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Abstrakt

Diplomovéa prace s nazvem CSSD.CZ. Obsahové zmény stranického média
v souvislosti s vysledky voleb do Poslanecké snémovny PCR 2010 se zabyva teoretickym
konceptem politick¢é komunikace a jeho vztahem k vefejné a medialni komunikaci.
Na politickou komunikaci nahlizi v kontextu rozvoje novych informacnich a
komunikac¢nich technologii a nabizi stru¢ny pohled na vyvoj politick¢ komunikace na
internetu. Dlraz je kladen na negativitu jako jeden z klicovych aspektli soucasné
politické komunikace.

Specifika politické kampané na internetu zkouma na domovskych webovych
strankach Ceské strany socialné demokratické www.cssd.cz. Tato vyznamna &eska
politickd strana své webové stranky inovovala v srpnu 2009 a béhem roku nasledujiciho
zde probéhly dvé predvolebni kampané (k volbam do Poslanecké snémovny PCR
respektive k senatnim a komundlnim volbam). Mezi jednotlivymi kampanémi doslo
k dtlezité zméné ve vedeni strany, na postu predsedy CSSD nahradil Jitiho Paroubka
Bohuslav Sobotka.

Soucasti prace je kvantitativni obsahova analyza webovych stranek www.cssd.cz
v jednotlivych ptedvolebnich obdobich a vyhodnoceni obsahovych zmén hlavniho
stranického média, jimz Ceska strana socialné demokratickd promlouva k publiku

na internetu.
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Abstract

The thesis CSSD.CZ. Content changes of political party medium in relation to
the elections in 2010 deals with the theoretical concept of political communication and
its relationship to the public sphere and media communications. The political
communication is analyzed in the context of the development of new information and
communication technologies (ICT's) and offers a comprehensive view of the evolution
of political communication on the internet. Emphasis is placed on negativity as one of
the key aspects of modern political communication.

Specifics of political campaigns on the internet are analyzed on the home page
of Czech social democratic party www.cssd.cz. CSSD is one of the most important
czech political parties so they answer to the importance of the internet by innovating its
website and they run two pre-election campaigns in 2010 there. Between these
campaigns an important change in the party leadership took place, Jiri Paroubek was
replaced by Bohuslav Sobotka.

The work also contains quantitative content analysis of website www.cssd.cz in
individual pre-election periods, and evaluates content changes of the main party
medium through which the Czech social democratic party speaks to the audience on the

internet.
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Uvod

Vyzkum politické kampané na internetu se na konci 20. a zejména v prvni
dekade 21. stoleti dostal do popiedi zajmu fady védeckych pracovnik®'. Tato oblast
vSak jest¢ zdaleka neni uspokojivé probadana a téZko odhadovat, zda nékdy takova
situace nastane. Vyvoj novych informac¢nich a komunikacénich technologii nelze zastavit
a ani politickd komunikace nezlstava jeho vlivu uSetfena. Mlizeme tedy predpokladat,
ze stale je a 1 v budoucnu bude co zkoumat. Diplomova prace si klade za cil zasadit
teoreticky koncept politické komunikace a jeho vztah k vefejné a medialni komunikaci
do kontextu rozvoje novych technologii a nabidnout strué¢ny pohled na vyvoj politické
komunikace na internetu s diirazem na jeden z kli¢ovych aspektd soucasné politické
komunikace — negativitu®. V druhé ¢asti diplomové prace bych rada teoretické poznatky
o vyvoji politické komunikace na internetu a soucasnych trendech v internetové
kampani aplikovala pii analyze ptfedvolebnich kampani, které v roce 2010 probéhly
na hlavnim online stranickém médiu Ceské strany socialné demokratické — na strankach
www.cssd.cz. V ramci analyzy medialniho obsahu se soustifedim na zmény hlavniho
stranického média, jimz Ceska strana socialné demokratickd promlouva k publiku
na internetu.

Ceska strana socialné demokratickd je jedna z nejvyznamnéjsich Ceskych
politickych stran, strana s letitou historii a Sirokou voli¢skou zakladnou. To ale nebyl
jediny divod, pro¢ jsem se rozhodla zkoumat obsahové zmény jejiho stranického
média. Socidlni demokracie v roce 2009 inovovala své domovské webové stranky
www.cssd.cz a 1. srpna téhoz roku je spustila v nové podobé. Timto krokem také
zahdjila novou éru své kampané na internetu. Spusténi webovych stranek bylo soucasti
predvolebni kampané k piedéasnym volbam do Poslanecké snémovny Parlamentu CR,
které mély piivodné probshnout na podzim roku 2009. Ustavni soud CR viak tento
termin zru$il® a volby se uskute¢nily az v fadném terminu v kvétnu 2010. A v rozporu
s predvolebnimi vyzkumy probehly s pon¢kud nec¢ekanym vysledkem.

Ceska strana socialné demokraticka volby do poslanecké snémovny vyhrala, ale

nebyla schopnd sestavit vétSinovou vladni koalici a odebrala se do opozice.

1 Naptiklad Michael Margolis, David Resnick, Joel D. Wolfe, 1999; Doris A. Graber, James M. Smith,
2005; Randolph Kluver, 2007; Eva J. Schweitzer, 2008.

2 Podrobné popsal Darren G. Lilleker (2006) v dile Key Concepts of Political Communication.

3 Ustavni soud CR dne 10. zaii 2009 vyhovél stiznosti poslance Milose Mel¢aka na tistavni zakon o
jednorazovém zkraceni volebniho obdobi poslanecké snémovny. Se zrugenim Ustavniho zékona ¢&.
195/2009 Sb. o zkraceni volebniho obdobi zarovenl okamzité pozbylo platnosti i rozhodnuti prezidenta
republiky, ktery vyhlasil termin pfedCasnych voleb na 9. a 10. fijna 2009.
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Tento nevitany scénaf se jevil pravdépodobnym jiz v dobé€ s¢itani hlast, a v disledku
toho Jifi Paroubek 29. kvétna 2010 rezignoval na post predsedy CSSD. Nahradil jej
dosavadni statutarni mistopfedseda strany Bohuslav Sobotka, ktery jako fakticky lidr
stranu vedl do senatnich a komunélnich voleb v fijnu 2010. Tyto volby socialni
demokracie vyhrala a Bohuslav Sobotka byl ve funkci oficidlné potvrzen 36. sjezdem
CSSD v bieznu 2011.

Na obsahové zmény webovych stranek www.cssd.cz se diplomova prace
zaméiuje prave proto, ze v obdobi mezi jednotlivymi piedvolebnimi kampanémi doslo
v souvislosti s vysledkem voleb do dolni komory Parlamentu CR ke zméné ve vedeni
strany a lze tedy ocekavat, Ze se tato zména odrazila i na obsahu stranického
online média.

Prvni cast diplomové prace poskytuje teoretické zazemi k tématu. V této Casti
pracuji jak se zakladnimi dily, které pojedndvaji o politické komunikaci, zmé&nach
ve vefejné sféfe a vlivu technologii na medidlni svét, tak s védeckymi clanky, které
podrobnéji zkoumaji jednotlivé aspekty vyvoje politick¢é komunikace. Mezi zakladni
publikace se z tohoto pohledu ftadi naptiklad An Introduction to Political
Communication’ od Briana McNaira, The transformation of political communication:
Continuities and changes in media and politics’, jejimz autorem je Ralph Negrine, nebo
z &eskych praci Politickd komunikace a média® od Jana Jirdka a Blanky Richové.
Z autorti odbornych ¢lanka se zamétuji naptiklad na Petera Dahlgrena a myslenky, které
predstavil v c¢lanku The Internet, Public Spheres, and Political Communication:
Despersion and Deliberation” a také na Michaela Gurevitche, Stephena Colemana a
Jay G. Blumlera a jejich c¢lanek Political Communication — Old and New
Media Relationships®.

Prakticka cast diplomové prace nejprve kratce shrnuje téma analyzy medialnich
obsahll (pojednané napiiklad v dile Winfrieda Schulze a kolektivu autor Analyza
obsahu medidlnich sdéleni’) a pak se soustfedi na jednotlivé kroky kvantitativni
obsahov¢ analyzy, které jsou detailn¢€ popsané napiiklad v publikaci Tomase Trampoty a

Martiny Vojtéchovské Metody vyzkumu médii'”. Pti samotné analyze obsahu webovych

4 MCNAIR, Brian. An Introduction to Political Communication. London : Routledge, 2003.

5 NEGRINE, Ralph. The transformation of political communication : Continuities and changes in
media and politics. Basingstoke ; New York : Palgrave Macmillan, 2008.

6 JIRAK, Jan; RICHOVA, Blanka. Politickd komunikace a média. Praha : Karolinum, 2000.

7 DAHLGREN, Peter. The Internet, Public Spheres, and Political Communication : Dispersion and
Deliberation. Political Communication, 2005, 22, 2, s. 147-162.

8 GUREVITCH, Michael; COLEMAN, Stephen; BLUMLER, Jay G. Political Communication — Old
and New Media Relationships. The ANNALS of the American Academy of Political and Social
Science, 2009, 625, 1, s. 164-181.

9 SCHULZ, Winfried, et al. Analyza obsahu medidalnich sdéleni. Praha : Karolinum, 2004.

10 TRAMPOTA, Tomas; VOJTECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médii. Praha : Portal, 2010.
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stranek www.cssd.cz a zejména pii vyhodnoceni vysledkll v kapitole 6 se opirdm
o poznatky Evy J. Schweitzer, publikované v ¢lanku Innovation or Normalization in
E-Campaigning: A Longitudal Content and Structural Analysis of German Party
Websites in the 2002 and 2005 National Elections', a pomahaji mi zavéry ze souboru
pfipadovych studii Randolpha Kluvera a kolektivu autorG The Internet and National

Elections: A comparative study of web campaigning .

11 SCHWEITZER, Eva Johanna. Innovation or Normalization in E-Campaigning : A Longitudal Content
and Structural Analysis of German Party Websites in the 2002 and 2005 National Elections. European
Journal of Communication, 2008, 23, 4, s. 449-470.

12 KLUVER, Randolph, et al. The Internet and National Elections : A comparative study of web
campaigning. London : Routledge, 2007.
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1 Politicka komunikace jako spolec¢ensky proces

Vsechny spoleCenské systémy v sobé v soucasnosti zahrnuji politickou sféru.
Na zakladé politickych mechanismii probihaji rozhodovaci procesy a dochazi
k rozdélovani hodnot v dané spoleCnosti. ,,Bez politického systému nemiize Zadnad
spolecnost fungovat. Politicky systéem a spolecnost vSak musi byt propojeny, musi byt
schopné vzdajemné si predavat informace. Komunikace mezi sférou politickou a
spolecnosti je tedy nedilnou soucdsti uvah o spolecnosti a jejich promeéndch.
(Jirak, Richova, 2000: 7)

Na politiku a politickou komunikaci proto nahlizime jako na spolecensky proces.
Ten zacina tvorbou sdé€leni, které by potencialné mohlo mit pfimy nebo neptimy vliv
na politiku. Obor politické komunikace dale podrobn¢ zkouma vysilani, zpracovani a
ptijeti daného sdéleni. Komunikétor i pfijemce sdéleni mohou vzejit z fad politikd,
zurnalistd, zajmovych skupin nebo 1 z fad obcanli, ktefi nejsou soucasti zadné
organizace. Klicové je, zda sdéleni, které vysilaji nebo pfijimaji, ma rozhodujici vliv
na uvazovani, presvédceni nebo chovani jednotlivcl, skupin, instituci a celkove

spolecnosti, ve které se pohybuji (Graber, Smith, 2005: 479).

1.1 Vyznam politické komunikace pro usporadani a dynamiku
spolec¢nosti

Ve spolecnosti — a tedy 1 v kazdém politickém systému — se potkava tada
odliSnych nazorti a hodnot. Nelze se tedy na zddném z téchto pomysinych poli vyhnout
konfliktim. Koncept politické komunikace proto fesi i otazku, jak konflikty regulovat.
Kazdy politicky systém ma vlastni cile, zajmy a potieby. Ty se snazi nejen Sifit
ve spole¢nosti, ale 1 pomoci konkrétnich mechanismu definovat, o jakeé cile se jednd, jak
jich ma byt dosazeno a jakym zplUsobem lze zabréanit prosazeni jinych z4jmu. Politicka
komunikace se zamé&fuje také na distribuci hodnot, které uchovéavaji politicky systém
funkéni a napomahaji politické sfére fidit sméfovani spolecnosti, udrzet si potfebnou
socialni kontrolu a &init duleZitd rozhodnuti (Jirak, Richova, 2000: 8). ,Navic je
politicka komunikace spojena s posilovanim a rozvojem politickych symbolit (nebo
Jjejich rusenim), které davaji lidem pocit soundleZitosti, a prispiva k rozvoji jejich
identity. Politicka komunikace je proto pokladana za zakladni pojitko vétsiny

spolecnosti.* (ibid: 8).



1.2 Politicka komunikace a jeji role ve verejné sfére

V demokratickém zfizeni je kladen diraz na svobodné rozhodovani dobie
informovaného voli¢stva. Politika, tj. politicky proces, proto musi probihat ve vefejné
sféfe. Obcané sva rozhodnuti zakladaji na volné ptistupnych informacich, které koluji a
jsou dostupné vSem bez rozdilu. ,,Demokratické politiky jsou vnimdny jako verejné
i v jinem smyslu. Zatimco demokratické teorie kladou diiraz na jednotlivce, politicky
proces si zadd, aby jednotlivci postupovali spolecné pri rozhodovani, kdo jim bude
viddnout.*“ (McNair, 2003: 18) Politickd komunikace reprezentuje podstatu 1 prib&h
rozhodovacich procesit v politické sféte. Z toho divodu ji vnimame jako jeden
z nejvyznamngjSich mechanismil, ktery ndm pomahd pochopit zikladni principy,
na kterych stoji postindustrialni spole¢nosti (Jirak, Richova, 2000: 5).

Ze schematického hlediska je fungujici vefejna sféra chapana jako soubor mist,
kde probihd komunikace. Diky tomu ve spolec¢nosti cirkuluji informace a ideje a otevira
se prostor pro debatu. V idedlnim ptipad¢€ se na téchto zdkladech formuje politicka vile
a vefejné minéni (Dahlgren, 2005: 148). ,,Verejna sféra, ve které masova média a
v posledni dobé zejména nova interaktivni média maji hlavni roli, slouzi jako
komunikacni spojnice mezi obcany a nositeli moci ve spolecnosti.* (Dahlgren,
2005: 148)

Kdyz se budeme hloubéji zabyvat roli médii v demokratickych statech, narazime
na tradi¢ni hodnoty jako svoboda projevu a rovny piistup k informacim. V ptipade
novych informacénich a komunikacnich technologii — zejména internetu — je dileZzité,
jakym zptsobem je prostor pro komunikaci nastaven vzhledem k demokratickym
zasadam. ,,Nové komunikacni a informacni technologie ovliviji vsechny sféry Zivota
v pozdné moderni spolecnosti. [...] Nejasné vsak zistavad, v jakém rozsahu prispivaji

k vyvoji demokracie.* (Dahlgren, 2005: 150)

1.2.1 Vefejné minéni

Vetejné minéni se ve svobodné demokratické spolecnosti formuje na zaklade
politického smysleni a jednani jednotlivci, kterym politickd pradva zarucuje Listina
zakladnich prav a svobod. ,,Politické smysleni jednotlivcii se stava verejnym minénim
lidi jako celku a miize se odrazit ve volicskych zvyklostech a preferencich.* (McNair,

2003: 19). Lid¢ aktivné se Gi€astnici politického a vefejného Zivota by proto méli vetejné
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minéni povazovat za jeden z nejvyznamnégjSich projevll zpétné vazby a zohlednit jej pfi

rozhodovani o sprave véci verejnych.

