci ucinky negativni reklamy - syndrom obéti (negativni reklama vyvola u volict spiSe
pozitivni pocity vici napadanému kandidatovi) a dvojnasobné poskozujici ucinek (kdy se
negativni hodnoceni pouzité reklamy projektuje vici zadavateli i cili sd€leni). VSechny tyto
ucinky lze lokalizovat na mikrourovni, dopadiim negativity na SirSi spolenost se vénuje
nasledujici pasaz.

Vychodiskem pro rozhodovani kandidatd, zda a kdy pouZit negativni reklamu, je snaha
vybalancovat potencidlni ztraty, které muze soupef utrpét, a riziko, ze se Utocna reklama
obrati proti zadavateli. (Peterson, Djupe, 2005: 46) Akademicky vyzkum spolehlivé
neprokazal platnost této hypotézy. Napiiklad Ansolabehere et al. (1994) pro bumerangovy
efekt nenaSel dikaz, naopak Mazzoleni (1995: 303) pifi popisu italskych ptredvolebnich
kampani uvadi, ze Utoky a zesméSiiovani byly také jednim z diivodl, pro¢ Berlusconiho
oponenti prohrali volby v Italii v roce 1994. Medialni magnat ziskal podptirné hlasy, kdyz

sam sebe stylizoval do role obéti.
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6.8 Socio-politické disledky uZiti negativni reklamy

Negativnimu tonu predvolebni agitace byva piipisovano nejen odmitdni a odsuzovani ze
strany volict, ale néktefi védci ho vini z ptimého poskozovani demokratického procesu tim,
ze snizuje volebni ucast, divéru obCant ve zvolené zéastupce a politické instituce ¢i politicky
systém jako celek. Uvahy o sociopatologickém pusobeni médii (tedy véetné politické
reklamy) na politiku byly dominantni ptfedevsim v 90. letech 20. stoleti.

V otdzce vlivu negativity na volebni participaci polozili zaklady akademické diskuse
Ansolabehere, Iyengar, Simon a Valentino (1994), kteii ve své studii Does Attack Advertising
Demobilize the Electorate? ptisli s tvrzenim, ze percepce negativni politické reklamy snizuje
deklarovanou (nikoli faktickou) uast ve volbach o p&t procentnich bodi’. Své zavéry opiraji
nejen o experimentalni vyzkum, kdy respondentim promitali totoZné televizni spoty, které se
lisily pouze tonem, ale také o obsahovou analyzu zprév o povaze ptedvolebnich kampani pred
volbami do Seniatu USA vroce 1992. Demobilizacni u€inek negativni reklamy se
z psychologického hlediska snazi vysvétlit testovanim tii ndsledujicich tezi: 1) Negativita
snizuje volebni ucast mezi podporovateli kandidata, na kterého je utoCeno, protoze takové
sdéleni nabizi diivody, pro¢ nejit k volbam; 2) Negativita vrhé Spatné svétlo na napadaného i
utociciho kandidata, a tim redukuje participaci; 3) Negativita sniZzuje zamyslenou volebni
ucast negativnim hodnocenim politického procesu kampané jako celku. Empiricka zjisténi
podporuji pouze posledni zavér. ,,Akt napadani jiného kandidata ve 30vtefinovém televiznim

spotu oCernuje celistvy proces.* (Ansolabehre et al., 1994: 834-835)

Zavery autoru jsou vsak jiz jen z teoretického pohledu v ramci paradigmatu medidlnich studii
velmi sporné, jelikoz prokazat pfimou kauzalitu mezi medidlnim obsahem, respektive jeho
jedinym faktorem (tedy negativné zabarvenou verbalni informaci), a zménou chovani
recipientll bez zohlednéni vSech ostatnich faktorti (naptiklad pouzity kanal pro ptenos sdéleni;
vek, pohlavi a vzdélani piijemct; kontext a ramec sdéleni) je pfi existenci soucasnych metod
analyz medidlnich obsahii nanejvy$S problematické, netku-li nemoZné. Z hlediska vyvoje
pfedstav o medialnich Gcincich by podobné zavéry o linearni kauzalité stimul-reakce spadaly
do prvni faze tzv. vS§emocnych médii v periodizaci teorii G¢inkit masovych médii (McQualil,
2009: 470) Vzhledem k vyznamu této studie i pro dal§i odbornou diskusi se nésledujici pasaz

vénuje jejimu bliz§imu pfiblizeni a vyctu kritickych ohlasu.

2 Ve srovnani s referenéni skupinou vykazovali pifjemci negativniho sd&leni o 2,5 procentniho bodu nizsi
ochotu zucastnit se voleb, zatimco u skupiny, které byl promitan spot s pozitivnim sdélenim, vzrostla intence
prijit k volbam o 2,5 procentniho bodu. (Ansolabehere et al., 1994: 833)
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Ctvefice autor Ansolabehere, Iyengar, Simon a Valentino (1994) stavi sviij pokus na jediném
(1) zhlédnuti televizniho spotu vloZzeném vprostied 15minutovou zpravodajskou relaci, ve
kterém manipulovali s celkovym vyznénim sdéleni (voice-over), zda bylo pozitivni ¢i
negativni pro dan¢ho kandidata, a nasledné méfili postoje Gcastnikli Setfeni pomoci dotazniki.
Pfi podobném experimentu zakladajicim se na pfimé a okamzité reakci respondenta na pfijaty
medialni obsah marginalizuji vliv jinych forem politické komunikace.

Jakkoli je vhodné pii experimentalnich podminkadch co nejvérné€ji simulovat pfirozené
prostfedi konzumace medialniho obsahu, neni mozné povazovat kontext (v tomto ptipadé
zpravodajskou relaci) za neutrdlni a bez vlivu na respondenta. (Johnston in Kaid, Holtz-
Bacha, 2006: 24) ,,Uginek politické reklamy je determinovan nejen samotnym obsahem, ale
také kontextem, ve kterém je sd€leni posilano a pfijiméano.* (McNair, 2003: 115) Richardson
(2001: 778) upozornuje na nutnost holistického pfistupu k vyzkumu negativity, protoze
audiovizudlni kontext ma vliv na vyznam vnimaného sdé¢leni a nelze jej analyzovat izolované
jako v tomto ptipad¢ pouze textovou slozku bez zohlednéni vizudlnich a hudebnich atributa
reklamy.

Zavéry vyzkumu cCtvefice Ansolabehere et al. (1994) jsou tedy stejné neprikazné, jako
ptedpoklad, ze po odvysilani jedné televizni reklamy na novy komercni vyrobek je mozné
mnozstvi prodanych kust dané¢ho zbozi v nasledujicim dnu povazovat pouze za ptimy tcinek
takové komercni komunikace. Pfitom autofi sami v textu opakované ptipoustéji, ze ,,volebni
ucast u senatnich voleb zavisi na paleté vlivli kromé tonu kampan¢. Zahrnuji napiiklad miru
soutézivosti stfetu, rozsah ... kampané a vnimanou duleZitost voleb v ocich elektoratu.*
(Ansolabehere et al., 1994: 833)

Ansolabehere et al. pouzivali pfi experimentu reklamni spoty skuteénych kandidati pro
vérnéjsi simulaci pfirozené politické soutéze, ¢imz ale vysledky nutné determinuji napiiklad
osobnostni charakteristiky uchazecl, jejich politickd minulost nebo image vnimana
respondenty. Nékterd zhlédnutd tvrzeni pak mohou ucastnici vyzkumu povazovat za vniting
inkonzistentni, pokud znaji a dlouhodobé¢ sleduji ndzory prezentovaného kandidata. Je vhodné
také poukazat na fakt, Ze zavéry experimentdlni studie zkoumajici ucinek televizni reklamy
byly neadekvatné komparovany s obsahovou analyzou ¢lankl o kampanich (tedy medialnim
obsahem tvofenym mimo kontrolu politickych stran) a inzerce v denicich a magazinech, ktera
slouzila jako indikator miry negativity v kazdé federdlni zemi USA. Nelze vyloucit, ze
zurnalisté o kampani referovali negativnéji, nez jaka ve skutecnosti byla. (srov. Finkel, Geer,
1998: 578) To ziejmé& souvisi s obecnou medialni praxi preferovat spiSe negativni nez

pozitivni udalosti. (Galtung, Rugeova, 1965: 69)
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Ostatni autofi proto zminuji vyznam dalSich okolnosti, které¢ je tfeba zohlednit pti sledovani
proménlivosti volebni Ucasti v Case. ,,V fad¢ studii je vzdjemné korelovana mira negativity
volebnich kampani s volebni Gcasti, pfiCemz ale zaroven nejsou brany v potaz jiné faktory,
které mohou daleko vyznamnéji determinovat uroven volebni Uc€asti — jako napiiklad
polarizace volebni soutéze, vyrovnanost volebniho souboje (tzn. podpory voli¢i pro
jednotlivé strany a kandidaty), mira jeho zavaznosti a toho ‘co je ve volbach v sdzce’ apod.*
(Bradova, 2008: 10) Dalsi ze zdroji vlivu na celkovou volebni Uc¢ast ptedstavuje i samotny
charakter volebniho systétmu a zné vyplyvajici tzv. psychologicky efekt popsany
francouzskym politologem Mauricem Duvergerem (Novak, 1996: 410), v ceském prostiedi
pfedstavovany predevS§im existenci pétiprocentni uzaviraci klauzule. ,,Pro ¢ast obéani mize
byt klauzule i divodem volebni neti¢asti. Nez aby jejich hlas pro malou stranu propadnul, a
nebo aby jej dali vétsi strané, o které nejsou piesvédceni, radéji nepiijdou k volbam.*
(Lebeda, 2007: 28)