1.2.2 Vztah politické a medialni komunikace ve verejné sfére

»Pro pochopeni vztahu politické a medialni komunikace je uzZitecné oprit
se o zastreSujici koncept verejné komunikace, jiz je politické komunikovani
nejvlastnéjsim projevem. Verejna komunikace vyvojové souvisi s ustavenim a vyvojem
verejnosti a verejné sféry, v niz se ruzné typy verejného komunikovani stykaji
(Habermas 1989), tedy predevsim politicky diskurz (historicky reprezentovany ménicimi
se podobami vykonu politické moci od 16. stoleti) a medialni diskurz (historicky
reprezentovany tiskem 'madanym' nezavislosti na organizacich svobodou projevu).‘
(Jirak, Richova, 2000: 5)

Nastup masovych médii a jejich silici spoleCensky vyznam pfinesl do oblasti
politické komunikace celou fadu témat k zamySleni. Zejména s masivnim nastupem
televize v druhé poloviné minulého stoleti se vztah mezi politickou a medialni sférou
dostal do poptedi védeckého zajmu. ,, Vzriistajici pronikani médii do politické sféry vede
v mnoha zemich k uvaham o 'republikach vizenych médii' (Mazzoleni a Schulz 1999),
o mediokracii, v niz se média zmocnuji nékterych funkci politickych instituci.* (ibid: 5)

Ptestoze na vztah politické a masové komunikace 1ze pohlizet rizné, vzajemna
provazanost téchto fenomént je t€snd a komplexni, zaroveil vSak také nesamoziejma,
konfliktni a nutna (ibid: 6). ,,Podil médii na politické socializaci jednotlivce je svym
vyznamem srovnatelny s podilem dominantniho vyrobce na trhu. A pritom nelze
wloucit, Ze pres toto 'dominantni' postaveni ve vztahu k prijemci jsou masova média

iici sfére politického Zivota spolecnosti v zavislém postaveni.* (Jirak, Richova, 2000: 6)



2 Nova média ve verejné sfére a politické komunikaci

2.1 Zmény v medidlnim svété

Nahradi internet televizi? To je pouze jedna z otdzek, které s ndstupem a
rozsifenim nové technologie vyvstaly. Jiz dnes Ize pozorovat, ze v medialnim svéte
dochézi — a v blizké budoucnosti jest¢ dojde — k fadé¢ zmeén. Internet zasahl do oblasti,
které diive dominovala televize. Televiznim stanicim ubyvaji divaci a ani ti§téna média
se rozhodné¢ nemohou chlubit pfilivem c¢tenai. Nejednd se vSak jen o vSeobecné
sledovani masovych médii, vyznamné ubylo 1 lidi, ktefi politické zpravodajstvi
sledovali pouze v televizi (Gurevitch, Coleman, Blumler, 2009: 167). Tyto zmény vSak
nelze vnimat jen jako postupné nahrazovani jednoho medialniho kanalu jinym. Je tfeba
je interpretovat jako transformaci medialni scény. Dochéazi ke stfidani roli a zméné
vztaht v medidlnim prostiedi (ibid: 167).

Meédia se postupné vymanila z pfimého vlivu statu a/nebo politickych stran.
Moznosti piimé kontroly postupem casu znacné ubyvaly a politicti hraci se postupné
museli pfizpisobit medidlni logice a jejim dopadim. Politické strany ptestaly byt
v centru medidlniho zajmu a musely zacit hledat nové zplsoby, jak ziskat prostor

v médiich (Negrine, 2008: 174).

2.2 Internet ve verejné sfére

S ptichodem internetu se ob¢aniim oteviely nové moZnosti, jak sledovat politiky
pii praci. Pozornost védcii, vyzkumniki 1 pozorovateli se proto obratila timto smérem
(Graber, Smith, 2005: 487). Jiz vice nez deset let si védci kladou otazku, zda ma internet
konkrétni vliv na fungovani vetejné sféry. A pokud ano, o jaky vliv se jedna.
Tato diskuse byla od pocatku 90. let zasazena do ramce mezinarodniho konsenzu, ktery
je postaven na nadégji, Ze internet za urcitych okolnosti pozitivné ovliviiuje demokracii a
pomuze CasteCné zacelit jeji trhliny (Dahlgren, 2005: 147). Je zfejmé, Ze pluralizace
a extenze vetejné sféry patii mezi pozitivni dusledky rozsiteni internetu.

Internet nabizi aktivnim ob¢anim fadu novych moznosti jak se zapojit
do politiky. Nekteti vyzkumnici (Delli Carpini, 2000; Shah et al., 2001) dokonce

do internetu vkladaji nadé€ji, Ze zvysi obcanskou angazovanost — zejména mezi mladymi
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voli¢i. Jiny védecky proud (Mosco and Foster, 2001) vidi v novych technologiich pouze
dalsi néstroj, kterym si stavajici mocenské elity udrzuji své vedouci postaveni (Graber,
Smith, 2005: 487). Nazory na problematiku se ve védeckych kruzich rtzni a Ize
ocekavat fadu dalSich vyzkumi v této oblasti. ,,Pred tim, nez se pustime do vyndseni
jednoznacnych zaveri, je treba si Fici, Ze téma internetu a verejné sféery ma trvalé misto
ve vyzkumu a predstavuje jednu z otazek, kterou si budou védci pokladat i naddle.
V tuto chvili se dokonce dostiva do popredi a stava se klicovym tématem vyzkumu
politické komunikace vedle jiz ustaveného zkoumani tradicnich masovych médii.*
(Dahlgren, 2005: 148)

Ziskat informace a aktivné se podilet na vefejnych zalezitostech nebyl pro
obcany nikdy zcela snadny tkol. Pfechod vefejné sféry do online prostiedi lidem nabidl
piistup k mnoha uzitecnym informacim a pfinesl nové moznosti, jak se zapojit
do vefejného Zzivota. To je vSak pouze jedna strana mince. Na t¢ druhé se skryva
informacni zahlcenost online medialniho prostedi. Zorientovat se a najit to, co ¢lovek
hleda, je téméf nadlidsky tkol. Nemluvé o tom, Ze obcané si nikdy nemohou byt
stoprocentné jisti, kterym zdrojim davéiovat.

Vize budoucnosti v kontextu stile se zdokonalujicich novych technologii proto
rozhodné neni pouze optimistickd. Doris A. Graber (2005) se domniva, ze dalsi vyvoj
by mohl ohrozit spoleCenskou soudrznost, a vyjadiuje naristajici obavy, ze lidé budou
je pro demokracii zdsadni.

Podstatna je také nerovnost lidi v pfistupu ke zdrojim, kterd odrazi socidlni
rozdily ve spolecnosti. Chudsi a méné vzdélané vrstvy maji Casto 1 omezengjsi pristup
na internet. Vzrustajici vyznam online sféry mtize jesté vice prohloubit tyto spoleCenské
rozdily a zanechat obCany s omezenymi moznostmi a/nebo schopnostmi zavislé
na ostatnich médiich, které budou poskytovat pouze povrchni politické informace

(Gurevitch, Coleman, Blumler, 2009: 174).

2.2.1 Transformace verejné sféry v online prostiedi

Na internetu se v jeho pocatcich nejCastéji pohybovaly skupiny lidi, které
se o novou technologii zajimaly z védeckého ¢i vzdélavaciho hlediska. Pro mnohé
z nich byl internet mistem, kde byli vSichni jedinci svobodni a kde si byli vSichni rovni.
Kazdy cloveék mohl obsah produkovat i konzumovat. Dominantni myslenka byla

altruistickd — vzajemné si pomdhat. Z pocatku fidce zaplnény online prostor
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se rozprostiral mezi virtudlnimi horizonty a politikou byl téméf nedotceny.
Prvofadym zdmérem nebyla snaha ovlivnit ndzory a chovani masového publika.
Komunity, které se zde formovaly, se soustied’ovaly okolo spole¢ného zajmu a rozdilné
nazory podnécovaly k diskuzi a k formulaci novych myslenek (Margolis, Resnich,
Wolfe, 1999: 24-25).

Situace se zménila na konci 90. let 20. stoleti s rozSifenim celosvétové sité
webovych stranek (World Wide Web, WWW). Publikum se zménilo na masové.
Védecké pracovniky a technologické nadSence obrazné feCeno prevalcoval pocet
konzumenti obsahii. Lidé zacali na internetu hledat informace 1 zabavu. A pfibyval
1 pocet odbornikli, ktefi si z casu straveného na internetu ud¢lali Zivnost.
Jedna se napiiklad o tvlirce webovych stranek, programatory a editory (Margolis,
Resnich, Wolfe, 1999: 25).

Vetejna sféra jako vyjadreni politické angazovanosti se s prechodem do online
prostiedi proméniuje a jejim projevim je tfeba veénovat pozornost. Dochéazi zde
k takzvané kybertransformaci vefejné sféry (Dahlgren, 2005: 151). ,,Politicka ekonomie
online komunikace naznacuje, Ze se vyvoj rychle staci ke stale silici komercionalizaci,
ktera je typicka pro tradicni model fungovani médii.* (ibid: 151) Z internetu se stal
plnohodnotny hra¢ na poli globalniho kapitalismu. V porovndni s ostatnimi ucely
je vSak vyuziti internetu pro politické cile stdle menSinovou zélezitosti. Internet jako
interaktivni komunikacéni platforma proto mtze byt chapan jako projev vetfejné sféry jen
do wur¢it¢ miry. Demokratické uvolnéni je zastinéno bujicim konzumerismem,
mnozstvim obsahu urenym Cist€é pro zabavu, vznikem apolitickych vazeb a
rozristanim socidlnich a komunikac¢nich siti (Dahlgren, 2005: 151).

Interaktivni povaha politické diskuze na internetu nemusi nutné¢ znamenat,
ze se zde budou prosazovat idealy obcanské spoleCnosti. Naopak jsou zde tyto
myslenky c¢asto izolované a nelze ani a priori piredpokladat, ze toto prostiedi prispeje
k formovéani demokratické viile. Soucasnd podoba internetu vSak zaroven nabizi prostor
pro fadu obCanskych iniciativ. Internet se postupné zaclenuje do jiz ustaveného systému
politické komunikace a stdva se vyzvou pro stavajici mocenské struktury. Autoritativni
rezimy po celém svété se snazily omezit demokratické vyuziti internetu.
Pokusy o kontrolu online svéta vSak nikdy nebyly pIné€ aspésné (Dahlgren, 2005: 151).
»Nachazime se tedy ve fazi, ve které internet nabizi radu moznosti jak se zaclenit
v oteviené demokratické spolecnosti. Soucasné jim vsak internet nemiize slibit

urychlenou napravu demokracie.* (Dahlgren, 2005: 151)
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2.2.2 Vlastnosti online verejné sféry

Vize jednotné, integrované verejné sféry musela s pfichodem internetu ustoupit
nové socialni realité. Vetejnd sféra se neustdle rozsifuje a multiplikuje. Stava se z ni
prostor, ktery umoziuje setkdvani skupin s riznymi z&jmy. Stfetdvaji se zde rtzné
politické nazory, etnika i kultury. Vedle hlavnich mys$lenkovych proudi se ke slovu
dostavaji 1 menSinové nazory, které maji moznost budovat spole¢nou identitu.
wZejména v tomto internet prispiva do verejné sféry. Existuji doslova stovky webovych
stranek, ktera maji co do cineni s politickou sférou na mistni, narodni i globalni urovni.
Neékteré jsou stranicke, vétsina vsak neni.* (Dahlgren, 2005: 152)

Internet pfinesl nadzorovou rtznorodost. Tu vSak neprovazi jen samé pozitiva.
Rozvoj internetu jako neomezené komunika¢ni platformy ma i negativni dopady.
Dochazi k fragmentaci vetfejné sféry, kterd se méni v nesourodé Utrzky politické
komunikace (Galston in Dahlgren, 2005: 152). Fragmentace vetejné sféry popira jednu
z jejich hlavnich uloh, kterou je sdileni spolecné kultury a zejména integrace
spolecnosti. Proti rozpadu veiejné sféry se snazi svou online politiku nasmérovat velké
politické strany a ze stejného divodu dochazi k snaham o elektronizaci vykonu vetejné
spravy (e-government). Trend pfesto ziistava opacny. Vefejna sféra se v online prostiedi
1 nadale tristi.

Diskuze o elektronické demokracii nebo také e-demokracii se vétSinou soustiedi
na silu internetu a na to, jak tato nova technologie obohatila demokraticky proces.
Vyvoj informacnich a komunikac¢nich technologii posouva komunikaci kuptedu,
a zaroven 1 rozsifuje pole pro demokratickou vyménu nazort. Kritika se ¢asto zamétuje
na prehnané optimistické vize, které tvrdi, ze nové technologie mohou vyfesit problémy
jako maléd angaZovanost, apatie a pocit vylou€eni, se kterymi se souasné demokracie

potykaji (Negrine, 2008: 187).

2.2.3 Zména podoby politické komunikace

Prestoze stale zijeme v éfe masovych médii — televize a tisk maji 1 nadale své
misto v politickém systému — digitalni vék vytvotil nové podminky pro politickou
komunikaci. Internet dopliiuje star$i formy komunikace vytvéafenim stovek a tisicl

novych zdroji informaci. Je vSak tfeba na n¢j pohlizet jako na samostatné médium,
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které se od tradicnich masovych médii (tiSténych i1 vysilacich) v mnoha ohledech 1isi
(Negrine, 2008: 173).

Verejna komunikace dostala zcela novy rozmér. Klasické pojeti masové
komunikace od jednoho vysilatele k mnoha pfijemcii se s interaktivni povahou internetu
zménilo. Skupinovd komunikace zde md& nejen vlastnosti masové komunikace,
ale zahrnuje 1 interakci, ktera je typickd pro komunikaci ,jednoho na jednoho*
(Dahlgren, 2005: 149-150).

Znasobeni poctu zdroji informaci v praxi znamena, ze témata uz nenastoluji
pouze politici a Zurnalisté. Politickd sdéleni uz nejsou distribuovana vyhradné pomoci
masovych médii. Politickd komunikace miize byt zacilend na jednotlivce stejné jako
na skupiny, miize byt pfima stejné jako zprostiedkovanad profesiondlnimi zurnalisty,
muze byt interaktivni 1 jednosmérna. V éfe digitalni komunikace mohou byt vSechny
formy sdéleni — vizualni, zvukové i textové — pfevedeny do digitalni formy, zpracovany
pocitaem a mohou obéhnout cely svét (Negrine, 2008: 171).

Internet lidem nabidl moznost vytvaret vlastni medidlni obsah, ktery mohou S§ifit
nezavisle na vili editorti a vysilacich spolecnosti. Dfive v podstaté pasivni publikum
odkézané na mediélni interpretaci politické reality se méni v aktivni G€astniky politické
komunikace — at’ uz v roli komunikatora nebo v roli piijemce masovée kolujicich sdéleni.
Uzivatel¢ internetu jako nové medialni publikum mohou do politického déni vstupovat
s takovou mirou efektivity, ktera byla kdysi nemyslitelna (Gurevitch, Coleman, Blumler,
2009: 168).

Obcané si postupné zvykli na obousmérnou komunikaci, moznost zpétné vazby
vyuzivaji pfi komunikaci s bankami, pojiStovnami 1 dalSimi soukromymi firmami.
Vyznamné instituce vSak zatim nejsou schopné poskytnout stejnou miru interakce
v online prostiedi. V1ada i politici nabizeji mnoho informaci a sluZzeb online, moZnost
zpétné vazby je vSak minimalni. V nové, interaktivni éfe, se politickd sféra nejevi jako
vhodny partner ke konverzaci. ,,Politici stdle castéji mluvi o nutnosti komunikovat a
naslouchat verejnosti, ale existuje pouze malo prikladii z redalné praxe.“ (Gurevitch,
Coleman, Blumler, 2009: 174) Celit skute¢nym lidem ve skute¢ném svété chce odvahu,
kterou mnoho politikii postradd. SpiSe nez piimou konfrontaci voli zprostiedkovanou
komunikaci pfes média ¢i medialni odborniky (ibid: 174).

Nejsou to pouze televizni kamery, studia a politické debaty, na které se musi
politici soustfedit, kdyz chtéji prezentovat své nazory a budovat image. Svét blogl a
socidlnich siti vytvofil novy tok publicity, ktery mize v téze chvili reputaci zniCit

1 vylepsit, sdéleni podrobit debaté nebo rovnou zatratit, famy vypustit i1 shodit ze stolu.
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Politické elity si nemohou dovolit tento online svét ignorovat a nezbyva jim,
nez se naucit v ném fungovat. Musi vSak vzit v potaz, ze kazdé¢ jejich sdéleni mize byt
v momenté, kdy je vpusténo na internet, upraveno a pozméneno. ,,Prostiedi digitdlnich
médii  nerespektuje celistvost informace. Jakmile je obsah jednou publikovan
na internetu, ostatni ho mohou svobodné pretvaret.” (Gurevitch, Coleman, Blumler,
2009: 172) Medialni technologie jsou dnes vSudypiitomné. Pocet lidi, kteti mayji
k novym technologiim pfistup, neustdle roste. Mobilni telefony s neptetrzitym
piipojenim na internet a moznosti zaznamenat jakoukoliv udalost na video bofi bariéru
mezi vefejnym a soukromym prostorem (ibid: 171).

Rozsifuje se 1 vybér medialnich platforem a kanalt. Moznosti, jak pfechovavat a
opakovan¢ ziskdvat medialni obsah, pfibyva. Z této nové interaktivni socidlni vazby
profituje fada spoleCenskych skupin — napiiklad mladi lidé nebo dlouhodobé nemocni,
kteti travi vétSinu Casu doma. ,,Volici, kteri se pripoji na internet za ucelem ziskani
informaci, ovlivnéni kampané a sdileni svych ndzorii s ostatnimi obcany, se velice
pravdepodobné citi lépe informovani, vice politicky aktivni a jsou také ochotnéjsi
podilet se na demokratickém procesu.* (Gurevich, Coleman, Blumler, 2009: 169)

Oblast politické komunikace se radikaln€ rozrostla a stal se z ni prostor pro
vSednodennost i hvézdné manyry. Odbornost a profesionalita, které diive dominovaly
ve vysoké politice, maji tendenci ustupovat popularné naucné forme, kterd je blizsi
SirSimu publiku. ,,Politicky diskurs ziskal lidovéjsi, vSedni podobu a politici jsou tim
pddem nuceni se prezentovat jako osobnosti, se kterymi by obcané radi spolupracovali.*
(Gurevitch, Coleman, Blumler, 2009: 173) Jednoduse feceno, politici musi plsobit jako
»jedni z nas“, méli by vSak zaroven budit diivéru a motivovat ob¢any k diskusi nad
dalezitymi tématy.

Rychlost je v online svété tou nejvyssi metou. Politici ztraceji kontrolu nad
agendou a jsou nuceni piejit do rezimu pohotovych reakci na vse, co se na internetu
objevi. Vytraci se jejich proaktivni role, pfestoZze by radéji byli t€émi, kdo nastoluji
témata. K tomu, aby pokryli Siroké, dynamické a neptfedvidatelné medialni prostiedi,
slouzi komplikované strategie. Ty vSak ve svych disledcich zajisti pouze udrzeni tempa
s neustalym tokem informaci a ptinasi nadgji, Ze vetejni Cinitelé na trapny ¢i nepiijemny
obsah pfijdou dfive, nez je obrazné feceno stahne ke dnu (Gurevitch, Coleman, Blumler,

2009: 173).
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2.3 Politické subjekty na internetu

Informaci z politické oblasti na internetu pfibyva. Zvetejiuji je tam jednotlivei,
skupiny i instituce. Politi¢ti hra¢i se na novd média a zejména internet soustiedi
piedev§im v ptfedvolebnim obdobi. Pfestoze zplsoby vyuziti internetu se mohou lisit,
cil ziistava spolecny — uspét ve volbach. Bez ohledu na rizné zajmové skupiny, které
se utvaii na internetu, vyznamnéjsi politické osobnosti stale vyrustaji z politickych stran
a celkova organizace politiky se nijak vyznamné nezménila. Podstata zastupitelské
demokracie stoji 1 naddle pevné na svych zdkladech a neni to jen diky tomu,
ze je v zapadnich kapitalistickych spole¢nostech pevné zakotfenéna. Ti, ktefi do
kapitalistickych struktur nejvice investovali, jsou také schopni se piizplsobit
spoleCenskym tlakim. Diky tomu se také politické strany modernizuji a naudily
se vyuzivat internet (Negrine, 2008: 184).

ZkuSenosti z praxe potvrzuji, Ze internet je schopen vytvaret nové komunikacni,
informacni a zpravodajské sité. S internetem je mozné komunikovat bez prostfednika.
Vlady, politické strany, vyznamné politické osobnosti i ostatni politi¢ti hraci jsou
schopni obejit tradi¢ni medialni kanaly a mohou komunikovat ptimo s jednotlivci 1 mezi
sebou. Politické strany mohou byt v nepfetrzitém kontaktu se svymi stoupenci
1 ostatnimi obcany. Jedna se o velmi dilezitou zpétnou vazbu, diky které politické
subjekty mohou sviij program do urcité miry ptizplisobit pfanim a potfebam obcani
(Negrine, 2008: 185).

Struktura internetu vytvofila pro obfany a volie bezpocet ptilezitosti, jak se stat
soucasti politického a rozhodovaciho procesu. Politickd komunikace jiZ nesméfuje
pouze od vlady ¢i strany k volic¢i a ob¢anovi. Zahrnuje prvky jako zpétna vazba, reakce
a diskuse. Stejné podstatnd je i diskuse mezi obCany a voli¢i navzdjem. Internet dale
pfedstavuje moznost, jak snadno a levné¢ komunikovat na velké vzdalenosti. M4 tedy
potencial alternovat vztahy, které jeSt¢ doneddvna existovaly mezi zastupci politické

sféry, mezi organizacemi, ve kterych pracuji, a mezi ob¢any (Negrine, 2008: 186).

2.3.1 Signaliza¢ni role webovych stranek v politické komunikaci

Aktivni vyuziti internetu v politické komunikaci ptredstavuje souCasny trend
v medidlni komunikaci. Internet je velice proménlivé médium, nastaveni webovych

stranek je mozné jednoduse zménit a informace doplnit, pfidat nebo zcela stahnout
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béhem nékolika vtefin. Inovaci jiZz nestoji v cesté neredlné naklady ani nedostatek
kapitalu. ,,Ve skutecnosti je spusteni a spravovani atraktivni, informacné hodnotné a
uzivatelsky vstiicné webové stranky prokazatelné méné nakladné nez uzavieni smlouvy
s PR agenturou a najimani stranickych mluvcich, kteri maji (omezeny) pristup
do médii.*“ (Gregor in Kluver, 2007: 79) V kyberprostoru je mozné obsah rychle
aktualizovat a Sifit. Webové stranky dnes maji uZzivatelsky pfivétivé administracni
rozhrani a 1 kdyz se informacni tok neda zcela predvidat a moZnosti jak se zapojit
do tvorby internetového obsahu jsou omezené, dobie spravovand a aktualizovana
webova stranka ukazuje na vysokou miru profesionality a slouzi jako efektivni
marketingovy a signaliza¢ni nastroj v politické komunikaci (ibid: 79).

Proces budovani a udrZzovani dojmu profesionality a vyuZivani nejnovéjSich
komunika¢nich technologii ma svou symbolickou roli. Voli¢i ve vét§iné piipadi
nesleduji webové stranky politickych stran nijak peclivé ¢i do hloubky, ale fada z nich
tam pfichazi hledat konkrétni informace. ,,Racionadlni volic¢ nepotiebuje na webovych
strankach stravit prilis mnoho casu, aby dospél ke zkratkovitym zaverim plynoucim
z prvniho dojmu.* (Gregor in Kluver, 2007: 78)

Pii navstéveé webovych stranek si voli¢ udéla obrazek, zda se dana politicka
strana zajima o nazory odbornikd, zda se zamétuje 1 na méné vyznamné skupiny voli¢i
a zda reaguje na aktualni témata vhodnymi prostiedky. ,,Webové stranky jako ndstroje
politické komunikace jsou temi nejlepsimi ukazateli pokrokovosti a inovativnosti dané

strany.” (Gregor in Kluver, 2007: 78)
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3 Politicka kampai na internetu

3.1 Prvni politicka kampan na internetu

Za prikopnika politické kampané na internetu je povaZzovan americky politik a
Iékat Howard Dean. Jeho pokus dosahnout na nejvyssi moznou politickou metu neztistal
bez povsimnuti, pfestoze jako kandidat na prezidenta Spojenych statd americkych'
neuspél. Jeho kampan v roce 2004 se markantné odliSovala od kampani, které do té
doby provazely primarni volby. Role, kterou v ni sehral internet, byla od t¢ doby
mnohokrat diskutovana. Pouziti webovych stranek k organizaci, oziveni, posileni a
financovani kampané je sice oslavovéano, ale zlstdva jen v malé mife pochopeno
(Hindman in Graber, 2007: 193).

Rozbory, které byly v tisku vénovany kampani Howarda Deana, pokazdé
zduraziiovaly originalitu jeho taktiky. ,,Howard Dean ucinil krok, ktery byl chytry,
odvazny a bezprecedentni — véc, kterou udeld pouze kandidat, ktery v podstate nema
co ztratit. Vytvoril skutecné interaktivni webovou stranku vénovanou kampani.*
(Hindman in Graber, 2007: 193) Kdyz vSak date svym sympatizantim moznost
generovat svilj vlastni obsah, zapojit se do online diskusi, vytvofit vlastni stranky a
organizovat vlastni pfedvolebni kampan, musite zarovenn mit 1 kontrolu nad celkovym
poselstvim, které ma kampan ptinaSet (Hindman in Graber, 2007: 193).

Od pocatku internetové revoluce bylo jasné, ze zplisob uziti a pfistup k internetu
se lisi napfic¢ riznymi spolecCenskymi skupinami. Bohatsi a vzdélanéjsi vrstvy pouzivaji
internet &ast&ji nez méné vzdélani lidé a lidé s niz§imi pifjmy. Zeny lehce zaostavaji
za muzi, stejn¢ jako Hispanci a AfroameriCané zUstali v otdzce pouziti internetu
v zavésu za bélochy a Asiaty. Piestoze se tato uzivatelskd propast v poslednich letech
zuzila — obzvlasté v oblasti genderu — nerovnosti zustavaji. Védci se snazili odhlédnout
od pouhého pfistupu na internet a zahrnout také zakladni uzivatelskou znalost,
disproporce se vSak zd4 dokonce vyrazné€jsi, nez byla kdykoliv pfed tim (Hindman in
Graber, 2007: 193).

Pro politickou kampan na internetu jsou vsSak dulezit¢jsi informace, které
vztahuji vzorce chovéani na internetu k politickych a spoleCenskym postojim lidi.

Kampant Howarda Deana odrazela data, ktera v letech 2000 a 2002 shromazdil General

13 Pro Spojené staty americké budu v textu déle pouzivat zkracené oznaceni Spojené staty.
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Social Survey (GSS)'. Ten ukazal, Ze se liberalové a demokraté chovaji na internetu
zcela odlisné. ,,Liberdalové ovladli internetové publikum, které se zajimd o politiku.
Konzervativce predbéhli na plné care napric vsemi politicky relevantnimi aktivitami.
Od sledovani online zpravodajstvi az k navstévovani vladnich webovych stranek.
(ibid: 194)

Howard Dean se na pocatku kampané levicové vymezil a sdm sebe oznacil
za ,demokratické kiidlo Demokratické strany*. Kdyby bylo tehdy chovani
internetového publika jiné, je mozné, ze by internet nebyl pro levicového kandidata
takovou vyhodou. Howard Dean by patrné neziskal tolik penéz, takové mnoZstvi
dobrovolnikti ani tak pozitivni ohlasy v médiich. Diky témto zjiSténim se dale
uvazovalo, zda Ize zkuSenost, kterou Dean ud¢lal, zasadit do Sir§iho trendu vyvoje
online prostiedi, ktery zvyhodnoval levicové smyslejici uzivatele (ibid: 194).
,Miizeme liberalné-konzervativni propast povazovat za docasny pripadné trvaly trend
v politickém online prostredi? V tuto chvili nevime. Internet je mladé médium a efektivni
metody online planovani jsou stale jeste na urovni experimentu.* (Hindman in Graber,
2007: 194) Uzivatelska znalost internetu byla a stale je na vzestupu. Je proto logické,
ze 1 konzervativni kandidati postupné zacali investovat vice a vice prostfedkii do online
kampani, které¢ se postupné staly kli¢ovou soucasti jejich politickych aktivit.

Deanova kampan na internetu navazala na liberdlni aktivistickou stranku
MoveOn.org, kterd v cervnu 2003 sponzorovala ,online primarni volby®.
Vitézstvi ,,online” pfineslo Howardu Deanovi medidlni pozornost a vlnu nadSeni
v takové mife, kterd je obvykld pifi vitézstvi v redlnych volbach. Deanova online
kampan déale roztoCila spirdlu pozitivnich medialnich ohlast. ,,Prizkum skupiny
Lexis-Nexis zaznamenal v prednich novinovych titulech v priitbéhu Sesti mésicii pred
primarkami v New Hampshire 1 325 clanku, které obsahovaly zminku o Deanové usili
na internetu. Coz byla nedocenitelnda vyhoda pro kandidata, ktery zacinal jako cerny
kiin.* (Hindman in Graber, 2007: 195)

Diky Deanové kampani vznikla métitka, pomoci kterych Ize zhodnotit spéch
na internetu. Jednd se napiiklad o pocet podplrnych blogl, navstévnost domovské
webové stranky nebo pocet lidi, ktefi se na webu zaregistruji jako sympatizanti.
Rozsah Deanovy organizace na internetu byl bran jako dikaz Siroké podpory, kterou
mezi voli¢i ma. Coz dokazuje, Ze zdjem na internetu lze pietavit v hmatatelny aspéch —

finan¢ni podporu, pozitivni ohlas v tisku i mnoZstvi dobrovolnikd (Hindman in Graber,

14 Volné¢ Ize pielozit jako VSeobecny spolecensky prizkum. Jedna se o sociologicky vyzkum, ktery sbira
data o demografickych charakteristikach a postojich obyvatel Spojenych statd americkych. Provadi jej
National Opinion Research Center pii Chicagské univerzité.
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2007: 195). Ukézalo se také, ze webové stranky nejsou schopny oslovovat masy.
Ale velice dobfe se daji vyuzit jako nastroj k aktivaci a motivaci jiz presvédéenych
volich a také k ziskani finan¢nich prosttedki na kampan (ibid: 196).

Howard Dean se soustfedil na takzvané meetups — na internetu zorganizovana
osobni setkani s obcany, ktefi se zajimaji o kampan. To se ukdzalo jako nesmirné
dilezity, ne-li klicovy bod organiza¢ni strategie. Na Deanové hlavni webové strance
a na Meetup.com mohli ob¢ané zadat sviij email, adresu a poStovni sméerovaci Cislo a
ihned obdrzeli zpravu s misty a casy nejblizSich setkani s Howardem Deanem v jejich
okoli. Tento cely proces netrval déle nez 30 wvtefin. Na webovych strankéch
se zaregistrovalo 640 937 sympatizantli a z nich 188 941 se zapsalo k odbéru upominek
na setkani v jejich okoli. Podle névstévnosti webu Meetup.com se pozdéji spocitalo,
ze 40% z nich opravdu dorazilo na mitink (ibid: 198).

Tisk, ktery se vénoval Deanovu pocateCnimu uspéchu, se soustfedil na velky
uspéch online kampané pii ziskavani financ¢nich dartt a pfi naboru dobrovolnikd.
Takové medialni pozornosti by se s nejvetsi pravdépodobnosti Howardu Deanovi nikdy
nedostalo, kdyby online kampan neméla tyto vysledky. Howard Dean by se pak musel
potykat s problémy kazdého politika, ktery nema vSeobecné znamé jméno.
Billa Bradleyho a nejspiSe ani podporu z fad dalSich vyznamnych politickych uskupeni
(ibid: 199). ,Zda se nemozné, aby Dean ziskal takto zahy takovou podporu
bez internetu.* (Hindman in Graber, 2007: 199)

Pres vSechny pocatecni uspéchy nakonec Howard Dean jako kandidat
na prezidenta neuspél. Udélat vSak rovnitko mezi internetovou kampani a volebnim
neuspéchem by bylo pfili§ snadné. Deanova kampai piinesla vice nez jen zjisténi,
Ze na internetu Ize ziskat finan¢ni prostfedky od darcii. V mnohém slouZi jako pouceni.
Za prvé: Nacasovani kampané je velmi dilezité. Za druhé: Ocekéavana volebni podpora
daného kandidata hraje svou roli. Za tteti: Pravidelni voli¢i maji jiné preference nez
strani¢ti aktivisté. A za &tvrté: Zadné finanéni prostiedky nezajisti volebni vitézstvi.
Howard Dean pomoci své webové stranky (a dalSich specifickych jako Meetup.com)
proménil malo vyznamnou kandidaturu v témét narodni hnuti (Hindman in Graber,
2007: 200). ,,Geograficky dosah kampané, pocetna zakladna dobrovolnikit a schopnost
zasahnout drive neaktivni obcany jsou vysledkem Deanovy internetové strategie.*
(ibid: 200)

Prezidentskd kampan Howarda Deana je tim nejlepSim dilkkazem, ze internet

ma v politické komunikaci své misto. Diky své schopnosti mobilizovat a ziskat finance
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se internet dostal i do poptedi zajmu politické védy. Pfesto toho o dopadech internetu
na politicky Zivot stdle mnoho nevime. A mozna pravé proto se pozornost veédcl

1 nadale obraci timto smérem.

3.2 Vyzkum politické kampané na internetu

V roce 2007 vySel v nakladatelstvi Routledge soubor piipadovych studii
The Internet and National Elections: A comparative study of web campaigning.
Publikaci editovali Randolph Kluver, Kirsten Foot, Nicholas Jankowski a Steven M.
Schneider. Toto pomérné rozsdhlé dilo obsahuje soubor komparativnich analyz,
které se zabyvaji pouzitim internetu a webovych stranek v politickych kampanich
v ruznych statech po celém svété. Na vzniku tohoto projektu se podilel soubéh vice
faktorii. Za prvé se jednalo o celosvétové rozsifeni internetu jako vyznamné slozky
piedvolebnich aktivit. Narast poctu webovych stranek, které byly ve v roce 2000 a 2002
ve Spojenych stitech vénované piedvolebni kampani, vnesl do vyzkumu otazku,
jaky je vztah mezi politickou kulturou a aktivitami na internetu (Schneider et al. in
Kluver, 2007: 261) Druhy faktor, ktery védcim ,nahrdl do karet®, byl velky pocet
narodnich voleb, které se mély uskutecnit v letech 2004-2005. Tento fakt umoznil
provést komparativni vyzkum v konstantnim casovém obdobi napfi¢ rdznymi
politickymi kulturami (ibid: 261). ,,Nasim hlavnim cilem bylo pochopit vztah mezi
webovymi strankami a predvolebnimi politikami béhem volebniho cyklu v letech
2004-2005 v globadlnim méritku.“ (Schneider et al. in Kluver, 2007: 261)

Na pocatku tohoto velkého vyzkumu stdla tfada piedpokladi a hypotéz,
které autofi jednotlivych studii postupné testovali na zaklad¢ sesbiranych dat o chovani
politickych hract na webovych strankach. Prvni hypotéza znéla, zZe politickych aktivit
na webovych strankach piibyva v souvislosti se vzrastajicim poctem lidi, ktefi maji
v daném staté piistup na internet. Druhd fikala, Ze zptsob, jakym byla nova technologie
vélenéna do politické komunikace, zavisi na unikédtnich nebo dokonce osobitych
vlastnostech dan¢ho naroda. To znamend, Ze uziti technologie ma narodni kontext.
Nakonec vyzkumnici formulovali tfeti hypotézu, ktera predpoklada, Ze zpiisob pouziti
nové technologie se mezi riznymi producenty obsahu webovych stranek lisi podle toho,
k jakym zamérim ma slouzit (Schneider et al. in Kluver, 2007: 261).