Linek (2010: 1-2) vysvétluje zmény volebni ucasti v ¢ase v jedné zemi pomoci valen¢ni teorie
volebniho chovani, kterd ,,konceptualizuje volebni ucast jako dusledek zvazovanych ziski z
hlasovani pro konkrétni politickou stranu na zakladé uvah pozi¢nich (z hlediska politického
programu) a valen¢nich (z hlediska schopnosti a kompetence stran feSit vyznamné politické
problémy).“ Pokud voli¢ subjektivné vnima politické strany jako identické ve schopnosti fesit

problémy i vladdnout, pak se voleb nezucastni, a naopak ¢im vétsi rozdilnost mezi

wvewr

(Linek, 2010: 4)

Demobilizaéni teorie koliduje také s empirickymi daty o volebni ucasti v CR. Pokud bychom
vysli ze zékladni teze, ze tuzemské volby do Poslanecké snémovny v roce 2006 se ve
srovnani s predchozimi vyznaGovaly nejvétsim dosavadnim uZitim negativnich kampani,”
pak by dle demotivacni teorie méla mezi lety 2002 a 2006 celkova volebni ucast klesnout. Ve
skutecnosti ale v daném intervalu vzrostla o necelych sedm procentnich boda (volebni tcast
v roce 2002 byla 58,00 procenta, o Ctyfi roky pozdéji 64,47 procenta). Linek tuto zménu

vysvétluje narGstem poctu respondentl, ktefi v Setfenich vykazovali subjektivni nartist

vnimani politickych stran jako odlignych.** (Linek, 2010: 10) Srovnani miry negativity

% Podle predvolebniho vyzkumu CVVM si 55 procent respondenti myslelo, Ze strany se v kampani zamétuji
spide na kritiku oponentil nez na piredstaveni vlastnich programii (20 procent). Zdroj: SKODOVA, Markéta.
Hodnoceni piedvolebni kampané. CVVM : tiskova zprava [online]. 2006, 1, [cit. 2011-04-27]. Dostupny z
WWW: <http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100589s_pv60529.pdf>.

* Vypoéty jednotlivych proménnych dosahuji v Linkové vyzkumu (2010) hodnot mezi nartistem o 6,3 az 8
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kampani a volebni tcasti v osmi po sobé nésledujicich prezidentskych volbach v USA v
letech 1960 az 1992 vykazuje demobiliza¢ni tendenci (vyS$i mira negativity kampané a
zaroven niz$i volebni Gc¢ast oproti situaci pred Ctyifmi lety) pouze u tii komparaci. (Finkel,

Geer, 1998: 582)”

6.8.1 Negativita jako zdroj cynismu a neduvéry k politickym institucim

Vedle demotivujiciho vlivu na volebni Gcast byva negativni politické komunikaci pfisuzovan
také ziravy ucinek na obcansky postoj k politice. Jackson, Mondak a Huckfeldt (2008)
analyzovali, do jaké miry percepce predvolebni kampanl pred americkymi volbami (U. S.
midterm elections) v roce 2002 podporuje obecné rozsifené piedstavy o cynismu a antipatiich
vucéi politice, odmitani politickych instituci a zvolenych Ufednikli a poklesu politické
pusobnosti. Svou studii ukon¢ili jednoznacnym zévérem, Ze ,,bombardovani obfani negativni
reklamou v pribéhu kampané nevede k pesimistictéjSimu ohodnoceni politiky a vlady.“
(2008: 61) Upozornuji vSak, ze hledali ptimou korelaci pouze k politické reklamé, piitom
postoj k politickému systému se generuje z mnoha raznych zdrojt.

Srovnani ostatnich analyz naopak potvrdilo Skodlivy, sic mirny vliv negativity v této oblasti.
»Negativni kampan¢ maji potencidl poskodit samotny politicky systém tim, Ze inklinuji
k redukci presvédceni o politické vykonnosti, divéry ve vladu, ptfipadné i1 spokojenosti se

statni moci.” (Lau et al., 2007: 1184)

Na tomto misté je vhodné doplnit také zminku o hypotéze media malaise®®, podle které jsou
patologické jevy v moderni demokracii jako nartist cynismu, pocitu odcizeni a nedivéry
v politické instituce pfimo spojené (nikoli nutné kauzalnim vztahem) s negativitou masovych
médii. (vice napiiklad Newton, 1999; Aarts, Semetko, 2003) Zastanci této teze argumentu;ji
tim, Ze moderni média jsou zaloZena na komer¢ni bazi, tudiZ museji nabizet takové produkty,
které budou generovat dostatecny zisk. To se projevuje nartstem negativnich zprav, v piipadé
politiky referovanim o neschopnosti, korupci ¢i nesplnénych slibech.

Utoény styl zurnalistiky (attack journalism) mize zp&tné motivovat kandidaty a politické

strany k vétSimu uzivani negativnich prvka v kampanich. (Newton, 1999: 578) Néktefi autofi

procent. Skutecnd volebni ti€ast se zvysila o 6,47 procent.

U analyzy Finkla a Geera (1998) je problematické, 7e pii uréovani tonu kampané z obsahové analyzy TV
spotli nezohlednily Eetnost a frekvenci jejich vysilani. V obsahové analyze povazovali vSechny reklamy za
ekvivalentni bez ohledu na jejich délku, datum vysilani a poéet opakovani v éteru.

jako Skodlivém médiu pro demokraticky systém. Pokud korozivni u€inky rozsifime i na ne-elektronickd média,
pak je vhodnéjsi operovat se souslovim media malaise. (Newton, 1999: 579)
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puvod konceptu media malaise nespatiuji v medidlnim obsahu, ale medidlni form¢, nejcasteji
z poskozovani politického systému vini televizi jako médium, které nevzdélava, ale pouze
bavi. (Postman, 1999; Newton, 1999: 579; Putnam in Street, 2006: 21; opacny ndzor zastavaji
naptiklad Aarts, Semetko, 2003: 775) Vzristajici mira ob¢anského cynismu pii hodnoceni
politické scény a hodnoceni jeji dlivéryhodnosti mé nejen negativni efekt na vnimani dalSich

krokt, ale mize elektorat ovlivnit i v roviné behavioralni. (Lilleker, 2006: 64)

6.8.2 Negativita jako mobilizujici faktor

Protipélem demobiliza¢niho efektu je pozitivni vliv negativni reklamy na volebni ucast.
Naptiklad Finkel a Geer (1998: 573) tvrdi, Ze sice ,,ato¢né reklamy mohou snizovat volebni
ucast mezi nékterymi skupinami volicl, ale je pravdépodobné, Ze stimuluji jiné volice.*
Vysledky jejich analyzy (Finkel, Geer, 1998: 590) vykazaly nevelké korelace pro
demobilizaci u negativnich programovych apell (issue appeals), naopak osobni utoky (trait
appeals) vykazaly posileni motivace pro volebni ucast.

Autofi definuji (Finkel, Geer, 1998: 577) tfi zdkladni teoretické piedpoklady, pro¢ by
negativni reklama méla vést k narGistu ucasti ve volbach. Zaprvé ptispivd k rozsifovani
informaci a znalosti o kandidatech. U vzdélaného obcana, ve smyslu nejen instituciondlniho
vzdélani, ale také s vyssi urovni politickych znalosti, 1ze o¢ekéavat vyssi volebni Gcast nez u
lovéka bez angazovaného vztahu k politice (Linek, Lyons, 2007: 76-77).”” Z normativniho
hlediska je idedl liberalni demokracie postaveny na obcanech, ktefi jsou informovani a voli na
zaklad¢ racionalni avahy. (McNair, 2003: 21) Pozitivni i negativni politicka reklama v tomto
ohledu funguje jako zdroj informaci, které mohou slouzit jako voditko pro volebni
rozhodnuti. ,,Reklamni kampan plni podstatnou demokratickou funkci.“ (Freedman et al.,
2004: 723) Tyto zavéry potvrzuji také data Ceské volebni studie 2006, podle které bylo
v prvnim kvartilu respondentll s nejnizsi urovni politickych znalosti 65,1 % procent z nich
rozhodnutych a 34,9 % nerozhodnutych volicl, zatimco ve CEtvrtém kvartilu s maximalni
urovni znalosti se pomé&r rozhodnutych zvysil na 85,1 % a nerozhodnutych klesl na 14,9 %.

(Bradova, Lebeda, 2007: 123)*®

7 Snémovnich voleb v CR v roce 2006 se zucastnilo 85 % ob&anii s univerzitnim vzdélanim, naopak vétsina lidi
(55 %) se zékladnim nebo niz§im vzde€lanim u voleb absentovala. U subkategorie ,,aroven politickych znalosti*
klesl podil nevolict z 45 procent u ,,neinformovany/a“ na 17 % u ,,vysoce informovany/a. (Linek, Lyons, 2007:
76).

% Skupiny respondenti byly rozd&leny do dvou skupin podle odpovédi na otazku, kdy se definitivné rozhodli
pro jimi zvolenou stranu ve volbach do Poslanecké snémovny 2006. Volic¢i s odpovédmi ,,vzdy jsem takto
hlasoval®, ,je to jiz dlouho®, ,b&hem minulého roku“ a ,pfed né€kolika mésici“ jsou klasifikovani jako
rozhodnuti (celkem 77,4 % vSech volicl), naopak ti dotazani, kteti uvedli jako datum svého rozhodnuti ,,pied
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Negativni reklama mtize také ptispét k polarizaci jednotlivych stran ¢i politikd, jejich postoji
a nabizenych programi, podle Finkela a Geera (1998: 577) to mtize napomoci leps$i orientaci
na politické scéné, a tim usnadnit volebni rozhodovani. Tento ,,prosocidlni efekt* zmifuji
v poznamce pod Carou i Ansolabehere et al. (1994: 837)

Jako tfeti zminuji autofi (Finkel, Geer, 1998: 577) siln&j$i emocionalni reakci na negativni nez
na pozitivni reklamu, coz vede k posileni jiz existujicich preferenci k danému kandidatovi,
pfipadné k vEtsi zainteresovanosti na celkovém vysledku voleb.

Kauzalni vztah mezi mnoZzstvim zhlédnuté politické reklamy (bez ohledu na jeji ton) a
deklarovanym z4jmem zucastnit se voleb potvrdili také Freedman, Franz a Goldstein. (2004:
732) Slabé mobiliza¢ni efekty negativity prokazala také metaanalyza 57 dostupnych
védeckych studii. (Lau et al., 2007: 1184)

6.8.3 Diusledky potencialni Skodlivosti negativity z normativniho hlediska

Pokud by se nezpochybnitelné¢ prokazal Skodlivy vliv negativni politick¢é reklamy na
demokraticky a volebni proces, pak jsou na misté normativni poZadavky po jeji restrikci ¢i
zakazu. Ansolabehere et al. (1994: 835) v zavéru své studie poukazujici na demobilizacni
efekt negativity pfedkladaji fadu normativnich otazek, jeZ sméfuji k posouzeni, zda je pro
spolecnost zasadnéjsi pravo na svobodu vyjadifovani (deklarovana naptiklad I. dodatkem
americké tstavy), nebo pravo volit a svoboda pfistupu k informacim: ,,M¢li by kandidati mit
moznost volné pouzivat reklamni techniky, které snizuji celkovou troven volebni ucasti? Je
legitimni pouZivat vefejné prostfedky jako v piipad€ financovani prezidentskych kampani
takovym zptisobem, ktery pravdépodobné odrazuje od tucasti ve volbach?*

Ptipadné omezeni negativity pii akceptaci tvrzeni demotivujiciho vlivu na ucast ve volbach
presahuje hranice akademické diskuse. Fakticka volebni ti¢ast neni pouze statistickym udajem
vyjadiujicim ochotu lidi podilet se na demokratickém procesu, ale pokud by vykazovala
dramatické sniZeni, ohroZovala by legitimitu zvolenych zastupcii. ,,Uroveii volebni G¢asti ma
proto vyrazné dusledky pro sloZeni parlamentu a vlady a zprostifedkované i pro obsah
vetejnych politik.* (Linek, 2010: 1) Celkovy pocet volicl, ktefi se voleb zucastni, potencialné
ovlivilyje 1 volebni zisky jednotlivych politickych stran a kandidata. (Linek, 2007: 87)

Negativita je v soucasnosti legitimnim nastrojem politického boje. Finkel a Geer (1998: 592)

wewvr

n¢kolika tydny*, ,,nékolik dni pied volbami* a ,,v den voleb®, byli oznaceni za nerozhodnuté (22,6 % vsech
volicl). (Bradova, Lebeda, 2007: 116)



107

nepravdivych reklamnich sdéleni: ,Klamna prohldseni kandidatl zjevné znehodnocuji

demokraticky proces a prispivaji k voli¢ské nespokojenosti s povahou soucasnych kampani.

6.9 Obsahova analyza negativity v inzerci v ¢eskych denicich

Po profesionalizaci a personalizaci je negativita tfetim fenoménem, jehoz piitomnost
v Ceskych predvolebnich kampanich byla popsana na teoretické irovni a zaroven ovérena
praktickym vyzkumem — obsahovou analyzou tiskové inzerce v celostatnich denicich ve
sledovaném obdobi dvou mésicti pied zahajenim voleb do Poslanecké snémovny v roce 2010.
Utoéna politicka reklama je typem sdéleni, ktery osciluje na $kale odmitnuti-obliba. Ceskou
vefejnosti nejsou utoné reklamy piijimany pozitivné, podle respondent prizkumu CVVM
(Skodova 2006) se strany v kampani pted snémovnimi volbami v roce 2006 zaméfily spise na
kritiku oponentd a celkovou spokojenost stakovou kampani deklarovalo pouze 15 %
dotdzanych (soucet odpovédi ,,rozhodné libi“ a ,,spise libi*“ v ndzoru na hodnoceni kampang).
Naopak politické strany nejen v Cesku vyuZivaji negativni reklamu jako w&inny nastroj

politického boje viici konkurentlim.

Pritomnost negativni politické komunikace a strategie jejiho vyuzivani byla zkoumana
obsahovou analyzou na zakladnim souboru celkem 521 politickych inzeratt identifikovanych

v p&ti nejvyznamngjsich tuzemskych celostatnich denicich.”

Zkoumam platnost dvou zékladnich hypotéz na stranické Grovni:
- 1) Negativita se v odlisné mire objevuje u vsech sledovanych politickych stran
- 2) Vetsi miru negativity vykazuji strany opozicni nez ty subjekty, které se v daném
casovém stadiu aktivné podileji na vykonu viadni exekutivy
Ovéfuji také platnost hypotéz na obecné tirovni napfic¢ politickym spektrem:
- 3) Mira uziti negativni reklamy v case ma tvar krivky U, jeji uziti je tedy vyssi na
zacatku a na konci kampané (Peterson, Djupe, 2005: 47)
- 4) Strany v negativni inzerci vyuzivaji vice programovych nez persondalnich utokit na

sve konkurenty.

Prvni hypotéza vychdzi z ptfedpokladu, ze rizné politické strany generuji odlisné politické

reklamy na zékladé¢ vlastni zvolené strategie. I v roce 2006 vykazovaly kampané jednotlivych

% Podrobnosti k obsahové analyze jako metodologickém nastroji i samotnému vyzkumu jsou uvedeny v kapitole
3. Obsahova analyza politické reklamy.
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stran velké rozdily. (Matuskova, 2006b: 803) Ptesto Ize ocekavat, Ze politické subjekty, které
v koncicim volebnim obdobi zastavaly volené instituce, budou vykazovat mensi miru uziti
negativity, budou se sousttedit vice na prezentace dosazenych uspéchti, nez strany a kandidati
opozi¢ni, v jejichz komunikaci bude dominovat kriticka rétorika. (srov. Matuskova, 2006b:
797 a Bouckova, 1998: 21) Strany v pozici lidra politického trhu by mély Castéji vyuZzivat
defenzivni komunikacni strategie. (Collins, Butler, 2002) Dosavadni vyzkum piitom
neprokazal odliSnou efektivitu v uziti negativity na stran¢ obhajovatele a/nebo vyzyvatele
mandatu. (Lau et al., 2007: 1185) Dokazovani této hypotézy je zproblematizovano politickym
vyvojem v CR, jelikoZ z voleb vzesla vlada premiéra Mirka Topolanka ztratila 24. biezna
2009 davéru. Cesko ke kvétnovym snémovnim volbam dovedl tzv. ,ufednicky*,
»preklenovaci €1 ,,nestranicky* kabinet, jehoZ ministry nominovaly dva nejsiln€j$i a do té
doby opozi¢ni subjekty ODS a CSSD.'® Obganiti demokraté jako vitéz voleb v roce 2006 se
de facto zbavili ¢asti vladni odpovédnosti, naopak socidlni demokraté nemohli vystupovat
jako Cista opozi¢ni strana.

Tieti hypotéza o proménlivosti miry negativity v zavislosti na Case vychdzi ze studie
Petersona a Djupeho (2005: 47) a snazi se jejich poznatky z analyzy piedvolebni kampané do
amerického Senatu lokalizovat v ¢eském prostiedi a aplikovat z personalizovaného souboje
kandidatt na soutéz politickych stran.