Na zékladé¢ vysledki vSech piipadovych studii prezentovanych ve vySe
zminéném souboru Randolpha Kluvera dosli védei k zévéru, ze existuje dikaz pro

tvrzeni, Ze vzestup pouziti internetu k politickym G¢elim jde ruku v ruce s rozsifenim
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internetu v ramci dané zemé. Zaroven vSak nasli fadu ptikladd uziti webovych stranek,
které byly typické pro rizné politicko-kulturni prostedi. Prezentované ptipadové studie
jako celek tedy piinesly pouze omezeny dikkaz pro pocateni tezi, kterd ftikala,
ze politicka kultura bude mit urcujici vliv na zpusob, jakym budou webové stranky
pouzity v prubéhu voleb (Schneider et al. in Kluver, 2007: 261-262).

Témeét vSechny provedené piipadové studie maji jeden spolecny rys.
Pokud si je shrneme jako celek, pak dojdeme k zavéru, Ze uziti webovych stranek
v ramci predvolebni kampané¢ mé pozoruhodné shodny charakter (ibid: 262).
~Presnéji receno, studie, které se soustreduji na chovani politickych hracu jako
producentit. webovych obsahii, svédci o pomerné malé mire nadseni pro online
struktury, které by propagovaly obcanskou angazovanost.” (Schneider et al. in Kluver,
2007: 262) Zkoumané politické strany a kandidati napiic rlznymi staty
(Finsko, Nizozemi, Slovinsko, Ceska republika a Spojené staty americké) tihli k vyuziti
webovych stranek pouze jako nastroje pro poskytovani informaci potencialnim volicim,
novinaifim a ostatnim politickym hractim, ale nijak vice se nesnaZili zaangaZovat,
mobilizovat i obecné€ zahrnout ob¢any (ibid: 262).

Producenti obsahu webovych stranek méli bez ohledu na narodnost jeden
spole¢ny cil. Snazili se vyrovnat politické konkurenci v rdmci piedvolebniho klani.
Déle usilovali o vytvofeni nového publika a zapojeni stavajicich sympatizantt.
vetsi moc a zapoji tu ¢ast obCanské spolecnosti, ktera se diive ptredvolebnich klani
neucastnila. Ukézalo se, Ze internet se spiSe vyuziva k zacileni na malé skupiny lidi,
které jsou izolované, a diky nému se publikum déle fragmentuje (ibid: 262).

Na zédklad¢ vyzkumu fady pfedvolebnich webovych stranek v letech 2004-2005
byl popsan vznik publika, které se ve svém dusledku pfili§ neliS$i od publika,
které politickd komunikace oslovovala jest¢ pied vznikem internetu a rozsifenim této
technologie. Tyto zavéry podporuji mySlenku, Ze internet pouze posilil existujici
rozdéleni roli v politické komunikaci, stejn¢ jako rozpory ¢i dokonce neptatelstvi mezi
jednotlivymi politickymi hra¢i v mnoha zemich po celém svété (Schneider et al. in
Kluver, 2007: 261).

Povahu ptedvolebniho internetového prosttedi do znaéné miry ovlivnily
probihajici technologick¢ zmeény. V obdobi vyzkumu v letech 2004-2005 byla
za nejmodernéjsi prvek webdesignu politickych stran povazovdna moznost stahnout
si ¢ast obsahu do pocitace. O rok pozdéji uz ale byla tato ,,nejmodernéjsi* technologie

zastinéna vyuzitim videoblogli a v§eobecné nastupem webovych stranek, jejichz obsah
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tvofi uzivatelé (naptiklad YouTube.com, Stream.cz), roz§ifenim podcasti'® a kampané
cilené na mobilni telefony (ibid: 264). Piestoze je rozsiten populdrni konsenzus, Ze nové
technologie a inovované webové stranky jsou vice orientované na aktivné se zapojujici
publikum nez tradicni webové stranky, které byly analyzovany v jednotlivych
pfipadovych studiich, v zavéru se vyzkumnici shoduji, Ze tento konsenzus muze byt
stejné iluzorni, jako prvni utopické predstavy o dopadu internetu v pozdnich 80. letech
20. stoleti (Schneider et al. in Kluver, 2007: 264).

Prace The Internet and National Elections: A comparative study of web
campaigning pomérné presn¢ zachytila a osvétlila déni na politickych webovych
strankach v letech 2004-2005 a popsala proces zaclenéni internetu do politické praxe
v této dobé. Vyzkumnici presto upozornuji, Ze internet jako predmét zkoumani
je natolik dynamicky, Zze v obdobi mezi samotnym vyzkumem (2004-2005) a vydanim
této publikace (2007) mohlo dojit k fad¢ zmén. ,.Jsme si plné védomi, Ze zatimco jsme
v Fade zemi zjistili, Ze pritomnost politickych hracu na internetu byla prevazné
ve znameni informacné orientované komunikace a komunikace od politikii smérem
k obcanum, situace miize byt nyni odlisna, protoZe vzorce internetové kampané
predstavuji znacné neklidnou a promenlivou oblast.“ (Schneider et al. in Kluver,
2007: 264)

Je zifejmé, Ze v oblasti internetové kampané a online komunikace dochézi
k neustalému dynamickému vyvoji. Nova generace politikli, kterym k vzestupu pomohl
pravé internet, se dostdvd k moci a nahrazuje ty, ktefi se na konci politické kariéry
museli s prichodem internetu vyrovnat a na jeho pfitomnost adaptovat.
V oblasti internetu a novych technologii dochdzi k obdobnému vyvoji. Byly vyvinuty
nové technologie, které vylepsSuji a nahrazuji diivéjsi podobu internetu. Ten byl zase
vyvinut tak, aby obohatil tiSténd a vysilaci média. Proto ani v pfipad¢ internetové
kampané nelze s jistotou tvrdit, ze se vyvoj postupné neobrati smérem ke kampani,

ktera bude vnimavé;jsi k potfebdm obcant (ibid: 264).

3.3 Normalizace nebo inovace? Dva sméry politické kampané na
internetu

Vyzkum politicky orientovanych webovych stranek probiha v nejvétsi mifte

ve Spojenych statech americkych. Srovnévaci analyzou stranickych webovych stranek

15 Slovo ,,podcast® vzniklo spojenim slov iPod (pfehravac digitalni hudby od firmy Apple) a broadcast —
anglicky vysilani. Slovem ,,podcasting® rozumime vysilani hudby (a mluveného slova) na MP3
prehravace.
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se mimo Spojené staty dlouhou dobu nikdo podrobné nezabyval. Tuto vyzkumnou
mezeru se stejn¢ jako tym vyzkumnikti soustfedénych okolo Randolpha Kluvera
rozhodla zaplnit Eva Johanna Schweitzer, kterd dlouhodobé analyzovala po strukturalni
1 obsahové strance stranick¢é weby némeckych politickych stran. Svou pozornost
soustiedila na pfedvolebni obdobi v roce 2002 a 2005. Pro tuto diplomovou praci jsou
relevantni zejména zavéry, které vyplyvaji z obsahové analyzy webovych stranek.
Hlavni politické strany se v prostiedi internetu drzely stejné strategie jako mimo néj —
negativni kampan a informovani o kampani samotné¢ (Schweitzer, 2008: 449).

Takové chovani velkych politickych stran potvrzuje takzvanou normalizaéni hypotézu.

3.3.1 Normaliza¢ni hypotéza

Zastanci této hypotézy'® (Margolis and Resnick, 2000; Foot and Schneider,
2006) tvrdi, ze internet (ve smyslu WWW, World Wide Web) se formuje diky
spolecenskym tlaklim a proto politickd komunikace v online prostiedi odrazi bézné
taktiky uzivané pii kampani, ustavené mocenské vztahy a tradi¢ni kulturni hodnoty
ve spolecnosti. V predvolebnim obdobi se charakteristiky bézné pro offline komunikaci
pouze pienesou do online prostiedi — na stranické webové stranky — na ukor
jedine¢ného medidlni potencidlu, ktery nové informacni a komunikacni technologie
maji. ,,Normalizacni hypotéza rika, Ze kampan na internetu spise nez revoluci prinasi
posileni typickych schémat offline politické komunikace, a v konecném dusledku prindsi
'obvykly politicky styl'. (Schweitzer, 2008: 450)

Normalizatoii se tedy domnivaji, Ze internetova kampan bude kopirovat offline
kampani. To v praxi znamend, Ze se kampan vice soustiedi na hlavni kandidaty
(personalizace) neZ na politickd témata a mén& dualezité politické hrace.
Zastanci normalizacni hypotézy dale tvrdi, Ze se bude internetova kampai ubirat cestou
politickych tutokli (negativni kampaii), kterd je v rozporu s méné konfronta¢nimi
zpusoby, jak ziskat pozornost volict a novinari (Schweitzer, 2008: 452).

Pokud se vyvoj pfikloni k normalizaénimu paradigmatu, pak lze ocekévat
stagnaci nebo dokonce regresi kampan¢ na internetu. Tento vyrazné skepticky pohled
na nové informacni a komunika¢ni technologie neocekdvd zadné zasadni zmény
ve struktufe ani obsahu stranickych webovych stranek. Dle této teorie se bude online

1 offline kampan sblizovat po strukturdlni i obsahové strance, coz vyusti v popieni

16 Zkracené normalizatofi.



24
medialné specifickych ryst internetové kampané a zvyhodnéni tradi¢nich rétorickych

vzorcu politické kampan¢ (Schweitzer, 2008: 454).

3.3.2 Inovativni hypotéza

Pfiznivci inovativni hypotézy'’ (Bentivegna, 2002; Gibson and Ward, 2000;
Rash, 1997) véii, ze medialn€ specifické rysy informacnich a komunikacnich
technologii jako hypertextualita, interaktivita a multimedidlni a informacni kapacita
pfispivaji k zdsadni zméné v prezentaci politiky smérem k vefejnosti. Inovatofi jsou
presvédceni, ze nové informacni a komunikaéni technologie méni argumentacni a
tematicky rozmér politické komunikace, tedy obsahovou uroven internetové kampané
(Schweitzer, 2008: 450-451).

Online prostfedi nabizi prostor pro decentralizovany pfistup, ktery neni
zaméfeny pouze na hlavni kandidaty. Redukuje také pocet ,,soundbiti“'®
které s ptichodem televize opanovaly politickou komunikaci. A v neposledni fad¢
umoznuje vystfidat politické utoky pozitivnéji ladénou komunikacni kampani.
Tradi¢ni novinaiské hodnoty jako negativita, konflikt a personalizace podle inovatort
ztraceji na sile a ptrestavaji definovat politické chovani v kyberprostoru. ,,Védci doufaji,

Ze internet vnese do politické kampané novou formu diskuse.* (Schweitzer, 2008: 451)

3.3.3 Vysledky vyzkumu

Pro vitézstvi inovativniho paradigmatu v online politickych kampanich dle
Evy J. Schweitzer (2008) castecn¢ hovoii dlouhodobé vyzkumy struktury i obsahu
webovych stranek, které jiz v USA probéhly (Druckaman et al., 2007; Greer and
LaPointe, 2004; Gulati and Williams, 2007; Klotz, 2001; Sadow and James, 2000;
Schneider and Foot, 2006). Vyzkumy se zabyvaly online volebni kampani pifi volbé
guvernéra, kongresmana i prezidenta v letech 1996-2006. Z jejich zavértu vyplyva,
7ze v online komunikaci vyznamné piibylo interaktivnich prvkd 1 informaci
o konkrétnich politickych stanoviscich kandidath. Personalizace 1 informovani

o kampani samotné jsou na ustupu. Pouze z hlediska negativity byl zaznamenan

17 Zkracen¢ inovatofi.

18 ,,Soundbite* 1ze voln€ prelozit jako chytlava fraze. V politické komunikaci ,,soundbite* pfedstavuje
vétsina piedvolebnich hesel. Naptiklad ODS a jejich ,,ReSeni misto strageni pied volbami do PS PCR
v roce 2010. CSSD ve stejném piedvolebnim obdobi pouzivala heslo ,,Jistoty a prosperita“.
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normalizaéni smér vyvoje. Politickych i1 osobnich utokli na oponenty v internetové
kampani ptibylo (Schweitzer, 2008: 454).

Vysledky vyzkumu Eva J. Schweitzer vztdhla zvlast k parlamentnim a
neparlamentnim strandm. Webové stranky hodnotila ze strukturdlniho a obsahového
hlediska. Po strukturdlni strance byly webové stranky parlamentnich stran informaéné
bohatsi, interaktivnéjsi a sofistikovangjsi. Tento poznatek potvrzuje inovativni hypotézu
v internetové kampani. Skupina neparlamentnich stran vSak podle dat, které
Eva Schweitzer shromazdila, vyuzivala potencial internetu jen v malé mife. Toto zjiSténi
koresponduje s ptedpoklady, na kterych stavi normaliza¢ni hypotéza (ibid: 465).

Normaliza¢ni hypotézu potvrzuji také obsahové zmény webovych stranek
parlamentnich stran. Pfestoze mira personalizace zustala ve zpravodajskych clancich
konstantné nizka, mnozstvi informaci, které popisuji samotnou kampan, mezi lety 2002
a 2005 prekvapivé vzrostlo. To bylo vztaZzeno k faktu, ze celkovy pocet seridznich
politickych témat v ¢lancich zvetejnénych na webovych strankach klesl, a potvrdilo
to domnénku, Ze se obsah online a offline politické kampané sbliZzuje. Navic pocet utoki
na oponenty (negativni kampan) zustal vysoky, takze celkové dvé ze tfi obsahovych
hledisek mluvi pro normaliza¢ni hypotézu. Zda se i1 u neparlamentnich stran
po obsahové strance sblizuje kampaii v online i offline prostfedi bohuzel nelze potvrdit
ani vyvratit, protoze u neparlamentnich stran se z obsahového hlediska vyzkum
webovych stranek neprovadél (ibid: 465-466).

U parlamentnich stran podle zavéri Evy Schweitzer (2008) dochazi
k protichtidnému vyvoji internetovych stranek. Po obsahové strance se weby
normalizuji, zatimco struktura nezavisle na tom prochazi procesem inovace.
Vyzkum vyslovil fadu dalSich otazek, ale zaroven pfinesl dikaz, ze koncepty
normalizace a inovace potiebuji zrevidovat. V prvni fadé¢ z vyzkumu vyplyva,
Ze inovativni a normaliza¢ni paradigma nemusi stat ve vyhradni opozici. Oba pftistupy
mohou slouzit jako teoreticky zaklad pro popis jednotlivych etap dynamického vyvoje
politické kampan¢ na internetu. Ob¢ hypotézy by podle ndzoru Evy Schweitzer (2008)
mély byt brany v potaz v dalSich analyzach, protoZe pifesné¢ popisuji a vysvétluji
specifické vyuziti a dopady novych informaénich a komunika¢nich technologii

v politické kampani (ibid: 466).
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4 Negativita jako trend v politické komunikaci

4.1 Historie a vyvoj

Ptedvolebni kampané, které piedchazely volbam do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v letech 2006 a 2010, ukazaly, e se negativité v Ceské
politické komunikaci dobte dafi. V rdmci boje o politickou moc si dnes méalokdo bere
servitky. Kdo chce prorazit, musi pocitat s tim, ze jednani ,,v rukavickach® se dnes
nenosi. Tento trend vSak rozhodné neni pouze ceskym specifikem. Negativni prvky
ve volebnich klanich maji své kofeny ve Spojenych stitech americkych.
Britsky vysokoskolsky pedagog a vyzkumnik Darren G. Lilleker dokonce zatadil
negativitu mezi kli¢ové koncepty soucasné politické komunikace .

Negativita se v politické komunikaci neobjevila jako ,,blesk z ¢istého nebe®.
Jednotlivé negativni prvky se postupné¢ vmisily mezi ostatni casti kampané
a az postupem casu se institucionalizovaly. Na misté je tedy stru¢né pfipomenout jeji
historii a vyvoj. ,,Negativita je studovana zejména jako jeden z rysu politické reklamy.
To znamena, Ze pocatky jejiho zkoumdni na akademické piidé musime hledat u naroda,
kde reklamu nejvice vyuzivaji politické strany: ve Spojenych statech americkych.
(Lilleker, 2006: 127) Jak ale praxe ukdazala, Evropa neziistala co do zavadéni
negativnich prvki do politické komunikace Spojenym statlim nic dluzna.