Cilem ¢tvrté hypotézy je provéfit, zda politické strany, obdobné jako v pfedchozich volbach,

vyuzivaly v negativnich sdé€lenich spiSe programové argumenty. (Matuskova, 2006b: 803)

6.9.1 Negativita v inzerci politickych stran

Podle jiz citovaného priizkumu Centra pro vyzkum veiejného minéni (Skodova, 2006) se 55
% respondentli domnivalo, Ze strany se v kampani v roce 2006 zamé&fovaly spiSe na kritiku
oponentli, dle 20 % dotdzanych v kampani dominovalo spiSe predstaveni vlastnich

o 101
programi. '’

Jinymi slovy, ze celkovy ton kampané lze oznacit vice za negativni nez
pozitivni. Tento laickou vefejnosti sdileny nazor nepodpofil vyzkum kampané o Ctyfi roky
pozdéji.

V obsahové analyze byla politicka reklama rozdélena detailngji do celkem péti skupin,
castené na zaklad¢ doporuceni Jacksona, Mondaka a Huckfeldta (2008: 60), na pozitivni,

spiSe pozitivni (obsahuje tedy minoritni negativni pasdze), srovnavaci, spiSe negativni a

1% Dya ministerské posty obsadili nominanti Strany zelenych — ministrem Zivotniho prostiedi byl jmenovan
Ladislav Miko a ministrem pro lidska prava a mensiny Michael Kocab. Oba politici vSak setrvali ve vlade pouze
do brezna 2010, kdy podali demisi.

" Dopocet do 100 % tvoii odpovédi ,,nezna, nesleduje, nevic.
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negativni. Bez ohledu na zkoumanou politickou stranu ¢i médium nevykazuje Zadna ze
sledovanych kategorii dramaticky odliSné zastoupeni od ostatnich.

Nejvétsi podil (v celkovém poctu inzeratli 1 plochy, kterou v denicich zabiraly) byl vénovan
pozitivni reklam¢. Pokud bychom data agregovaly do obecnych mnozin, tedy do pozitivniho
tonu zapocetly inzerci oznacenou za pozitivni, pozitivni s obsahem minoritnich negativnich
pasdzi a polovinu ze srovnavaci reklamy, pak se pozitivni ton vyskytl celkem na 60,83 %
proinzerované plochy, negativni reklama pak na 39,17 % plochy vénované inzeratim
politickych subjekta.

Tabulka nize nabizi nepatrné jiné srovnani pii zohlednéni nikoli plochy inzeratu, ale jejich

absolutniho poctu.

Tab. €. 5: Pocet inzeratl vSech politickych stran podle tonu inzerce

pocet inzeratli podle ténu inzerce

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid pozitivni 177 34,0 34,5 34,5
pozitivni, ale obsahuje
111 21,3 21,6 56,1
minoritni negativni pasaze
srovnavaci 70 13,4 13,6 69,8
negativni, ale obsahuje
- 51 9,8 9,9 79,7
minoritni pozitivni pasaze
negativni 104 20,0 20,3 100,0
Total 513 98,5 100,0
Missing  jiné/nelze urcit 8 1,5
Total 521 100,0

Zdroj: autor

Vyhodnoceni pozic obou nejsiln€jSich politickych stran ve vztahu k negativit¢ neni
jednoznac¢né a data z obsahové analyzy lze interpretovat tak, Ze nejvice utocna byla kampan
CSSD i ODS.

Ceska strana socialné demokratickd zadala ve sledovaném obdobi celkem 98 inzeratd
s negativnim sdélenim (soucet odpovédi ,,negativni“ a ,,negativni, ale obsahuje minoritni
pozitivni pasaze®), zatimco obcansti demokraté pouze 47. ODS ale v poslednich tydnech

kampan€ v masivni mife vyuzivala srovndvaci reklamu, tedy spojeni pozitivniho sdéleni o
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zadavateli s negativnim poselstvim namifenym proti konkurenci. Pokud bychom zohlednily 1
tento format inzerce, pak obcCansti demokraté vénovali vEétsi Cast nakoupeného medidlniho
prostoru v tisku (52,01 %) negativni reklam&. CSSD naopak vénovala vice prostoru vlastni
prezentaci — 60,57 % celkové plochy obsahovalo spise pozitivni sd€leni a 39,43 % plochy
spiSe atakujici sdéleni.

Hypotéza, ze vétsi miru negativity vykazuji strany opozi¢ni nez ty subjekty, které se v daném

casovém obdobi aktivné podileji na vykonu vladni exekutivy, nebyla potvrzena.

Graf ¢. 12: Celkova plocha inzerce politickych stran rozdélena podle tonu sdéleni
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Vyskyt negativnich prvki v kampanich dalSich politickych stran je velmi proménlivy. TOP 09
se dle slov volebniho manazera Jaroslava Polacka pti osobnim interview s autorem diplomové
prace zamérné snazila prezentovat pozitivné a vyvarovat uto¢nych reklam. Piesto 1 takovy typ
sdéleni pouzila, a sice v poslednim tydnu kampané. V reakci na pfedchozi inzerci ODS

,Chtéli jsme volit TOP 09. Budeme volit Petra Necase.“, ktera pfipominala povolebni
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vyjednavani v roce 2006, kdy se na ustaveni koali¢niho kabinetu dohodl tehdejsi predseda
KDU-CSL a nyngj§i 1. mistopfedseda TOP 09 Miroslav Kalousek s predsedou CSSD Jifim
Paroubkem, se v nésledujicich dnech v ¢eskych denicich objevila ,,odvetna* reklama TOP 09
nejprve se sloganem ,,Mocensky kartel se brani“ (Pravo, 24. 5. 2010) a o den pozd¢ji ,,ODS a
CSSD se dohodnou kdykoli“ (Pravo, 25. 5. 2010).

Také Véci vetfejné se na strankach novin prezentovaly témét vyhradné v pozitivni svétle a
predstavovaly své programové navrhy. Piesto bylo 77,44 % jejich inzerce oznafeno za
pozitivni s obsahem malého mnoZstvi negativnich sdéleni. Utoéna slozka se skryva ve
sloganu ,,Konec politickych dinosaurt. UZ nevolte mensi zlo.”, ktery se v priibéhu kampané
zacal objevovat na vSech inzeratech VV.

U ostatnich politickych subjektti dominoval pozitivni ton reklamy (82,75 %).

Graf ¢. 13: Podil pozitivni a negativni reklamy na celkové ploSe inzerce politickych stran
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6.9.2 Uziti negativni reklamy v priibéhu kampané

Podle Petersona a Djupeho (2005: 47) negativni inzerce v zavislosti na ¢ase pripomina kiivku
ve tvaru pismene ,,U“, je tedy vySSi na zacCatku a na konci obdobi vymezeného pro
pfedvolebni kampan. Autofi se vSak nezabyvali celkovym mnoZzstvim politické komunikace,
ale pouze stupném jeji negativnosti.

Podle nich je kampan intenzivnéjsi na zacatku piedvolebni periody, kdyz ,,se kandidati (nebo
politické strany — pozn. autora) snazi vzajemné odlisit, pisobit aktivné, ziskat pozornost médii
nebo pocatecéni podporu od aktivisti ¢i sponzorii. (Peterson, Djupe, 2005: 47). V zavéru je
motivace k vyostrengj$i kampani dvoji — pokud je souboj vyrovnany, pak miize mit atakujici
sd€leni vyznamnou funkci pro pfesvédceni nerozhodnutych volicl; pokud je naopak dle
priazkuml favorizovan jednoznacné jeden kandidat ¢i politicky subjekt, pak je negativni
reklama Casto poslednim nastrojem, jak pozici konkurenta ohrozit.

Ackoli hypotéza o proménlivosti kampané v ¢ase kopirujici kiivku pismene ,,U“ byla
potvrzena pii pohledu na celkovou inzerci, v detailni analyze pouze téch reklam s negativnim
tonem (tedy odpovédmi ,,negativni® a ,,negativni, ale obsahuje minoritni pozitivni pasaze*)
neni mozné vysledovat Zadnou pravidelnost. Vysoka mira negativnosti sice byla zaznamenéana
v prvnim sledovaném tydnu, nedoSlo pak ale k postupnému poklesu a opétovna gradace se
objevila jiz v poloviné mésice kvétna, nikoli az v jeho zavéru, kdy se uskutecnily volby do
Poslanecké snémovny. Podobny zavér implikuje také bliz$i pohled na uziti utocnych reklam

v Casové periodé kampani jednotlivych politickych stran.
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Graf ¢. 14: Uziti inzeratl s negativnim ténem sdéleni v pribéhu kampané
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6.9.3 Vyuzivani programovych a personalnich utoki

Posledni, ¢tvrta hypotéza ovétuje, zda i v roce 2010 vyuzivaly politické strany v ttocich spise
programové nez osobni Utoky, jako tomu bylo v kampani pfed snémovnimi volbami v roce
2006. (Matuskova, 2006b: 803) Vécnad kritika navrhovanych opatfeni je povazovéana za
akceptovatelnéjsi néstroj politického boje ve srovnani s utoky na osobni zZivot konkrétnich
kandidatd. Bradova (2008: 14) naptiklad poukazuje na fakt, ze americkou vefejnosti jsou
utoky na rodinny stav a ndbozenské vyznani politikii povaZzovany za nepftijatelné.

Za osobni utok, nebo-li image appeal, bylo povazovano i osloveni konkrétniho politika z jiné

strany v inzerci nebo jeho vyobrazeni v nelichotivé pozici a vyrazu.

V porovnani programovych a osobnich utokti vSech zkoumanych politickych stran v roce
2010 stale prevazovaly issue appeals (objevily se na 37,22 % celkové plochy inzerce) nad
image appeals (18,80 %). Zbytek tvofila kombinace obou nastrojii, znichZ nelze

: R . o . . . . 102
zjednodusené urcit, Ze polovina atakli byla z programové a druhé z osobnostni kategorie.

192 7akladnim souborem pro tato data nejsou viechny inzeraty, ale pouze ty obsahujici alespoii minoritni
negativni pasaze. Proto jsou ¢isla odlisna od grafu ¢. 16:
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Graf ¢. 15: Podil issue a image appeals na celkové inzerci
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Také v této oblasti se praxe politickych stran vzajemné zasadné odliguje. CSSD vétsinu svych
utok smétovala do programové oblasti konkurence. Vyuzivala k tomu jak ¢isté¢ negativni
komunikaci, tak format srovnavaci inzerce. Samotné persondlni kritice vénovala pouze 1,34
% svého celkového prostoru pro reklamu v tisku. Jako piiklad 1ze zminit inzerat s titulkem
,Petr ‘Pokrytec’ Necas: Kaze vodu, pije vino!*, ve kterém strana napada budouciho premiéra
za to, Ze své pracovnici na ministerstvu prace a socidlnich véci vyplatil odménu ve vysi 577
000 K¢.

U Obcanské demkratické strany byla situace opacna. Strana vénovala osobnim utokiim na
Jittho Paroubka 23,3 % svého reklamniho prostoru. Velmi ¢asté byly tUtoky ve srovnavaci
reklamé. Zatimco pozitivni polovina sdéleni se zamétovala téméef vyhradné na prezentaci
programovych bodi ODS, v negativni casti se objevovaly dva odlisné texty — jeden
programové zaméieny (,,CSSD chce zvysit dand.“) proti navrhiim socialni demokracie, druhy
atakujici vyhradné osobu Jifiho Paroubka (,,Jifi Paroubek se tvafi, Ze haji zajmy ‘obycejnych’
lidi. Pfitom vefejné¢ davd na odiv drahé obleky a volny cas travi v luxusnich hotelich s
polévkou za 200 korun.”). Tento jev ziejmé souvisi s jiz vySe zmiflovanou strategii ODS
prezentovat nadchazejici volby jako svého druhu referendum o osobé piistiho premiéra.

U TOP 09 a Véci vefejnych byl samotnych podil negativnich reklam na souboru vsech
zadanych reklam pouze okrajovy. Pokud se piesto atakujici sdéleni z dilny téchto dvou stran

objevila, vénovala se programové, nikoli osobni kritice.
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Graf ¢. 16: Podil issue a image appeals na negativnich sdélenich politickych stran
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Pro doplnéni této kapitoly jesté uvadim nize tabulku obsahujici udaje o ,.cili“ negativni
reklamy jednotlivych politickych stran, tedy jaky subjekt, pfipadné spojeni n¢kolika uskupenti,
strany v utoénych reklamach nejcastéji napadaly. Pokud byl ter€em jednotlivec, byl cil

zakodovan na zakladé jeho stranické prisluSnosti.



Tab. €. 5: Cile negativni reklamy
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Politicka strana Cil utoku Pocet inzerati
s alespon ¢astecné
) negativnim sdélenim
CSSD ODS 66
ODS+TOP 09 37
ODS+TOP 09+VV 33
OoDS CSSD 106
TOP 09 ODS 1
Véci verejné ODS+TOP 09 2
CSSD 1
ODS 1
TOP 09 1

Zdroj: autor

6.10 Zavér

Po vyhodnoceni dat ziskanych obsahovou analyzou péti novinovych titulli lze pasdz o
negativité politické komunikace uzaviit konstatovanim, Ze platnost dvou ze Ctyf hypotéz byla
prokdzéna, dalsi dvé nikoli.

Negativni reklama, ve formé& atakujicich sdéleni s absenci prohlaseni zadavatele reklamy, se
v v predvolebni kampani v roce 2010 nejéastéji objevovala v inzerci CSSD a ODS. Utoéné
komunikaci vénovali nejvétsi ¢ast svého inzertniho prostoru obcansti demokraté (52,01 %
srovnavaci reklamy. U ostatnich politickych stran se celkovy podil negativni reklamy (soucet
negativni, negativni s minoritnim obsahem pozitivniho sdéleni a poloviny ze rovnavaci
reklamy) na celkovém objemu inzertniho prostoru podilel od 12,37 % (VV), ptes 20,14 %
(TOP 09) az k hodnoté 39,43 % (pro CSSD).

Z tohoto srovndni je zfejmé, Ze vétsi miru negativity vykazal politicky subjekt, ktery
obhajoval svou vladnouci pozici, tedy ODS, nikoli opoziéni CSSD, jak se predpokladalo.
Tento poznatek je vSak velmi zkreslen nestandardni pfedvolebni situaci, kdy exekutivni ulohu
zastavala tzv. ,,Gfednickd vlada®, jejiz ¢leny nominovaly spole¢né obé nejsilngjsi politické
strany.

Také tieti hypotéza nebyla potvrzena. Predpoklad, Ze mira uziti negativni reklamy v ¢ase ma
tvar kiivky pismene ,,U* (Peterson, Djupe, 2005: 47), byla pozorovdna pouze Castecné, jeji

uziti bylo vysoké jen na zacatku kampang, nikoli v zavére¢né fazi ,,horké kampang&®.
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Naopak analyza politické reklamy z dubna a kvétna roku 2010 poskytla vérohodné podklady
pro tvrzeni, ze politické strany obdobné jako v pfedchozi snémovni kampani vyuzivaji

v negativnich sdélenich vice programové nez osobni ttoky.

Ackoli srovnéani dostupné literatury (Lau et al., 2007) nepfineslo prikazné dikazy o G€innosti
negativni reklamy, a pokud ano, pak pouze malé¢ a nekonzistentni efekty, neni mozné
negativity odsoudit jako neucinny ndstroj politické komunikace. Lau, Sigelman a Rovner
(2007: 1184-5) proto doporucuji zaméfit se v dalsim vyzkumu na subkategorie negativni
reklamy, napfiklad jen na issue appeals ¢i vnimani zadavatele Uto¢né reklamy, a zkoumat
jejich vliv na mal¢ a striktné¢ vymezené skupiny piijemct definované napiiklad mnozstvim

konzumovaného medialniho obsahu a urovni politickych znalosti.
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7 Shrnuti a zavér

Politika je v soucasné dobé chapana primarné jako komunikaéni proces. (Jirak, Richova 2000:
6) Pfedvolebni kampan je vedle své piesvédCovaci funkce také vyznamnym zdrojem
informaci o politickych stranach ¢i kandidatech, kteti usiluji o hlasy a diivéru voli¢t. Zpravuje
obCany o navrhovanych programovych feSenich, vlastnostech jednotlivych politikd ¢i o
slabych strankach konkurentl. Spolu s medialnim zpravodajstvim je kampai vyznamnym
zdrojem informaci o politice. Maximalné informovany voli¢ rozhodujici se na zakladé¢
raciondlniho posouzeni nabidky je v normativnich pfedstavach idealnim reprezentantem
liberalni demokracie. (McNair, 2003: 21)

Vedle vetejnosti je proces politické komunikace soustfedény jeste¢ na dvou pilitich, které 1ze
schématicky oznacit za média a politické instituce. (Lilleker, 2006: 6; McNair, 2003: 6;
Schulz, 2004: 13) Pravé jejich vzajemny vztah prochazi od konce 20. stoleti vyznamnou
transformaci a pravdépodobné jesté zdaleka neni ukon¢eny. Na jedné stran€ se posiluje pozice
médii, kterd jiz nejsou pouhym transmitorem sdéleni k publiku, ale aktivné se zapojuji do
politického procesu. Nektefi autofi dokonce upozoriiuji, Ze média ve vztahu k politickym
subjektim dominuji, a povahu demokratického systému oznacuji za ,media-centred
democracy* (Lilleker, 2006: 110 - 113), ptipadné videocracy (Mazzoleni, 1995). Vhodné&;jsi je
uzit k popisu terminologické souslovi ,,medializace politick¢é komunikace* (Mazzoleni a
Schulz, 1999), které¢ zdlraziiuje, Ze politické instituce jsou stale vice zavislé na médiich, ale
nejsou jimi fizeny, udrzely si kontrolu nad vykonem politickych procesii a funkeci.