Utoéné o&eriiovani politickych oponentt 1ze dohledat jiz v 19. stoleti. V tu dobu
se vSak jednalo spiSe o nepldnované reakce ¢i manévry. Jako ptiklad miizeme pouzit
vyroky britského ministerského piedsedy Benjamina Disraeliho, ktery nazval svého
liberalniho protikandidata Williama Gladstona ,,maniakem bez principi“, v némz
se podivuhodné misi ,,zavist, mstivost, pokrytectvi a povércivost® a ktery ,,nikdy nebude
gentleman® (Lilleker, 2006: 127). K institucionalizaci negativity jako nastroje
politického boje a k postupnému zaclenéni negativni kampané¢ do ptedvolebnich
strategii a plant doSlo az v polovin¢ 20. stoleti. Tento fenomén jde ruku v ruce
s nastupem televize jako média, které je schopno zasahnout masové publikum
(Bradova in Bradova et al., 2008: 14).

Za prvni institucionalizovany projev negativity v americké politické reklamé
je povazovan piedvolebni televizni spot Estese Kefauvera z roku 1952, ktery utocil

na prezidentského kandiddta Dwighta Eisenhowera. ,,Od toho roku se v americkych

19 Publikaci Darrena G. Lillekera s ndzvem Key Concepts in Political Communication vydalo v roce
2006 nakladatelstvi Sage.
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televiznich predvolebnich spotech vidy objevuje urcité procento negativity, které
v podstate s kazdymi dalsimi volbami narusta.” (Bradovd in Bradova et al.,
2008: 14-15). V obdobi do roku 1980, ktery je povazovan za meznik v americkém
vyzkumu politické reklamy?, nelze opomenout je$té jeden zlomovy moment.
V roce 1964 byl spustén televizni spot prezidentského kandidata Lyndona B. Johnsona,
tzv. ,,Daisy Girl“. Hlavni roli ve spotu hraje dévcatko, které otrhavd okvétni listky
sedmikrasky?' a nahlas je pocitd. Kdyz utrhne posledni listek, ozve se hlasité
odpocitavani a kamera zabere detail jejiho oka, ve kterém je vidét jaderny vybuch.
Demokraticky kandidat Johnson tak utocil na svého republikdnského soupeie senatora
Barryho Goldwatera a jeho typickou rétoriku (Bradova in Bradova et al., 2008: 15).
Do jaké miry zafungoval tento televizni spot, nelze vyzkoumat, jisté vSak je, ze Johnson
ve volbach drtivé zvitézil.

Podobnou strategii vyuzil ve své kampani v roce 1984 Ronald Reagan,
ktery usiloval o znovuzvoleni. ,,Ve znamém spotu propagujicim Reaganovu zahranicni
politiku (Reagan prepared for peace), pro nejz se pozdeji vzil nazev ,,rusky medved
(Russian bear), vyuzil Reaganitv volebni tym strachu Americanut z komunismu, ktery pro
né ztélesnovalo Rusko, respektive Sovétsky svaz. (Bradova in Bradova et al.,
2008: 15-16) Hlavni myslenkou spotu bylo, Ze pokud nevime jisté, zda nam néco hrozi
(medveéd symbolizuje nevyzpytatelny Sovétsky svaz), pak je nejlepsi byt stejné silny
jako mozna hrozba. Dalsi téma, které se objevilo v negativni kampani, byl liberalni
pfistup ke kriminalité. V roce 1988 jej uspésné vyuzil tym prezidentského kandidata
George W. Bushe proti jeho soupetfi Michaelu Dukakisovi v televiznim spotu
,»Willie Horton* (ibid: 17). ,,Podle odbornikii byla tato reklama namirena proti
Dukakisovi pro néj znicujici, nebot’ v podstaté vyuzila jeho vlastni liberalni pristup
ke kriminalite, ktery byl v ocich volicii po shlédnuti tohoto spotu neobhajitelny.*
(Bradova in Bradova et al., 2008: 17)

Zatimco technologie vyuZivané v politické kampani se v pribéhu let zménily,
témata politickych spotli zlstala do znacné miry stejna. Reklama se 1 nadale
profesionalizuje, pficemZ negativni spoty pfedstavuji ve Spojenych statech standardni
volebni taktiku (Bradova in Bradova et al., 2008: 18). Negativita je v politické¢ kampani
vyuzivéna nejen ¢im dal tim Castéji, ale také ve vétsi mife. Podle Evy Bradové (2008)
tvofila v roce 2004 negativni reklama v prezidentské kampani George W. Bushe

75% veskeré jeho pouzité reklamy.

20 Po roce 1980 dochazi k markantnimu naristu vyuzivani negativity ve volebnich klanich i k rozvoji
studia tohoto politického néstroje (Bradova in Bradova et al., 2008: 15).
21 Daisy znamena anglicky sedmikraska, od toho odvozen nazev spotu ,,Daisy Girl®.
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4.2 Definice, soucasné pojeti a vyzkum

Chceme-li se na negativitu v politické komunikaci zamé&fit jako na socialni jev a
jako socidlni jev ji zkoumat, pak se musime nejprve vypotrddat s otazkou,
jak ji definovat, operacionalizovat a jak zméfit jeji ucCinnost a socialni dopady.
PfestoZze nézory na definovani a vymezeni negativity se riizni, jako zdkladni a také
nejjednodussi poucku lze pouzit slova Johna G. Geera (2006: 23): ,,Negativita je
Jjakakoli kritika, kterou béhem volebni kampané vznese jeden kandidat proti druhému.
Zde je mozné namitnout, jestli je z vyzkumného hlediska spravné polozit rovnitko mezi
negativitu a kritiku. Dosavadni praxe ukdzala, ze z hlediska zkoumdni pfedvolebnich
kampani se jednd o dostaCujici definiéni kritérium, které umoziiuje jednoznaéné
rozpoznavat negativni reklamu (Bradova in Bradova et al., 2008: 27).

Komplexnéji negativitu definoval Darren G. Lilleker (2006): ,,Negativita je
komunikacni nastroj, ktery zduraziuje slabé stranky oponentovych argumentii,
jeho chovani, osobnosti nebo reputace ve vlade. Souvisi s utoky na volebni soupere,
kterymi podryva ditveryhodnost kandidata nebo celé strany a kterymi naznacuje, Ze
ptivodce utoku by si s danou situaci poradil lépe.” Negativita jako smér politické
komunikace je povazovand za soucédst jednoho z dalSich celosvétovych trendd,
tzv. amerikanizace. Amerikanizaci se v politické komunikaci rozumi prebirani
amerického modelu vedeni politické kampang, ktery je povazovan za profesionalngjsi,
a nartistani vyznamu politického marketingu (Lilleker, 2006: 127).

Klicovy znak negativni kampané spociva v zameétfeni se na kritiku oponenta
namisto predkladani (dobrych) divodu, pro¢ by si mél voli¢ radé€ji zvolit ,,naSeho*
kandidata nebo stranu. Jednd se o hlavni téma urcité ¢asti kampané (jedné reklamy,
série reklam) nebo dokonce celé kampané. Negativni sdéleni jsou povaZzovana za méné
sofistikovand. Byvaji Casto ptedkladana zdbavnou formou, ale netikaji téméft nic o tom,
pro¢ by propagovana strana nebo kandidat byli lepsi volbou (Lilleker, 2006: 128).

Mezi negativni kampani, kterou zname z Ceské republiky a tou, ktera funguje
ve Spojenych statech, je jeden podstatny rozdil. Zatimco u nas se obcané a voli¢i mohou
jen dohadovat, kdo za kterym Uto€nym sdélenim stoji (trend anonymni negativni
reklamy), ve Spojenych statech podléhd negativni kampan pomérné ptisnym pravidlim,
ktera jsou az na vyjimky dodrzovana. ,,Kazdy televizni spot musi byt odsouhlasen
stranickym  vyborem, jenz kandidata nominoval a samotnym  kandidatem.
U kazdé utocné reklamy musi byt ziejmé autorstvi a politicky tabor,

ktery za zverejnénou, atakujici reklamou stoji.* (Bradova in Bradova et al., 2008: 19)
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Nézory na negativitu a jeji roli v politické komunikaci se pochopitelné razni.
At uz si myslime, ze negativita ma své misto v demokratickych politikach,
nebo zastdvame opacny ndzor, vSichni se nakonec shodneme, Ze negativni reklama
je oproti klasickému hlasani piedvolebnich hesel a vysvétlovani vlastnich postoji usty
volebnich lidri snadnéji zapamatovatelnd. Boj o pozornost volice je nemilosrdny,
a proto musi politické sdéleni v prvni fadé zaujmout. Tim ale celd zalezitost nekon¢i.
Dilezit¢ je 1 polozit si otazku, jak jsou negativni sd€leni pfijimana volili.
demokratickych statech, se odbornd debata stocila od efektivity negativni kampané
k mife, kterou tento politicky ndstroj piispiva k nardstajicimu cynismu v obcanské
spolecnosti, k selhani divéry mezi vefejnosti a politiky a ke klesajici volebni ucasti
(Lilleker, 2006: 128-131).

Vyzkumy publika provadéné ve Spojenych statech ukdzaly, Ze negativni reklama
je dobfe zapamatovatelnd zejména pro méné vzdélané obCany s nizSimi piijmy.
A podle vseho tito lidé negativnim sd€lenim 1 snadnéji vefi. Dulezitd ale neni jen
zapamatovatelnost sdéleni, podstatné je jaky dojem na publikum udéla. V piipadé
negativni reklamy se mlZe stat, Ze se negativni percepce prenese na jejiho zadavatele.
Tedy na toho, kdo chtél z kritiky konkurence profitovat. ,,Ansolabehere a Ilyengar
(1995) zjistili, Ze negativita jako soucast valky plné 'Spinavych triki' oslovuje pouze
loajalni volice a nerozhodnuté obcany spise odradi od ucasti na demokratickém
procesu, nez aby je pritahla na jednu nebo na druhou stranu.* (Lilleker, 2006: 130)

Vyzkum provedeny ve Velké Britanii** ukazal, Zze je negativita v politické
kampani mezi obCany vyrazn€ nepopularni. Negativni reklama Labouristické strany
v roce 2001 byla dokonce oznacena za jeden z faktoru, které piispély k nizké volebni
Ucasti v parlamentnich volbach. Nic vSak nenaznacuje, Ze by se politici poucili a ze by
méli v pldnu negativni kampan opustit (Lilleker, 2006: 130). Nizkd popularita
u britskych volich vSak jesté¢ nemusi znamenat, Ze tato technika neni u¢inna.

Britanie stoji co do vyspélosti technik volebniho boje hned za Spojenymi staty.
Britové v8ak vyuZivaji jinou negativni taktiku nez jsou televizni spoty. Zamétuji se na
venkovni reklamu, zejména billboardy a plakaty. V jiz zminéné ,,nepopularni* kampani
v roce 2001 Tony Blair usiloval o potvrzeni mandatu na dal$i volebni obdobi.
Jednim z motivli intenzivni negativni kampan¢, kterou Labouristicka strana spustila,
bylo vyobrazeni tehdejSiho lidra konzervativeid Williama Hague v paruce

Margaret Thatcher s textem, ktery lze volné ptelozit takto: ,,Vyjdéte ven a volte,

22 Oficialni nézev zni Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska, v textu budu pouzivat
zkraceny nazev Velka Britanie.
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jinak se onmi dostanou dovniti.“ At uz je negativni kampan popularni ¢i nikoliv,
podstatné je, ze labouristé v roce 2001 sviij mandat obh4jili (Bradova in Bradova et al.,
2008: 21-22).

O tcincich negativni reklamy se v akademickych kruzich vede rozsahla debata,
ktera se s nejvétsi pravdépodobnosti v dohledné dobé neptikloni ani k jedna, ani druhé
stran¢. Z nezddoucich ucinku podle Evy Bradové (2008: 28) politologové nejcastéji
uvadéji tuto trojici:

1) Bumerangovy efekt (Boomerang Effect, Backlash Effect) — negativni reklama
vyvold vice negativnich reakci smérem k zadavateli nez vici kritizované strané
¢i kandidatovi. Vznika tak paradoxni situace, kdy se anti-reklama otac¢i proti samotnému
zadavateli a poSkozuje vice jeho nez soupefe.

2) Syndrom obeti (The Victim Syndrom) — voli¢i nabudou dojmu, Ze je pouzita
reklama vi¢i napadenému kandidatovi neférovd a zacnou s nim sympatizovat.
Napadeny kandidat se v o¢ich voli¢ii stava obéti titoku. Ze zadavatele reklamy se stdva
»ten Spatny®, ktery obrazn¢ feceno stfili pod pds a nepravem oceriiuje soupeie.
Reklama ma pro zadavatele zcela kontraproduktivni efekt.

3) Efekt dvoji Skody (The Double Impairment Effect) — negativni reklama
poskodi obé strany — kritizujici 1 kritizovanou. Ve voli¢ich vyvold negativni emoce
smerem k zadavateli reklamy 1 ke stran€, kterou chtél piivodné poskodit.

Problematika negativnich kampani je studovana v kontextu vyzkumu politické
reklamy. Ten 1ze podle slov Evy Bradové (2008: 29) rozdélit do dvou zakladnich smért,
kterymi se akademickéd diskuse ubira. Jednd se o studium obsahu politické reklamy
na stran¢ jedné a o studium ucinkii politické reklamy na strané¢ druhé.
Vzhledem k tématu diplomové prace vSak mizeme ponechat vyzkum uc¢inkt politické
reklamy stranou a soustiedit se pouze na obsahovou analyzu.

V ramci studia obsahu politické reklamy byla polozena a analyzovéna otazka,
zda ve volebni kampani pfevlddaji informace o programovych prioritich kandidata,
nebo spiSe informace tykajici se image kandidata. Vyzkumy, které¢ byly na toto téma
provedeny v USA v letech 1960 az 1984, dospély k zavéru, Ze ,,v politické reklame
prevazuji informace tykajici se image kandidata nad informacemi o programu
a vecnych tématech kampané.* (Bradova in Bradova et al., 2008: 29)

Na otazku, zda v politické reklamé pievazuje program ¢i image kandidata,
doposud nelze jednoznaéné odpovédét. Rada novéjsich vyzkumi se dobrala k zavéram,
které jsou s predchozimi vyzkumy v rozporu a davaji za pravdu pfiznivcim pievahy

,programoveho* obsahu politické reklamy. ,,Napr. Lynda L. Kaid a Anne Johnston
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(2001) analyzovaly v letech 1952 az 1996 vyznamny vzorek prezidentskych volebnich
spotit a vyzkum uzavrely zjistéenim, Ze 60% vsech spotii pouzitych ve vSeobecnych
prezidentskych volbach bylo primarné zaméreno na program.* (Kaid in Bradova et al.,
2008: 30)

Tyto protichidné zavéry nam wukazuji, Ze oddélovat image kandidata
od programovych témat pti vyzkumu obsahu politické reklamy je v podstaté nemozné.
Programova témata jsou v politické reklamé prezentovana tak, aby konvenovala
s budovanou image daného politika nebo celé politické strany, a proto nelze hranici
mezi programem a image jednoznacné urcit (Bradova in Bradova et al., 2008: 30).
»Proto néekteri vedci tuto problematiku ukoncuji konstatovanim, Ze 'dichotomie’,
image versus témata/program, je falesna.* (Kaid in Bradova et al., 2008: 30)

Obsahovéa analyza politické komunikace se vSak nesoustfedi pouze na image a
programova témata. Obsah politické reklamy 1ze zkoumat i z jiného Uhlu pohledu.
V ceské terminologii se nejcastéji setkdvame se tfemi kategoriemi: pozitivni, negativni
a srovnavaci reklama. V praxi vSak nelze tyto skupiny jednoznacné ohranicit a ostie
oddelit. Jednotlivé kategorie se cCasto piekryvaji a malokdy nastane situace,
kdy je mozné politické spoty oznacit za zcela negativni ¢i pozitivni. Volebni spoty
mohou obsahovat dil¢i sd€leni, které nemusi byt v duchu jejich celkového vyznéni
(Bradova in Bradova et al., 2008: 30-31).

V politické reklamé obecné rozliSujeme politické programové apely a apely
zaméfené na osobni charakteristiky kandidata. Stejn¢ tak lze nahlizet 1 na negativni
reklamu, kterou d€lime na negativni politické apely a negativni apely zamétené
na osobni charakteristiky politického konkurenta (Bradova in Bradova et al., 2008: 31).
»10 znamena, Ze v prvnim pripadé jde o takova sdéleni, jejichz obsah se soustiedi
na politickou cinnosti, volebni program a postoje kandidata ci politické strany k riznym
téematim apod. Ve druhém pripade jde o sdéleni, jez se zaméruji na image kandidata —
jeho osobni Zivot, nabozenské vyznani, sexudlni Zivot, cleny rodiny, soucasnd
a popripade minulda manzelstvi, rodinny stav apod.* (ibid: 31-32) Timto délenim
negativni reklamy se védci zabyvali jiz pied deseti lety a pfiSli se zajimavymi zavéry.
Verejnost je podle nich ochotnd tolerovat spiSe negativni reklamu zamétfenou
na program nez na osobni vypady vi¢i oponentovi. Eva Bradova (2008) ve své
publikaci uvadi jako priklad vyzkum, ktery v roce 1991 provedli Johnson-Cartee
a Copeland. Ti pfisli se zavéry, Ze ,,vice nez dvé tiretiny respondentii povazuji negativni
programové spoty za oblast férové soutéze, zatimco persondlni utoky povazuje 44-50 %

respondentii za neférové.” (Bradova in Bradova et al., 2008: 32) Tato debata nds vSak
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posouva k socio-politickym u¢inkim negativni reklamy, které nejsou primdrnim

predmétem zkoumani této diplomové prace.