Diky technologickému rozvoji maji navic politické strany ¢i politici-jednotlivci dnes moZnost
zprostiedkovatelskou funkci masovych médii ,,obejit* a pro informovani pfijemcti vyuzivat
nastroje interpersonalni komunikace nabizené tzv. novymi médii. Pravé internet nebo direct
maily zmituji Jirdk a Soltys (2006: 385) jako dominantni nastroj pfedvolebnich kampani
v budoucnu.

Ceské politické strany se v mife vyuzivani dostupnych nastroji pro oslovovani voli¢t odliguji.
Prokazala to aplikace multidimenzionalniho indexu CAMPROF (Gibson, Rémmele, 2001,
2009), ktery pomoci 30bodové skaly slouzi k popisu stupné profesionalizace kampané
konkrétni politické strany. Nejvyssi hodnoceni v komparativnim srovnani politickych stran,
které uspély ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2010, ziskala CSSD (27 bodi),
nejméné naopak KSCM (17 bodil). Ostatni politické subjekty se umistily na intervalu

vymezeném témito hrani¢nimi body.
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Vedle profesionalizace, kterd je vnimana jako zastfeSujici koncept doprovazejici prerod modu
kampani z moderniho na postmoderni (Norris, 2000; srov. s Blumler, Kavanagh, 1999), byla
v této diplomové praci podrobné analyzovéna i pfitomnost dvou konkrétnich fenoména —
personalizace a negativity.

Pravé u personalizace se objevila nedostatecnd teoreticka propracovanost tohoto konceptu,
kdy je vmnoha odbornych studiich pouzivan bez detailniho vysvétleni, a proto
nesrozumitelng.'” Za tudelem zkvalitnéni odborné diskuze bylo do &eského prostiedi
implementovano zakladni rozdé€leni personalizace na interni a externi. Interni personaliazce
oznaCuje proces zmeény vnitintho fungovani v politické strané ¢i jiné instituci, kde
individualni osoby ziskavaji dominantnéjSi postaveni na ukor do té doby existujicich
kolektivnich organti. Konkrétnim naplanénim je jev oznacovany jako ,,prezidencializace*
(presidentialization). (Poguntke, Webb, 2005: 5) Mnohem casteji se o personalizaci hovofi
v souvislosti s popisem piedvolebni kampané, kdy se strana jiz neprezentuje na vetejnosti
jako skupinova organizace, ale vystupuji a promlouvaji za ni konkrétni politici, nejcastéji pak
piedseda strany. Stdle vétSi daraz je kladen také na image kandidath a jejich osobni
charakteristiky. V tomto ptipad¢ se jedna o externi personalizaci.

Obsahova analyza provedend na zdkladnim souboru vSech inzeratl s politickym sdélenim
v péti celostatnich denicich ve sledovaném obdobi dvou mésicii pfed terminem zahdjeni voleb
potvrdila hypotézu o personalizaci pfedvolebnich kampani tuzemskych politickych stran
pouze ¢astecné. Obecné dominovala stranickd nad individualni prezentaci.

Jedinou vyjimkou byly inzerdity CSSD, jez mély nejéastdji formu adresnych texti
jednotlivych kandidatid. Celkem strana na tento typ reklamy vénovala 40,1 % své celkové
plochy na inzerci.

VEtsi politické strany (pfedevsim pak ODS) vyuzivaly personalizaci jako strategicky néstroj
pro posileni interpretace voleb jako neformalniho referenda o osob& budouciho premiéra. Pro
mensi subjekty je prezentace lidrii cestou, jak eliminovat neznalost ostatnich kandidati u
vefejnosti.

Jak v pozitivni, tak v negativni tiskové reklamé politickych stran prevladaly vécné,
programové argumenty, pred prezentaci imageovych vlastnosti ¢i dehonestaci oponenta.
Podobné vécné byla hodnocena i1 posledni kampan ptfed volbami do Poslanecké snémovny

v roce 2006. (Matuskova, 2006b: 803)

1% Na obtize s defini¢nim vymezenim terminu profesionalizace poukazuji Lilleker a Negrine (2002) v lanku
Professionalization: Of What? Since When? By Whom?
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Nejvice negativni v roce 2010 byla kampait ODS, na celkem 52,01 % jejiho nakoupeného
medialniho prostoru v denicich otiskla Gto¢né sdéleni proti CSSD, piipadné konkretizované
proti Jifimu Paroubkovi. Do tohoto pifehledu je vSak zapoclitana také srovnavaci kampan,
kterou obcansti demokraté frekventované pouzivali (v zavéreéné fazi kampané Slo o
personalizovanou formu ,,Petr Necas nebo Jifi Paroubek®). Kampan ODS bylo téméf mozné
oznacit za celkové negativni podle stupnice negativniho profilu kampané. (Tarrance in
Johnson-Cartee, Copeland, 1991: 29)'*

Negativité v politické komunikaci je pfitom nékterymi autory pfisuzovan demobiliza¢ni
ucinek na volebni UCast (Ansolabahere, Iyengar, 1994) a obecné sniZzovani nedlvéry
v politické instituce (Lau et al., 2007: 1184), proto je v n€kterych zemich atakujici reklama
regulovana ¢&i dokonce zakazana. V CR dosud efekt odrazovéani voli¢ii od wicasti ve volbach
nebyl prokdzan. ,,Hypotéza o vlivu negativnich kampani na klesajici volebni Ucast a rlst
politické apatie obcantli nebyla plné¢ verifikovana.* (Bradova, 2005: 90)

Ani u jedné z politickych stran sledovanych v roce 2010 se nepotvrdila hypotéza o ,,U*
kiivce, Ze je mozné zavislost miry negativity kampané v Case znazornit pomoci grafu
pfipominajicim svym tvarem pismeno ,,U* (nejveEtsi intenzita na zacatku a na konci kampang).
(Peterson, Djupe, 2005: 47) Tento jev byl paradoxné pozorovan u celkového poctu inzeratt i
proinzerované plochy bez ohledu na ton sdé€leni, nikoli specificky u negativni reklamy.

Také pro predpoklad, ze opozi¢ni subjekty budou ve své kampani €astéji vyuzivat negativni
inzeraty, nebyly nalezené relevantni podklady. Pfi posuzovani tohoto zavéru je nutné brat
v potaz specifi¢nost socio-politické situace pfed volbami, kterd determinovala predvolebni
kamparni. Predevs§im pak fakt, ze zemi k volbam dovedl nikoli fadny, ale ,,ufednicky kabinet®,

jehoz ¢leny nominovali spoleéné politiéti konkurenti ODS a CSSD.

Diplomovéa prace poukédzala také na nckolik obecnych faktorti politické komunikace,
respektive politické reklamy, ke kterym je vhodné v dalSim vyzkumu ptihlédnout.

Jako zakladni soubor pro kvantitativni obsahovou analyzu byly definovany inzeraty na
strankach celostatnich denikii. Tato volba byla motivovana snahou analyzovat primarni
produkei politickych stran, bez ptimého zadsahu médii, jak se d&je ve zpravodajskych textech.

Oproti o¢ekavani viak v novinovych titulech nebyla nalezena zadna politicka reklama KSCM

1% Citovano z Google Books: JOHNSON-CARTEE, Karen S.; COPELAND, Gary . Negative Political
Advertising: Coming of Age [online]. New Jersey : Lawrence Erlbaum Associates, 1991 [cit. 2011-04-28].
Dostupné z WWW:
<http://books.google.com/books?id=IJngwnkdDZ0C&printsec=frontcover&dq=Negative+pol%C3%ADtical+ad
vertising&hl=cs&ei=hDC5TcXdBIXJswaaSeTqAw&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=1&ved=0CDA
QO6AEwAA#v=onepage&q&f=false>.
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a také celkovy objem dat pro dva mensi politické subjekty (TOP 09 a Vé&ci veiejné) byl
v porovnani s inzerci CSSD a ODS disproporéni. V soudasné dobé& vsak neni dostupny
alternativni zdroj nabizejici kompletni ptfehled o medidlni aktivit€¢ politickych stran a
umoziujici adekvatni srovnani jejich pfedvolebni kampané.

Z pohledu medidlni komparace generovaly zcela atypické vysledky Hospodaiské noviny, ve
kterych se objevilo pouze 3,07 % inzerati, proto je mozné tento denik do budoucna vynechat.
Za intenzivni ¢ast predvolebni kampané je povazovan posledni mésic ptfed dnem konani voleb
(Bradova, Lebeda, 2007: 119). Ackoli politicka inzerce se v denicich v roce 2010 ve velkém
mnozstvi objevila jiz dva mésice pred hlasovanim, zpohledu politickych stran jsou
nejvyznamnéjsi dva posledni tydny — nasvédcuje tomu to, ze strany v tomto obdobi nasazuji
do té doby nevyuzivané nastroje politického marketingu (naptiklad velké mitinky ¢i zapojeni
celebrit do kampang), navysuji celkovy pocet inzeratii i jejich plochu, ale zaroveit dochazi
k proméné komunikace — kampan je vice personalizovand, ve vét$i mife se objevuji image
appeals. V této dob¢ zadaly vétSinu inzeratl také neparlamentni politické strany a nepolitické
subjekty jako Ceskomoravska konfederace odborovych svazi.

Zavérem je nutné upozornit, Ze vySe prezentované zavéry je nutné striktn€ vnimat pouze
v souvislosti s kampani politickych stran, jak byla zaznamendna v Ceskych denicich ve
zkoumaném obdobi. Zaroveni §lo o kampan doprovazejici volby prvniho fadu. Jakékoli

zobecnéni o povaze celé kampané musi byt pfedmétem dalSiho Setieni.
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8 Summary

Election campaign together with media news are one of the most meaningful sources of
information from/about politics delivered to voters. Political parties (or politicians as
individuals), media and public are three basic elements of political communication. Their
mutual relationship is passing through crucial change. The position of media has been
strengthened, and that is why some academics are warning that the political system has
changed to ,,media-centred democracy* (Lilleker, 2006: 110 - 113) or videocracy (Mazzoleni,
1995). The better way how to describe current situation is to reffer to mediatization
(Mazzoleni a Schulz, 1999). Political institutions have been more and more dependent on
media, but they are still able to control the execution of their own processes.

The level of using all available communication techniques by Czech political parties was
measured by multidimensional CAMPROF index (Gibson, Rommele, 2001, 2009). Czech
social democratic party compiled best score, getting 27 points from 30 point-scale.
Communist party ended at the bottom of list with only 17 points.

The second part of this Diploma thesis was based on the quantitative content analysis of
political advertising identified in five main Czech newspaper during two-month period before
election day. The aim was to prove personalization and negativeness of election campaign.
Generally, collective advertising prevailed to individual advertisements. Czech social
democratic party was the only exception with more than 40 % of advertising signed by
individual politicians. Civic party (ODS) used personalized appeals in the final phase of
campaign as an instrument to transform voting to “Who will be next prime minister?”
plebiscite.

Election camapign of ODS party was analyzed as the most negative, because they used
unusual amount of comparative advertising. Ansolabahere and Iyengar (1994) blame negative
advertising for demobilising voters, but no such prove was found in Czech political system.
(Bradova, 2005: 90)

According to some authors (Bradova, Lebeda, 2007: 119), the most intensive election
campaign in the Czech republic is situated in the last month before the voting day. This result
was partially proved, but the core of campaign was described as the last two weeks. In this
period, cumulative amount and surface of political advertising grow dramatically, small
political parties buy more advertising space, and big political parties change their

communicaton strategies — focusing more on personalization and image appeals.
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10 Seznam pouzitvch zkratek

CSSD — Ceska strana socialné demokraticka

ODS - Obcanska demokratickd strana

KSCM — Komunistické strana Cech a Moravy

VV — Véci vetejné

KDU-CSL — Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova

CVVM — Centrum pro vyzkum vetfejného minéni
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Priloha €. 1: Detailni tabulka s hodnotami preferenci politickych stran ve volebnim modelu
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CVVM (leden 2009 — kvéten 2010). (tabulka)

Volebni model CVVM

2009

leden unor brezen duben kvéten | cerven*
CssD 41 38,5 36 37,5 38 35
OoDS 29 29 31,5 28 29 30
TOP 09 X X X X X 2
KSCM 14 15,5 16 15,5 15 16
\'A"/ X X X X X X
KDU-CSL 5,5 7 5 7 6,5 6,5
Volebni model CVWM

2009

cervenec| srpen zari* fijen listopad | prosinec

CssD X 33 29,5 32 34,5 34
OoDS X 31 29,5 26 26,5 24
TOP 09 X 9,5 13 14 12 13,5
KSCM X 13,5 15,5 15 11 12,5
\'A") X 1,5 1 1,5 3,5 4.5
KDU-CSL X 5 55 55 5 4
Volebni model CVWM

2010

leden unor brezen duben kvéten VOLBY
CssD 28 33 32 30 30,5 22,08
OoDS 255 20,5 25,5 22,5 19 20,22
TOP 09 13 12,5 10 11,5 14 16,7
KSCM 12 14,5 12 13 13 11,27
\'A") 4 6 7 9 11,5 10,88
KDU-CSL 7 5 4,5 4 3,5 4,39

Pozn.: Zalozeni strany TOP 09 bylo oznameno v prib&hu terénniho sbéru dat pro priizkum v ¢ervnu 2009.
Pozn.: V cervenci 2009 vyzkum neprobehl

Pozn.: V zari 2009 CVVM provedlo jeste jedno Setfeni ve dnech 21. 9. — 28. 9. 2009, tato data zde nejsou
prezentovana.

Ptiloha ¢. 2: Kodovaci kniha vyuZita pfi obsahové analyze. (text)
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Negativita a personalizace pifedvolebni kampané politickych stran 2010

Kodovaci kniha

Zakladni soubor:

- denni tisk: Blesk, MF Dnes, Lidové noviny, Pravo, Hospodatské noviny

Sledované obdobi:
- dva mésice pred prvnim dnem konani voleb do Poslanecké snémovny, tj. od 29.
biezna 2010'% do 27. kvétna 2010 (snémovni volby se uskuteénily v terminu 28. a 29.

kvétna 2010)

Kédovaci jednotka

- novinovy inzerat politické strany ¢i kandidata

- s vyloucenim takové inzerce, ktera obsahuje politické sdéleni, ale jejimz autorem neni
jedna ze sledovanych politickych stran, nebo kandidat kandidujici za danou politickou
stranu

- s vyloucCenim takové politické inzerce, ktera nema piimou souvislost s pfedvolebni
kampani, napiiklad prezentace Stfedoceského kraje (jedna se o pravidelnou medialni
aktivitu)

- vylouCeny jsou materidly, které nejsou ptfimo soucasti vytisku novin — tj. vkladané
letdky, Casopisy, samolepky nebo piebaly

- kodovany byly pouze prvni sesity v novinach, vzhledem k moznosti regionalnich

mutaci nasledujicich sesiti

Kodovaci kniha

1. MEDIUM
1 — Blesk
2 — MF Dnes

3 — Lidové noviny
4 — Pravo

5 — Hospodatské noviny

1% Dne 28. brezna 2010 byla nedéle, v tento den zadny z denikt nevychézi, proto je po¢atek sledovaného obdobi
posunut na prvni nasledujici pracovni den.
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2. DATUM
- datum vydani novin ve formatu yymmdd (tedy pro 1. dubna 2010 — 100401)

3. NAZEV

- nazev inzeratu - nadpis piipadné pocatecni slova z reklamy nebo sloganu

4. ROZMER

- celkova plocha inzeratu v cm2

5. ZADAVATEL
- zadavatel inzerce (uvede se politicka strana nebo uskupeni), pokud se jedné o
individudlni inzerat, uvede se politicka strana, k niz dany politik ptislusi (at jiz je
¢lenem strany nebo pouze kandidatem strany bez stranické ptislusnosti)

1 -CSSD

2-0DS
3-KSCM

4 —KDU-CSL
5—TOP 09

6 — Véci verejné
7 — jiny politicky subjekt

& — nelze uréit

6. TYP INZERCE
- rozliSuje se, zda je inzerat individudlni (lze ho identifikovat naptiklad na zéklad¢
autorstvi ¢i podpisu inzeratu; sloganu formulovaného v singularu, nikoli pluralu;
inzerat obsahuje dominantni fotografii konkrétniho politika) nebo stranicky (obsahuje
tvrzeni, jehoz autorstvi je pfisuzovano politické stran€; mlize obsahovat vyobrazeni

politikd, ale naptiklad jako ilustraci vedeni politické strany)

1 — individualni
2 — stranicka
3 — kombinace

4 — nelze urdit
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— Pokud je zvolena v predchozi otazce moznost 1 nebo 3, pokracuje se otdazkou ¢. 7, pokud je

zvolena jind moznost, preskoci se na otazku ¢. 8

7. AUTOR INZERCE
- uindividudlni inzerce se rozlisi, zda je v reklamé vyobrazen ptfedseda strany ¢i
ptetiSténo jeho vyjadieni, nebo jinych ¢lenli/kandidath politické strany
1 — pouze ptredseda/piedsedkyné strany
2 — ptedseda strany spolu s jinym politikem/jinymi politiky (politik = kandidat strany)

3 - ostatni

8. TON INZERCE
- jaké je celkové vyznéni inzeratu (textova a obrazova slozka je analyzovana
dohromady), jaké je dominantni sdéleni inzerce
1 — pozitivni
2 — pozitivni, ale obsahuje minoritni negativni pasaze
3 — srovnavaci
4 — negativni, ale obsahuje minoritni pozitivni pasaze
5 —negativni