4.3 Budoucnost negativni reklamy

Uvahy o obsahu a ugincich negativni reklamy pfinasi jednu zasadni otazku:
Kam sméfuje politickd komunikace a jakym smérem se ubird volebni soutéz?
Kdyz se zamyslime nad piedvolebni komunikaci ¢eskych politickych stran v roce 2010,
pak mizeme bez dlouhych tivah a vyzkumt konstatovat, Ze se negativnim technikdm
ve volebnich kampanich dafi. Lze se tedy domnivat, Ze se s negativnimi kampanémi
budeme setkavat i nadéle, zejména proto, zZe se s rozvojem novych informacnich a
komunikacnich technologii oteviraji nové obzory i pro volebni soutéz. Pokud ovsem
zpétné ¢i bumerangové ucinky ¢asem nepievazi nad vyhodami negativnich kampani.
K podobnym zavérim se Eva Bradova dobrala jiz v roce 2008: ,.Je také ziejmé,
Ze kontroverze, kterou dnes vyvolavaji negativni kampané po kazdych probehlych
volbach, neutichne ani v budoucnu a v dalSich volbdch nas zase nécim prekvapi. Uz jen
proto, ze nedokazeme odhadnout, jaké nové moznosti prinesou do volebni soutéze stdale
vyspélejsi komunikacni technologie.*

Teoretické koncepty negativni reklamy a negativni kampané byly formulovéany
na zaklade€ jejich pouziti v politické komunikaci ve Spojenych statech americkych a
Velké Britanii. Pi1 dals$i aplikaci téchto poznatk je tfeba zohlednit charakter politického
systému a politickou kulturu dané zemé. ,,Je nutné brat v potaz, ze odlisna pravidla
volebni a politické soutéze mohou ovlivnit fungovani a pusobeni negativni reklamy a
nemusi vzdy korespondovat s nékterymi dosavadnimi teoriemi.*“ (Bradova in Bradova
et al., 2008: 44)

Pied volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2010 bylo mozné
zaznamenat novy proud negativity. Kritika uZ nesméfovala pouze na oponentilv
program a jeho slabiny. Nové se zaméfila také na média a praci zurnalistd.
Zpochybiiovana byla objektivita médii, kterda byla c¢asto nafCena ze stranéni
konkrétnimu politickému taboru. Vzhledem k tomu, ze tyto informace voli¢i nijak
nepomohou zorientovat se ve volebnim programu ani v feSenich, ktera politicka strana
nabizi, rozhodla jsem se negativni kampan smeéfovanou na média také zaradit
do vyzkumu negativniho obsahu webovych stranek www.cssd.cz jako stranického

média Ceské strany socialn¢ demokratické.


http://www.cssd.cz/
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5 Analyza medialnich obsaht

Pro¢ se pozornost védct a vyzkumniki obratila smérem ke zkoumani medidlnich
obsahil a kam se tento vyzkum posunul, piehledn¢ shrnul Denis McQuail (2002: 267)
v jedné ze zékladnich publikaci o masové komunikaci, ktera v Ceské republice vysla
pod nazvem Uvod do teorie masové komunikace: ,,Divody pro systematické studium
obsahu médii pramenily nejprve ze zdjmu o mozné — zameérné ¢i nezamerné — ucinky
masové komunikace a z prani porozumét piisobeni obsahu na publikum.
Oboji vychazelo z praktickych potieb masovych komunikatoru. Postupné se ovsem
vyzkum rozsivil a pojal 5irsi okruh teoretickych témat. Zdajem badatelii se soustreduje
predevsim na informacni obsah zpravodajstvi, na zobrazovani zlocinu, nasili a sexu
v zabavé urcené sirokému publiku, na pouZiti médii jako nastroju propagandy a na roli
médii ve vztahu k rasovym ¢i jinym predsudkum.

Existuji rozmanit¢ formy klasifikace vyzkumu medialnich obsaht.
Naptiklad Ina Bertrand a Peter Hughes Cleni vyzkumy mediélnich textt na dvé hlavni
skupiny dle pfedmétu zajmu a obsahu zkoumani. RozliSuji analyzu obsahu textu a
analyzu textové struktury a diskurzu. Mezi metody analyzy obsahu textu fadi obsahovou
analyzu, sémiotickou analyzu a fenomenologicky a hermeneuticky pfistup®. Do druhé
skupiny metod zafadili strukturalismus a poststrukturalismus a narativni analyzu
a analyzu diskurzu.

Riizné ramce a perspektivy pro teoretizovani o medialnim obsahu se obvykle 1isi
také metodou, kterd byla vybrana pro zkoumani téchto obsahti (McQuail, 2002: 306).
Vyzkumy medialnich obsahii proto mizeme klasifikovat také na zdklad¢ pouzité
metodiky vyzkumu. Tyto metody sahaji od jednoduchych i rozsahlych klasifikaci typt
obsahtl pro organiza¢ni nebo popisné ucely po hluboce interpretativni analyzy zaméfené
na odkryti nendpadnych a skrytych potencialnich vyznami (ibid: 306). Obecné mizeme
rozlisit kvantitativni a deskriptivni sledovani zjevného vyznamu na jedné strané a
kvalitativni a interpretativni vyzkum na stran¢ druhé (ibid: 306). Toto rozd€leni metod
vyzkumu pomysiné sleduje délici ¢aru mezi dominantnim, empiricky orientovanym
paradigmatem a kvalitativnéj§i a casto kritickou variantou v podobé alternativniho

paradigmatu (McQuail, 2002: 307).

23 Hans-Georg Gadamer z myslenky ,hermeneutického kruhu* — pfedporozuméni a opakovanych
navratl k textu — vypracoval velmi dikladnou hermeneutickou filosofii jako teorii porozumeéni a
vykladu texti.
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Kvantitativni metody vychézeji z pozitivistické tradice a odpovidaji predevsim
na otdzku ,kolik?“. Vyznacuji se tim, Ze ,redukuji realitu na pocitatelné jevy.*
(Trampota, Vojtéchovska, 2010: 16, 18) ,,Kvantitativni vyzkum je zaloZen na méreni
promeénnych, zkouma frekvenci vyskytu jednotlivych proméennych nebo jejich kategorii.
[...] Velkou vyhodou kvantitativnich vyzkumu je jejich prenositelnost a aplikovatelnost.*
(ibid: 17) Pro tyto metody je charakteristické vyuzivani Ciselnych tdaji a statistiky.
Typickym piikladem kvantitativnich metod je tzv. kvantitativni obsahova analyza.

Kvalitativni vyzkumné metody se naopak zaméiuji na otazku ,,jak?* (Trampota,
Vojtéchovska, 2010: 16-18). Kvalitativni obsahové analyza mediélnich sd€leni se snazi
obsah vyhodnotit z hlediska skrytych charakteristik, k jejichz urceni je nutna znalost
kontextu, resp. SirSi historické a socidlni situace (Jirdk, Kopplova, 2009: 281).
»Bere tedy v uvahu i okolnosti, které jsou 'za' ¢i 'pod' samotnym sdélenim, jinak
vwtrzenym z kontextii komunikacni udalosti, doby, kultury, spolecnosti, aluzi apod.*
(ibid: 281) Tyto utajené ¢i latentni vyznamy nelze vyc€ist z numerickych dat ziskanych
kvantitativni analyzou. Kvalitativni analyza proto musi pro odhaleni téchto vyznamu jit
do hloubky, zkoumat vztahy mezi jednotlivymi prvky a pochopit diskurz, ve kterém
je sdéleni zakddované (McQuail, 2002: 308). V porovnani s kvantitativni metodou se
tak uplatiiuje spiSe interpretativni piistup** (nikoli striktné deskriptivni jako
u kvantitativni metody), kvalitativni vyzkumna metoda neni standardizovana
a je schopna zpracovat pouze mensi vyzkumny vzorek (Trampota, Vojtéchovska, 2010:
18). Vyzkumnik je nedilnou soucasti vyzkumu a je nenahraditelny, z ¢ehoz plyne,
ze zména vyzkumnika implikuje pravdépodobnou zménu vysledkt vyzkumu (ibid: 19).
Analyza pouziva pfevdzné induktivni metodu — na pocatku vyzkumu je mnoho
konkrétnich jednotlivosti, vysledek vyzkumu by mé¢l piedstavovat zobecnéni platné pro
zkoumany fenomén (u kvantitativni obsahové analyzy jde o deduktivni metodu,
tedy o dokazovani predem stanovenych teoretickych premis). Z vySe uvedenych typt
medialnich vyzkum mizeme mezi kvalitativni metody zatadit sémiotickou analyzu,
analyzu diskurzu ¢i narativni analyzu.

V zavéru této kapitoly bych jesté rdada upozornila, Ze kazdy vyzkum musi
spliovat urcita kritéria, aby byl povazovan za plnohodnotny a pfinasel platné vysledky,
které maji jistou vadhu. Za dva zékladni ukazatele kvality vyzkumu jsou povaZovany
reliabilita a validita. ,,Reliabilita vyzkumu znamena, Ze zvolené vyzkumné ndastroje meri
konzistentné a spolehlive.” (Trampota, Vojtéchovska, 2010: 20) Vysoce reliabilni

vyzkum by mél tedy vzdy dojit ke shodnému vysledku, pokud by byl zopakovéan

24 Hlavni interpretativni pfistupy — strukturalismus a sémiologie - nezahrnuji kvantifikaci, vyznam se
odvozuje spise z textovych vztahd, opozic a kontextu nez z poétu referenci (McQuail, 2002: 310).
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za stejné situace tfeba i jinym vyzkumnikem. Validitou rozumime tu vlastnost vyzkumu,
kterd odpovida za to, ze vyzkum méfi opravdu to, co si predem stanovil, tedy zda

zvoleny vyzkumny postup odpovida pfedmétu zkoumani (ibid: 21).
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6 Analyza obsahovych zmén hlavni webové stranky CSSD
(www.cssd.cz) v souvislosti s vysledky voleb do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR 2010

Vetejna sféra se s rozvojem novych informacnich a komunikac¢nich technologii
proménila, politickd komunikace dostala novy rozmér. Internet vstoupil do politické
kampané a zadné politické¢ uskupeni si dnes nemiize dovolit tuto situaci ptehlizet.
Vzrlstajici vyznam internetu se odrazil 1 v komunikaéni strategii jedné
z nejvyznamnéjsich politickych stran v Ceské republice. Ceskd strana socialné
demokratickd® se na jafe 2009 rozhodla inovovat své domovské webové stranky
www.cssd.cz a v srpnu t€hoz roku je spustila v nové podobé. Obsah webovych stranek
se v pribéhu casu ménil. Nové informace pribézné piibyvaly a zejména
v piedvolebnim obdobi se na webu denné¢ objevovaly nové clanky, rozhovory,
komentate, projevy a tiskové zpravy. Tyto obsahové zmény podrobné zkoumam v této

diplomové praci.

6.1 Vyzkumné téma a hypotézy

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR?* v kvétnu 2010 piinesly
v rozporu s piedvolebnimi vyzkumy nedekany vysledek. Ceskd strana socialng
demokratické se dostala do nezdvidénihodné pozice. Volby fakticky vyhréla, ale nebyla
schopna sestavit vét§inovou vladni koalici, a proto se odebrala do opozice?. N&kolik dni
predtim, hned vzapéti po v podstaté prohranych volbach, doslo ke zméné ve vedeni
strany. 29. kvétna 2010 Jifi Paroubek rezignoval na post predsedy CSSD, kde jej
nahradil dosavadni statutarni mistopfedseda Bohuslav Sobotka. Ten byl ve funkci
potvrzen 36. sjezdem CSSD, ktery se konal 18. a 19. bfezna 2011 na brnénském
vystavi§ti. Tomu vSak piedchazely volby do horni komory Parlamentu CR*
a komunalni volby v fijnu 2010, které zavrsily takzvany supervolebni rok 2010.

Vysledek voleb do dolni komory Parlamentu CR a s nimi spojend zména

ve vedeni strany se odrazily i v obsahu stranického média CSSD. Internetova kampati

25 Zkratka pro Ceskou stranu socialné demokratickou je CSSD.

26 Cely nazev dolni komory Parlamentu CR zni Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky. Déle
budu pouzivat zkratku Poslanecka snémovna PCR piipadné PS PCR.

27 Tehdejsi statutarni mistopredseda CSSD Bohuslav Sobotka tuto informaci oznamil 3. &ervna 2010 v
tiskové zprave.

28 Horni komoru Parlamentu CR pfedstavuje senat. Oficialni nazev zni Senat Parlamentu Ceské
republiky, volby se zkracen¢ nazyvaji senatni.


http://www.cssd.cz/
http://www.cssd.cz/
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na www.cssd.cz pred senatnimi a komunalnimi volbami se liSila od té, ktera pfedchézela
volbam do PS PCR. Kampai pied volbami do PS PCR v kvétnu 2010 byla vedena
v duchu kritiky politickych konkurentli a diraz byl kladen na negativni vymezeni
se vuc¢i programu ostatnich politickych stran. Nezanedbatelny prostor byl vénovan
kritice médii a prace novindili z oblasti politického zpravodajstvi. Soucasti kampané
pfed sendtnimi a komundlnimi volbami v fijnu 2010 byla opét negativni kampan a
vymezeni se vic¢i politické konkurenci, konkrétné viici vladni politice — to by podle
Evy Schweitzer (2008) potvrzovalo tzv. normalizacni hypotézu — utoky na média vSak
polevily. Vice prostoru bylo vénovano vlastnim nadvrhiim a programu. Téma voleb a
kampan¢ jako takové se jiz neobjevovalo tak casto. Eva Schweitzer (2008) tyto zmény
nazyva souhrnné pojmem inovativni hypotéza nebo také inovativni paradigma.
Na zékladé¢ vySe zminénych poznatkli jsem zformulovala tfi vyzkumné
hypotézy:
Hypotéza 1: 'V obdobi pted volbami do PS PCR (1. 4. 2010 — 27. 5. 2010)
bylo na webovych strankach vénovano vice prostoru negativni kampani
nez v obdobi pfed senatnimi a komunalnimi volbami (1. 9. 2010 —

21.10. 2010).

Hypotéza 2: 'V obdobi pfed senatnimi a komundlnimi volbami (1. 9. 2010 — 21. 10.
2010) byl obsah webovych stranek vice zaméfeny na vlastni navrhy,
volebni program a politiku nez v obdobi pfed volbami do PS PCR
(1.4.2010—27.5.2010)

Hypotéza 3:  Webové stranky byly v obdobi pfed sendtnimi a komundlnimi volbami
(1. 9. 2010 — 21. 10. 2010) zamétené méné na kampaii samotnou nez

v obdobi pred volbami do PS PCR (1. 4. 2010 —27. 5.2010).

6.2 Metodika vyzkumu

swAnalyza medialnich obsahii je jednim z hlavnich ukolit pri vyzkumu politické
komunikace.*“ (Scherer in Schulz et al., 2004: 29) Analyzu lze provadét rtiznymi
zpusoby. Vybér analytické metody zavisi na cilech a tkolech, které¢ si vyzkumnik
stanovi. Helmut Scherer (2004) uvadi dva metodické pfistupy k analyze:

hermeneutickou textovou a obrazovou analyzu a kvantitativni obsahovou analyzu.
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Oba piistupy se od sebe v mnohém lisi, pro ucely mého vyzkumu je vSak podstatné,

ze pro zpracovani vét§tho mnozstvi textii neni hermeneutickd analyza vhodna (ibid: 29).

6.2.1 Kvantitativni obsahova analyza

Cilem mého vyzkumu je popsat a porovnat tematickou agendu vybraného média
v uréitém obdobi. Konkrétng se jedna o hlavni webové stranky Ceské strany socialné
demokratické www.cssd.cz v obdobi pied volbami do poslanecké snémovny (1. 4. 2010
— 27. 5. 2010) a v obdobi pfed senatnimi a komundlnimi volbami (1. 9. 2010 —
21. 10. 2010). Jako metodu jsem zvolila kvantitativni obsahovou analyzu, kterd je
vhodnd pro zpracovani vétsiho mnozstvi textii. Pomoci kvantitativni obsahové analyzy
lze zkoumat, jakymi tématy se média zabyvaji a jaky prostor jim vénuji, a dale
je schopna popsat proménu medidlnich obsahtt v delSim casovém horizontu

(Trampota, Vojtéchovska, 2010: 99).

6.2.1.1 Teoretické vychodisko

Denn¢ se odehraje nepocitané¢ udalosti. Ne kazda z nich vSak splni potifebna
kritéria, aby ji média vénovala pozornost. Je Cist¢ na mediich jakou tematickou agendu
nastoli, tedy které udalosti si vyberou a kolik prostoru jim vénuji. ,, Tematickou agendou
rozumime soustavu témat, ktera se dostavaji do obsahu médii. Zkoumani tematicke
agendy patri k tradicnimu namétu vyzkumu medialnich obsahu.* (Trampota,
Vojtéchovska, 2010: 100) Tematickou agendu miZeme zkoumat za rGznym ucelem.
Napriklad pokud si chceme udélat detailni predstavu o obsahu konkrétniho média,
o proménach jeho obsahu v ¢ase nebo pokud chceme porovnat obsah mezi vice médii.
Pti zkoumani tematické agendy je tfeba si uvédomit, Ze na jeji skladbu ma také vliv typ
média, jeho periodicita, zaméfeni i sloZeni cilového publika (ibid: 100). U stranického
média, mezi které se pocitaji i hlavni webové stranky politické strany, budeme logicky
oc¢ekavat jiné sloZzeni obsahu nez napfiklad u zpravodajského serveru ¢i
u specializovanych webovych stranek urcenych pro zahradkare.

Rozlisujeme nékolik typl vyzkuml medidlni agendy: ,,a) vyzkumy sledujici
postaveni jednoho tématu v agendé médii, casto z vyvojové perspektivy. (Trampota,
Vojtéchovska, 2010: 102). Tyto vyzkumy sleduji medialni pokryti daného tématu, kolik

prostoru je tématu vénovano v urCitétm obdobi a jak se proménuje zdjem médii
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o dané téma (ibid: 102). Naptiklad se muize jednat o vyzkum mediadlniho pokryti
problematiky bezdomovectvi a socidln¢ vyloucenych osob. ,,b) vyzkum zkoumajici
celou agendu média nebo vice médii, kdy je ucelem popsat tematickou skladbu celého
medidlniho produktu (nebo jeho nékterého zZanru — nejcastéji zpravodajstvi).
(ibid: 102) Tento vyzkum nédm ftekne, kolik prostoru bylo v daném médiu vénovéano
kterému tématu, a pokud zkoumame vice medidlnich produkt, mizeme v zavéru data
porovnat (ibid: 102).

Pti analyze hlavnich webovych stranek socialni demokracie (www.cssd.cz) jsem
spojila oba typy vyzkumt medialni agendy (viz vyse). V ramci sledovani celé tematické
agendy stranického média www.cssd.cz jsem se zamétila na postaveni tii obecnych
kategorii — program, kampan, negativita — a zkoumala, jaky prostor jim byl vénovan

v jednotlivych pfedvolebnich kampanich v roce 2010.

6.2.1.2 Definice a aplikace kvantitativni obsahové analyzy

Kvantitativni obsahovd analyza, vyzkumnd technika vyvinuta empirickou
sociologii, je nejstarsi metodou pouzivanou pro zkoumani medialnich obsaha a zaroven
nejpouzivanéjsi metodou téchto vyzkumti v soucasnosti (McQuail, 2002: 308;
Jirdk, Kopplova, 2009: 282). Prestoze se prvni pokusy o kvantifikujici analyzy
objevovaly jiz v prvnich desetiletich 20. stoleti, za ,,otce” obsahové analyzy?®
je povazovan americky politolog a teoretik komunikace Harold Dwight Lasswell
(Reifova et al., 2004: 21). Zajimal se pfedevsim o techniku a vliv politické propagandy.
Béhem druhé svétové valky, kdy byl v ¢ele vladniho vyboru pro analyzu propagandy,
rozpracoval postupy analyzy obsahli do ucelené metody. Prvni manual této metody ale
publikoval v roce 1952 az Lasswelliv zak Bernard Berelson pod ndzvem Content
analysis in communication research (ibid: 21). Ten popsal obsahovou analyzu jako
»vyzkumnou techniku pro objektivni, systematicky a kvantitativni popis zjevného obsahu
komunikace* (Berelson in McQuail, 2002: 307).

Helmut Scherer obsahovou analyzu definuje jako ,kvantitativni vyzkumnou
metodu pro systematicky a intersubjektivné ovéritelny popis komunikacnich obsahi,
vychazejici z védecky podlozeného kladeni otazek.“ (Scherer in Schulz et al., 2004: 30)
Jedna se o vysoce strukturovany a selektivni proces, ktery vychazi ze socialnévédnich
metod méfeni a kvantifikace. Kvantitativni obsahové analyza zkoumé& mediované

obsahy s ohledem na nékolik vybranych znakii. Charakteristickym rysem kvantitativni

29 Kvantitativni obsahova analyza byva nékdy zjednoduSené oznaCovana pouze jako obsahova analyza.
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obsahové analyzy je vysokd mira strukturovanosti a s tim je spojeny i vysoky stupeni
ovéfitelnosti (ibid: 29).

Pii obsahové analyze neni prostor pro subjektivni interpretaci, vSe je jasné
stanoveno, analyza je intersubjektivné ovéfitelnd a ma vysokou reliabilitu.
Charakteristickd je vysokd mira standardizace — prub¢h sbéru dat probihd u vSech
zkoumanych prvkl vzorku shodné (Trampota, Vojtéchovskd, 2010: 17). Tato metoda
je vysoce deskriptivni - pfi analyze je nutné vyvarovat se Cteni mezi fadky, nebot’ jde
pouze o analyzu zjevného* obsahu komunikace, nikoli hlub$ich vyznami, coz byva této
metod¢ mnohdy vytykano.

David Silverblatt a Enright Eliceiri popsali v roce 1997 pét moznosti uziti
metody kvantitativni obsahové analyzy: 1. ziskdni poznatki o komunikatorech;
2. popis mnozstvi a druhu informaci pfindSenych urCitym médiem; 3. identifikace
obsahovych rozdilt riznych médii; 4. ziskani poznatkl o ur¢itych sdélenich obsazenych
v textech; 5. studium vizudlnich a psychologickych vjemt, kterym je vystaveno
publikum (Reifova et al., 2004: 21-22).

Heinz Bonfadelli rozd¢lil kvantitativni obsahovou analyzu na ¢tyfi typy podle
jejiho cile. Nejjednodussi variantou je frekvenéni analyza, jejimZ cilem je podat piehled
o Cetnosti vyskytu urcitého jevu (naptiklad témat v médiich). Tento typ byva kritizovan
z divodu Castého splyvani vnimani Cetnosti a daleZitosti. Druhym typem je valen¢ni
analyza, ktera se zamétfuje na hodnoceni urCitych jevli nebo na intenzitu tohoto
hodnoceni. Tteti typ predstavuje argumentacni analyza, kterd navazuje na valencni
analyzu a svou pozornost zaméfuje na strukturu a vahu konkrétnich argumentaci
u hodnoceni. Posledni typ analyzy, ktery Bonfadelli zatadil do svého déleni, se nazyva
elektronickd obsahova analyza. Tou se rozumi specifickd forma frekvencni analyzy,
pii které pocitacovy program piebird nékteré kroky analyzy za vyzkumnika
(Reifova et al., 2004: 22).

Pribéh kvantitativni obsahové analyzy se skladd z né€kolika standardizovanych
kroki. Na pocatku vyzkumu vzdy stoji stanoveni cile zkoumani — definovani
vyzkumného problému a nasledné stanoveni konkrétnich hypotéz vyzkumu,
popt. vyzkumné otdzky. Tato faze vyzkumu se nazyvéa konceptualiza¢ni. Druha faze
vyzkumu, tzv. operacionaliza¢ni, zahrnuje stanoveni analyzovaného média a vybér
zékladniho souboru jeho obsahti, popiipadé vybérového souboru a vyzkumného vzorku.
DalSim krokem je volba jednotky méfeni, tedy stanoveni nejmenSiho prvku analyzy,

ktery bude bran v potaz. Jednd se o usek medidlnich obsahli, na kterém zkouméme

30 Berelson pouzivé vyraz ,,manifestovany* obsah. Chapal jim zjevné, smyslové vnimatelné
charakteristiky sdé€leni (Jirdk, Kopplova, 2009: 282).



41
zvolené proménné® a jejich Kkategorie, napf. ¢lanek v novindch (Trampota,
Vojtéchovska, 2010: 105). Proménné se z hlediska svého charakteru déli na nominélni
(nabyvaji hodnot vyjadfujicich n¢jaké oznaceni, pojmenovani), ordinalni (nabyvaji
hodnot, které jsou viici sobé v néjakém potradi) a kardinalni (nabyvaji hodnot, které jsou
mezi sebou v urcitém kvantitativnim intervalu a lze statisticky vypocitat jejich rozdil
nebo pomér; Trampota, Vojtéchovska, 2010: 25-26). Je dulezité, aby byly kategorie
jasn¢ vymezené, aby se vzdjemné vyluCovaly a pokryvaly vSechny moznosti.
Vyslednou soustavu proménnych a jejich kategorii (kterym jsou piipsany ciselné kody)
nazyvame kodovaci kniha. Slouzi jako manudl pro vyzkumniky béhem dilezité ¢asti
analyzy — kdédovani. Vzhledem k tomu, Ze se ve vétsing piipadl jednd o velké mnozstvi
jednotek méfeni, a tedy velkou ¢asovou a technickou naro¢nost sbéru dat, na analyze se
obvykle podili vétsi pocet vyzkumnikti — kodovact. Jak jiz bylo zminéno, spravné
provedena kvantitativni obsahové analyza je vysoce reliabilni. Pfi kazdém vyzkumu je
ale nutné provést tzv. pilotni test kodovacl — test reliability, tedy ovétit, zda jsou
kodovaci schopni zpracovat stejnou ¢ast vyzkumu shodné a vysledky vyzkumu nebudou
zkresleny. Po pilotnim testu kodovacu ptichdzi samotné kdédovani, pii kterém kodovaci
zaznamenavaji Ciselné kody kategorii proménnych do kdédovaciho formulafe nebo
pfimo do statistického softwaru, ktery nésledné¢ zpracuje a vyhodnoti ziskana data
(nejcastéji se pouziva software SPSS — Statistical Package for Social Science).
Ziskana data jsou poté vztazena k ptivodni hypotéze nebo vyzkumné otazce a dochazi

k definici zavéra (Trampota, Vojtéchovska, 2010: 104, 110).

6.3 Pripravna faze

V ramci pfipravné faze kvantitativni obsahové analyzy hlavnich webovych
stranek CSSD (www.cssd.cz) jsem si definovala zakladni a vybérovy soubor, vybrala a
definovala jednotku méteni (kddovaci jednotku) a poté zkonstruovala kategorie, které
budu analyzovat. Vybér média byl jasn¢ dany (www.cssd.cz). Obdobi, po které budu
webovou stranku zkoumat, se také nabizelo samo. V roce 2010 probehly dvoje volby,
kterym piedchéazela srovnatelné dlouhd predvolebni kampan. ,,Horka“* fize kampané
pfed volbami do poslanecké snémovny odstartovala 1. 4. 2010. Pfedvolebni kampan

k senatnim a komunalnim volbam byla spusténa 1. 9. 2010. Analyzu obsahu webovych

31 Proménnou rozumime aspekt, ktery je na kazdé kdédované jednotce zkouman a ktery nabyva riznych
kategorii (Trampota, Vojtéchovska, 2010: 114)

32 ,,Horkou* fazi kampané je mysleno obdobi, ve kterém byla zahéjena ptedvolebni agitace v podobé
politické reklamy a ve kterém probihaly pfedvolebni mitinky.
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strinek www.cssd.cz jsem u obou sledovanych obdobi ukoncila den pfed volbami.
Vyzkum jsem tedy soustfedila na obdobi ptfed volbami do poslanecké snémovny
(1. 4. 2010 — 27. 5. 2010) a na obdobi pfed sendtnimi a komundlnimi volbami
(1.9.2010 —21. 10. 2010). Tato dvé obdobi jsem v zavéru porovnala.

Zakladni soubor mého vyzkumu predstavovaly vSechny texty zvefejnéné
na webovych strankdch www.cssd.cz v obdobich 1. 4. 2010 —27.5.2010a 1. 9. 2010 —
21. 10. 2010. V ramci vybérového souboru jsem obsah webu zzila na ty sekce,
které se denn¢ aktualizovaly. Vybérovy soubor tedy obsahoval vSechny texty zvetejnéné
na webovych strankdch www.cssd.cz v sekcich iNews, Volby a Média v obdobich
1. 4. 2010 — 27. 5. 2010 a 1. 9. 2010 — 21. 10. 2010. Jako koédovaci jednotku jsem
zvolila ¢lanek zvetejnény na www.cssd.cz v sekcich iNews, Volby a Média.

Kodovaci jednotka tvofi zaklad pozdéjsiho vyhodnocovani mediovaného obsahu
a Cleni se podle pevné stanovenych kategorii. Ty popisuji vlastnosti mediovaného
obsahu, které jsou relevantni s ohledem na zkoumané téma (Scherer in Schulz et al.,
2004: 38). Odborné¢ se tyto vlastnosti mediované¢ho obsahu nazyvaji proménné,
nebot’ mohou nabyvat riiznych hodnot (ibid: 38).

V ramci mého vyzkumu jsem si stanovila ndasledujici proménné:
1) DATUM - datum zvefejnéni ¢lanku ve formé¢ MMDD, které mi poslouZzilo pro snazsi
zpétné dohledani ¢lanku. Po rekodovani proménné ,,datum* jsem ziskala proménnou
,obdobi“, pomoci které jsem oddé¢lila jednotliva piedvolebni obdobi (pfed volbami
do poslanecké snémovny a pted senatnimi volbami). Jednotlivd pfedvolebni obdobi
jsem pak dale rozdélila na tydenni intervaly, abych mohla 1épe sledovat vyvoj obsahu
www.cssd.cz v Case.

2) TITULEK - celé znéni titulku jsem si zaznamenavala, abych mohla ¢lanky zpétné
dohledat.

3) PRO _CELEK - celkovy prostor (rozmér ¢lanku) v pocétu slov mi poslouzil pro
srovnani rozsahu textd, které byly v jednotlivych pfedvolebnich obdobich na webové
strance zveiejnény.

4) PRO PROGRAM - prostor v ¢lanku, ktery byl vénovany volebnimu programu
CSSD, vlastnim navrhim, feenim, politice. Tento prostor jsem urcovala odhadem
v celych desitkach procent.

5) PRO NEGAT KON - prostor v clanku, ktery byl vénovany kritice politickych
konkurentii, negativnimu vymezeni se vi¢i programu ostatnich politickych stran,

vladni politice. Tento prostor jsem ur¢ovala odhadem v celych desitkach procent.
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6) PRO_NEGAT MED - prostor v ¢lanku, ktery byl vénovany kritice médii a jejich
prace. Zejména se jednalo o kritiku neobjektivnosti a zaujatosti konkrétniho politického
zpravodaje nebo celého média. Tento prostor jsem urcovala odhadem v celych desitkach
procent.
7) PRO_KAMP — prostor v ¢lanku, ktery byl vénovany samotné kampani nebo volbam,
a také prostor vénovany piedvolebnim preferencim a volebni matematice. Tento prostor

jsem urcovala odhadem v celych desitkach procent.

6.4 Sbér dat

V obdobi pied volbami do Poslanecké snémovny PCR v kvétnu 2010 bylo
na webovych strankéach socidlni demokracie zvetejnéno celkem 188 ¢lanki. V pribéhu
pfedvolebni kampané pfed senatnimi a komunalnimi volbami se ve stejnych sekcich
objevilo 156 novych ptispévkil. Celkem jsem tedy okoddovala 344 Elankil. Nejprve jsem
vSak provedla pilotni vyzkum, v rdmci kterého jsem okddovala 50 ¢lankd. Na tomto
vzorku jsem ovéfila funkénost kodovaci knihy. Po dokonceni kodovani celého vzorku

jsem data statisticky zpracovala pomoci programu SPSS.

6.5 Vyhodnoceni kvantitativni obsahové analyzy www.cssd.cz

Obsahova analyza hlavnich webovych stranek socidlni demokracie www.cssd.cz
se soustfedi na vyvoj komunika¢ni strategie online kampané CSSD a srovnava,
jak se textovy obsah ménil v pribéhu casu. Struktura webovych stranek (a jejich
formalni uspofddani) nebyla pfedmétem zkoumani. Hlavni myslenkou vyzkumu bylo,
zda je mozné na dvou online kampanich CSSD prokazat pfitomnost rysii inovaéniho
procesu, jak je popsala v dile Innovation or Normalization in E-Campaigning:
A Longitudal Content and Structural Analysis of German Party Websites in the 2002
and 2005 National Elections Eva Schweitzer v roce 2008. Konkrétné se jedna o ubytek
negativity, vice pozornosti vénované programu a méné pozornosti vénované kampani
jako takové.

Obsahovéa analyza zahrnovala celkem 344 c¢lanki zvetejnénych v piedem
definovanych sekcich webovych stranek www.cssd.cz (viz kapitola 6.3).
Nésledujici graf (Graf 1) ukazuje celkovy rozsah texti (v poctu slov), které byly

v prabéhu sledovanych ptedvolebnich obdobi zvefejnény. Celkovy rozsah textl
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v obdobi pfed volbami do poslanecké snémovny ¢inil 68 547 slov. V obdobi pied
senatnimi a komunalnimi volbami byly zvetejnény texty, které¢ dohromady citaly 52 177
slov.
Pro lepSi predstavu mizeme pocitat, ze normostrana odpovidd piiblizné
250 sloviim bézného textu. V obdobi pfed volbami do poslanecké snémovny tedy bylo
na webovych strankach zvetejnéno 274 normostran textu a v obdobi pfed sendtnimi

a komundlnimi volbami o 65 normostran méng¢, tj. 209 normostran textu.