6 — jiné, nelze urcit

9. OBSAH POZITIVNIHO SDELENI
- zamgéfuje se politicky inzerat na prezentaci programu, nebo charakteristiky lidi a jejich
image
- v této otdzce se koduje pozitivni ¢ast sdéleni, tedy moznosti 1-4 uvedené v otazce €. 8
1 — program (issue appeal), véetné motivace k icasti ve volbach
2 —lidé (image appeal)
3 — kombinace

4 — jiné, nelze urcit

10. OBSAH NEGATIVNIHO SDELENI
- zamcéfuje se politicky inzerat na Gtok na program opozice, nebo charakteristiky lidi a
jejich image

- v této otdzce se koduje negativni ¢ast sdéleni, tedy moznosti 2-5 uvedené v otazce €. 8
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1 — program (issue appeal)
2 —lidé (image appeal)
3 — kombinace

4 — jiné, nelze urcit

11. CiL NEGATIVNIHO SDELENI
- zaznamena se strana, proti které je negativni sd¢leni namifeno
- pokud neni v inzerci zminéna politicka strana, ale pouze jednotlivec, pfifadi se

k politické strané, ke které stranicky patii

1-CSSD
2-0DS

3 —TOP 09
4 —KSCM

5 — Véci vetejné

6—ODS +TOP 09 + VV

7 —0DS + TOP 09

8 — CSSD + KSCM

9 —jiné, nezminéna konkrétni politickd strana ¢i jednotlivec

99 — bez negativniho sdéleni

Ptiloha ¢. 3: CAMPROF, zavislé proménné: Detailni popis jednotlivych proménnych a kli¢

k ptisuzovani konkrétnich hodnot. (text)
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Nasledujicim proménnym multidimenzionalniho indexu CAMPROF (Gibson, Rommele,
2001; 2009) pro méfeni stupné profesionalizace kampani politickych stran byly pfifazeny

hodnoty na tfistupiiové Skale podle nasledujiciho obecného klice:

3 = Aktivita je pIné rozvijena ve stran¢
2 = Znacné vykonavani ¢innosti
1 = Céstecné vykonavani aktivity

0 = Zadny doklad o existenci ¢innosti

1) Uziti telemarketingu a 2) direct maili pro kontaktovani stranickych ¢lent a ostatnich
cilovych skupin

- méteno velikosti populace, kterd byla timto nastrojem kontaktovana

3 = Kontaktovéano ptes 50 procent stranikii nebo jedno a vice procent voli¢ské populace'®

2 = Kontaktovano 25 az 50 procent stranikt nebo 0,5 az 1 procento voli¢ské populace

1 = Kontaktovano méné nez 25 procent straniki nebo méné nez 0,5 procenta voli¢ské
populace

0 = Tato aktivita neni ve stran¢ vyuzivana

3) Pritomnost interniho intranetového komunikacniho systému

- méteno §ifi uzivatel s opravnénim zapojit se do komunikaéniho systému
3 = Uzivateli jsou stranici, lokalni i celonarodni vedeni

2 = Uzivateli jsou jen zastupci lokalniho a celonarodniho vedeni

1 = UZivateli je pouze celonarodni vedeni

0 = Neni k dispozici

4) Rozesilani novinek zajemcim

- méfeno Cetnosti rozesilani a moznosti personalizace newsletteru

3 = Obecny tydenni newsletter a zacileny/individualizovany newsletter
2 = Pouze obecny tydenni newsletter

1 = Obecny newsletter rozesilan s mensi periodou nez jedenkrat tydné

1% Celkova velikost voliéské populace byla definovana jako soubor viech opravnénych volict, ktefi se v roce
2010 mohli snémovnich voleb uréit. Vychazel jsem z dat Ceského statistického tifadu dostupnych na webové
adrese http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ (ovéfeno k 3. kvétnu 2011). Zde je jako celkovy pocet
volict uvedeno 8 415 892, z toho jedno procento po zaokrouhleni odpovida souboru 85 000 lidi.
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0 = Tato sluzba neni poskytovana

5) Externi sidlo volebniho §tabu

- méteno rozsahem, do jakého je sidlo tymu zodpovédného za kampan lokalizovano fyzicky
mimo stranické ustredi

3 = PIn¢ externi model, kdy tym zodpovédny za kampari sidli na jiném misté

2 = Pracovni jednotka vy¢lenéné ze stranického vedeni s pravidelnymi setkdnimi a jasné
definovanymi personalnimi odpovédnostmi.

1 = Existuje tym pro kampai s méné zfetelnymi hranicemi pro odliSeni od stranického vedeni

0 = Strana nema zadny separatni tym pro tvorbu kampané

6) Permanentni kampan

- méfeno rozsahem, jakym strana vyuziva jednotlivé ¢innosti napliujici index CAMPROF
Sest mésich pred terminem voleb'”’

3 = Strana pln¢ vyuziva 7-9 ¢innosti

2 = Strana pln¢€ vyuziva 4-6 ¢innosti

1 = Strana plné€ vyuziva 1-3 ¢innosti

0 = Zadna z aktivit neni v daném obdobi pozorovana

Subjektivni proménné

7) Spoluprice s externi PR/medialni agenturou ¢i poradci

- méfeno frekvenci vyuzivani sluzeb a nastavenim rozhodovacich parametrt (proces decision
making)

3 = Casté/denni vyuzivani sluzeb externich konzultant?l, ktefi maji alespoii rovnocenny podil
na rozhodovani jako stranici

2 = Casté/denni vyuzivani sluZeb externich konzultantd, ktefi maji mensi podil na
rozhodovani nez stranici

1 = Prilezitostné vyuzivani sluzeb externich konzultant, ktefi maji mensi podil na
rozhodovani nez stranici

0 = Zadné vyuzivani sluzeb externich poradcti

17 Autorky v textu nejednoznaéné uvadéji termin, ke kterému méa byt mira profesionalizace analyzovana.
Zatimco na jednom misté (Gibson, Rommele, 2009: 271) hovofi o ,,Sesti mésicich pred fazi oficialni kampané®,
v zavéru naopak o ,Sesti mésicich pifed volbami“ (Gibson, Rommele, 2009: 287). Vzhledem k odlisnému
stanoveni zacatku predvolebni kampané v riznych statech jsem se rozhodl nadéale pracovat s druhym

e
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8) Vyuzivani pocitac¢ovych databazi

- méfeno frekvenci uzivani pocitacovych databazi na celonarodni i lokdlni Girovni pro
identifikovani a kontaktovani nerozhodnutych volict nebo téch, ktefi by se jimi mohli stat

3 = Velmi casté/denni vyuzivani pocitatovych databazi na celostatni i lokalni Grovni. Strana
vyuziva ostatni komunikacni techniky pro neustalou aktualizaci a roz§ifovani udaju v databazi
2 = Casté vyuzivani po¢itatové databaze na celostatni nebo lokalni trovni

1 = Prilezitostné vyuzivani pocitacové databaze na celostatni nebo lokélni trovni

0 = Strana nevyuziva poc¢itacovou databazi nebo ji nema k dispozici

9) Pouzivani vyzkumi veiejného minéni

- mefeno existenci vyzkumného oddéleni ve strané, které zpracovava pravidelné a casto
vyzkumy vetejného minéni pted i v prib&hu kampang; zaveéry vyzkumi ovliviluji strategii
kampané

3 = Strana ma profesionalni vyzkumného odd¢€leni ve stranég, které zpracovava velmi
Casto/denné vyzkumy vetejného minéni v priitbéhu kampang; zaveéry vyzkumu ovliviuji
strategii kampané

2 = Strana si ¢asto objednava vyzkumy od externich vyzkumnych instituci

1 = Strana si pfilezitostn¢ objednava vyzkumy od externich vyzkumnych instituci

0 = Strana nepouziva vyzkumy vetejného minéni

10) Provadéni srovnavaci analyzy

- méfeno existenci specializovaného oddéleni na pravidelné a casté provadeéni srovnavaci
analyzy s konkuren¢nimi stranami pfed a v priibéhu volebni kampané. Podobné jako u
vyzkumi vetejného minéni, i zde mohou zavéry ovlivnit celkovou strategii kampané

3 = Strana mé profesionalni vyzkumného odd¢€leni ve strané, které zpracovava casto
komparacni analyzy pred a v pribé¢hu kampané

2 = Strana si Casto objednava komparac¢ni analyzy od externich firem

1 = Strana si pfilezitostn¢ objednava kompara¢ni analyzy od externich firem

0 = Strana nepouziva komparaéni analyzy
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Priloha €. 4: Vizudl srovnavaci kampané ,,Petr Necas nebo Jiii Paroubek®. (obrazek)

/ NeEas nebo Jisi

—

vas hlasf

| rozhodne =
kdo bude premiér

Zdroj: www.ods.cz
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Priloha €. 5: Vizudl kampané ,,Nevolis, zaplatis*. (obrazek)

NEVOLIS, ZAPLATIS

430 K¢ za obycejnou plombu
3657 K¢ za chripku

30 000 K¢ skolné
vyhazovem bez udani dlivodu

ZASTAVME KOALICI TOP 09, ODS a Véci verejnych!

Zdroj: www.cssd.cz
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