Graf 1 Celkovy rozsah textl zvefejnénych pied volbami do PS a sendtnimi

a komunalnimi volbami v roce 2010
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Z nasledujicich dvou grafti (Graf 2, Graf 3) vyplyva, Ze v pribéhu jednotlivych
pfedvolebnich obdobi rozsah zvefejnénych textid kolisal a vyznamny narast nebyl
zaznamenan ani s blizicimi se volbami.

Rozsah ¢lanki v obdobi pted senatnimi a komunalnimi volbami byl o témét 25%
niz8i nez pred volbami do poslanecké snémovny. Pocet zvetejnénych ¢Elankt pred
senatnimi a komunalnim volbami se vSak oproti obdobi pfed volbami do poslanecké
snémovny snizil pouze o 17%. Z toho vyplyva (a z Grafu 2 a Grafu 3 je patrné),
ze Clanky zvefejnéné pred sendtnimi a komunalnimi volbami byly celkové kratsi.
Clanek zvefejnény pied senitnimi a komunalnimi volbami mél v priméru rozsah
1 normostranu (250 slov), zatimco ¢lanek zvetejnény pied volbami do poslanecké

snémovny mél primérny rozsah 1,5 normostrany (365 slov).
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Graf 2 Ménici se rozsah ¢lankl zvefejnénych v obdobi pied volbami do PS v roce 2010
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Graf 3 Ménici se rozsah ¢lanki pred senatnimi a komunéalnimi volbami v roce 2010
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V nasledujici tabulce (Tabulka 1) je v procentech vyjadfeno zastoupeni
jednotlivych proménnych ve vztahu k celkovému rozsahu sledovanych textli v ramci
konkrétniho ptfedvolebniho obdobi. V pribéhu kampané, kterd piedchazela volbam
do poslanecké snémovny, bylo 20% textli vénovano volebnimu programu CSSD,
jejim vlastnim navrhim, feSenim a politice (PRO_PROG), 41% textii bylo vénovano
kritice politickych konkurentli a negativhimu vymezeni se vic¢i programu ostatnich
politickych stran (PRO NEG K),
(PRO_NEG_M) a 13% textl informovalo o samotné kampani, volbach, ptedvolebnich

10% texth kritizovalo média a jejich praci

preferencich nebo bylo vénovano volebni matematice (PRO_KAMP). V kampani
predchazejici senatnim a komundlnim volbam byly texty zvefejnéné na webovych
strankach www.cssd.cz slozené takto: 33% textd bylo vénovano informacim o volebnim
programu CSSD, jejim vlastnim navrhim, feSenim a politice (PRO_PROG), 46% textii
bylo kriticky zaméfenych na program ostatnich politickych stran a na vladni politiku
(PRO_NEG K), 1% textli bylo vénovano kritice médii a jejich prace (PRO _NEG M)
a 11% textli obsahovalo informace o kampani jako takové, volbach, ptedvolebnich

preferencich nebo volebni matematice (PRO_KAMP).

Tabulka 1 Zastoupeni jednotlivych proménnych ve vztahu k predvolebnim obdobim

druh voleb PRO PROG/celek | PRO_ NEG K/celek | PRO NEG M/celek | PRO_KAMP/celek
(%) (%) (%) (%)

snémovni volby 20.11 41.28 9.89 12.71

senatni volby 33.33 45.96 .83 10.96

Pro lepsi pfedstavu a srovnani jsou udaje o zastoupeni jednotlivych proménnych
ve vztahu ke sledovanym pfedvolebnim obdobim zaneseny do nasledujiciho grafu
(Graf 4). Modra barva predstavuje prostor vénovany volebnimu programu CSSD,
jejim vlastnim navrhim, feSenim a politice. Zelenou barvou je oznacen prostor
vénovany kritice politickych konkurentd, negativnimu vymezeni se vu¢i programu
ostatnich politickych stran a vladni politice. Bézova barva predstavuje prostor vénovany
kritice médii a jejich prace a fialova barva znaci prostor vénovany piedvolebni kampani

jako takové, volbam, preferencim a prfedvolebni matematice.
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Z Grafu 4 lze vygist, ze prostor vénovany volebnimu programu CSSD,
jejim vlastnim navrhim, feSenim a politice byl na webovych strankdch socialni
demokracie vyssi v prubéhu kampané k senatnim a komunalnim volbam nez v priabéhu
ptedvolebni kampané k volbam do poslanecké snémovny. Oproti predvolebni kampani
k volbdm do poslanecké snémovny mirn€ vzrostl 1 prostor, ktery obsahoval kritiku
politickych oponentll a negativni vymezeni se vici programu ostatnich politickych stran
nebo vuci vladni politice. Naopak kritika smérovana na média a jejich praci se pred
senatnimi a komunalnimi volbami téméf neobjevovala, zatimco pied volbami
do poslanecké snémovny tvofila nezanedbatelnou ¢ast vSech textl. Nepatrny pokles byl
pred senatnimi a komunalnimi volbami zaznamenam i u prostoru, ktery byl vénovany

samotné predvolebni kampani, volbam, volebni matematice a predvolebnim

preferencim.

Graf 4 Zastoupeni jednotlivych proménnych ve vztahu k ptedvolebnim obdobim
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V Grafu 5 jsou zaneseny ob¢ proménné, které zkoumaji pomér negativni
kampan¢ v textech zvefejnénych na webovych strankach www.cssd.cz v pribéht dvou
sledovanych pifedvolebnich obdobi. Prestoze prostor textli vénovanych negativni
kampani sméfované proti politickym oponentim (tedy prostor vénovany kritice
politickych konkurentii, negativnimu vymezeni se vii¢i programu ostatnich politickych
stran nebo vladni politice) pted senatnimi volbami vzrostl o 5%, celkovy trend negativni
kampan¢ byl mirné klesajici. Prostor vénovany kritice médii a jejich prace byl totiz pred
senatnimi volbami o 9% niZsi nez ve srovnatelném obdobi pted volbami do poslanecké
snémovny. Celkové tedy pomér negativni kampang klesl o 4%. Vztazeno k hypotéze Ize
tedy fici, Ze v obdobi pied volbami do PS PCR (1. 4. 2010 — 27. 5. 2010) bylo na
webovych strankach vénovano vice prostoru negativni kampani nez v obdobi pted
senatnimi a komunalnimi volbami (1. 9. 2010 — 21. 10. 2010). Rozdil v celkovém
prostoru vénovaném negativni kampani je vSak pomérné malo vyrazny, a proto v tomto
kontextu nelze o ubytku negativity hovofit jako o vyrazném trendu v online politické

komunikaci CSSD.

Graf 5 Porovnani prostoru, ktery byl souhrnné v€novan negativni kampani
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Na Grafu 6 je zndzornén nartst prostoru, ktery byl vénovan volebnimu programu
CSSD, jejim vlastnim navrhiim, feSenim a politice. V obdobi pied senitnimi a
komunalnimi volbami mu bylo v textech zvetfejnénych na hlavnich webovych strankach
CSSD vénovano o celych 13% vice prostoru. Oproti predvolebni kampani k volbam
do poslanecké snémovny celkovy prostor vzrostl z 20% na 33% textl.
Vztazeno k hypotéze Cislo 2 Ize tedy fici, Ze v obdobi pfed senatnimi a komunalnimi
volbami (1. 9. 2010 — 21. 10. 2010) byl obsah hlavnich webovych stranek socialni
demokracie vice zaméieny na vlastni navrhy, volebni program a politiku nez v obdobi

pred volbami do PS PCR (1. 4. 2010 — 27. 5. 2010).

Graf 6 Porovnani prostoru vénovaného volebnimu programu CSSD
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Jak bylo v textech zastoupeno téma piedvolebni kampané jako takové a jaky
prostor byl vénovan volbam, hodnoceni piedvolebnich preferenci a volebni matematice,
znazoriiuje Graf 7. Prostor vénovany kampani se ve sledovanych ptedvolebnich
obdobich pohyboval okolo jedné osminy celkového rozsahu texti, které byly
na webovych strankach www.cssd.cz zvefejnény. V obdobi pied volbami do poslanecké
snémovny se jednalo o 13% vSech textli a v obdobi pied sendtnimi a komundlnimi
volbami toto ¢islo jesté mirné€ kleslo, konkrétn€ o 2% na 11%. Naméiena zména rozsahu
prostoru vénované¢ho kampani se pohybuje tésné¢ nad hranici statistické chyby
(abytek o 2%). M4 tieti hypotéza (webové stranky byly v obdobi pfed senatnim
a komunalnimi volbami zaméfené méné na kampail samotnou nez v obdobi pted

volbami do Poslanecké snémovny PCR) se tedy nepotvrdila.

Graf 7 Porovnéni prostoru vénovaného kampani
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6.6 Shrnuti vysledkii vyzkumu a diskuze

Na vysledky analyzy obsahovych zmén hlavnich webovych stranek CSSD
(www.cssd.cz) je mozné nahlizet v SirSim kontextu vyzkumu politické komunikace na
internetu a zaroven i v souvislosti s vyzkumem tradi¢nich forem politické komunikace.
Za uzitecné povazuji vztazeni vysledkli obsahové analyzy webovych stranek
www.cssd.cz k hypotézam, které v roce 2002 a 2005 na piedvolebnich kampanich
némeckych politickych stran ovéfovala Eva Schweitzer, a k poznatklim, ke kterym
dospéla (viz kapitola 3.3 Inovace a normalizace v politické kampani na internetu).

Obsahové zmeény, ke kterym doslo na domovskych webovych strankach socialni
demokracie (www.cssd.cz) v roce 2010, potvrzuji provazanost normaliza¢niho a
inovac¢niho paradigmatu ve vyvoji online politické kampané. Tyto dva sméry nelze
striktné oddélit a pro kazdy z nich mluvi jiné faktory. Nejprve shrnu aspekty, které
déavaji za pravdu zastdnciim inova¢niho paradigmatu.

Na domovskych strankach CSSD (www.cssd.cz) pied senatnimi a komunalnimi
volbami pomérné vyznamné pribylo obsahu, ktery byl vénovan politickym tématiim,
programu strany a jejim vlastnim navrhim a feSenim. V obdobi mezi 1. zafim 2010 a
21. fijnem 2010 tvofil takto zaméfeny obsah celou tietinu vSech zvetfejnénych textd.
Toto zjiSténi koresponduje s premisami inovativni hypotézy a ukazuje na inovacni smeér
vyvoje politické kampan¢ socidlni demokracie na internetu.

Zaméiim-li se na vysledky, které pfinesla proménnd sledujici vyvoj prostoru
vénovaného informacim o kampani samotné, o volbach, o piedvolebnich preferencich a
o pfedvolebni matematice, pak musim dat opét za pravdu inova¢nimu paradigmatu.
V priubéhu sledovanych piedvolebnich obdobi celkovy prostor vénovany kampani mirné
poklesl. A ptestoze se nejednalo o statisticky vyznamny ubytek, pro inovaéni hypotézu
je rozhodujici fakt, Ze celkové se tento prostor pohyboval pouze okolo jedné osminy
rozsahu vSech textli zvefejnénych ve sledovanych ptedvolebnich obdobich na webovych
strankdch www.cssd.cz.

Ttfeti ze sledovanych proménnych naopak nahrdva normaliza¢ni hypotéze.
Pokud do negativniho obsahu hlavnich webovych stranek socidlni demokracie
zapocitame i negativni kampan vedenou proti médiim, pak zjistime, ze oproti kampani
k volbam do poslanecké snémovny v sendtni kampani procento negativity mirn¢ kleslo.
Nelze vSak opomenout jeden dulezity fakt. Negativita stale tvofila téméf polovinu

(47%) vSech textl zvefejnénych pted sendtnimi volbami na www.cssd.cz.
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Tato vysokéd mira negativity jednoznacn€ mluvi pro normalizacni smér vyvoje politické
kampané CSSD na internetu.

Z vyzkumu vyplyva, ze stejné jako v Némecku Eva Schweitzer (2008: 466)
nemohla na zakladé sebranych dat vyloucit ani jednu z hypotéz, tak ani u nds neni
mozné bez dalSich vyzkumi odhadovat, jakym smérem se bude politickd kampan
v prosttedi internetu ubirat (tj. zda se politicka kampan stoc¢i spiSe k inovaci

¢1 k normalizaci).
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Z7.avér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zasadit t¢éma vyvoje novych informac¢nich
a komunikac¢nich technologii, konkrétné internetu, do kontextu teoretickych konceptt
politické komunikace a na ptikladu webovych stranek www.cssd.cz coby stranického
média ukdazat, jak se s rozvojem technologii a vzristajicim vyznamem internetu
vyrovnala vyznamna Ceska politicka strana v ramci své piredvolebni kampang.

Odbornou literaturou i védeckymi ¢lanky na téma nové technologie v politické
komunikaci a potazmo ve vefejné sféte se prolina dvoji tthel pohledu. Na jedné strané se
autofi vyjadiuji v pozitivnim smyslu a véti, ze vefejna sféra se s prichodem internetu
diverzifikovala a multiplikovala a k politické komunikaci ma tim padem pfistup
mnohem vétsi pocet obCanti. Ralph Negrine v publikaci The transformation of political
communication: Continuities and changes in media and politics napiiklad uvadi,
ze internet je schopen vytvafet nové komunikaéni, informaéni a zpravodajské sité.
Tuto tezi rozvadéji Michael Gurevitch, Stephen Coleman a Jay G. Blumler v ¢lanku
Political Communication — Old and New Media Relationships, ve kterém tvrdi, Ze diky
internetu se z diive pasivniho publika odkdzaného na medidlni interpretaci politické
reality lidé méni v aktivni ucastniky politické komunikace.

Na stran¢ druhé vSak stoji pochyby a nejistota, zda tento vyvoj nepovede
k dalSimu a dalSimu tfisténi vefejné sféry, kterd ve své nové podobé k rozvoji
demokracie pfili§ nepfispiva. Na tuto skeptickou vizi, aniz by bagatelizoval pozitivni
dopady novych medidlnich technologii na politickou komunikaci a vefejnou sféru,
upozornuje napiiklad Peter Dahlgren v clanku The Internet, Public Spheres,
and Political Communication: Dispersion and Deliberation, ve kterém tika, Ze internet
toho na ideologické trovni politiky pfili§ mnoho nezménil, ani nepoméhd mobilizovat
vice obCantl a ani neni alternativou ke zptisobiim, jakymi se provadi politika.

At se priklonime k pozitivni nebo negativni vizi vyvoje vetejné sféry a politické
komunikace, je jisté, Ze rozvoj internetu a celé oblasti informacnich a komunikaénich
technologii bude nadale pokracovat, a proto bude vyhledové nezbytné zavéry plynouci
z dosavadnich vyzkumi zrevidovat. A lze se domnivat, ze dojde i na dalsi Gvahy
o metodach analyzy medialniho obsahu. Doris A. Graber v clanku Political
Communication Faces the 21" Century uvadi, ze socialné¢ védecké vyzkumy z oblasti

komunikace doposud pouzivaly bud’ kvantitativni nebo kvalitativni metodu, v budoucnu
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vSak bude nutné obé metody porovnat, abychom zjistili, ktery zpiisob vyzkumu
bude efektivnéjsi.

Zjisténi, ke kterym jsem dospéla pifi analyzovdni obsahovych zmén
internetového stranického média Ceské strany socialné demokratické (www.cssd.cz)
v souvislosti s vysledky voleb do Poslanecké snémovny PCR, neukazuji na Zadné
bouflivé nebo prekotné zmény ¢i dokonce revoluci v komunikacni strategii socidlni
demokracie. Se zménou na postu piedsedy strany vSak na webovych strankach CSSD
kladeny na programova témata. Prostor vénovany programu vzrostl o 13% procent a
pred sendtnimi a komundlnimi volbami tvofil celou tietinu vSech zvetejnénych texti.
To je rozhodné dobra zprava pro ty volice, ktefi se, spiSe nez co déla konkurence Spatné,
chtéji dozvédet, jakou alternativu jim dand strana nabizi. Eva Bradova v knize
Negativni kampané a politicka reklama ve volbach jiz v roce 2008 upozornovala, Ze pii
pouziti negativni reklamy je tfeba nabidnout i vlastni feSeni. A ani tak nelze s jistotou
predvidat, jak bude negativni kampan piijata.

Zkoumani poméru negativity v obsahu webovych stranek www.cssd.cz
v ptedvolebnich obdobich pfineslo nasledujici vysledky. Pomér negativni kampané
ve smyslu kritiky politické konkurence se pfed sendtnimi a komundlnimi volbami
zvysil. Kritika médii a prace Zurnalisti vSak témét vymizela. Zatimco pied volbami
do poslanecké snémovny c¢inila negativni kampan sméfovand na média 10% obsahu
webovych stranek, pifed volbami do senatu se jednalo pouze o 1%. Celkovy trend
v negativné pojaté kampani byl mirné klesajici. Nabizi se ale otdzka pfijeti této
kampané voli¢i. Zatimco ve volbach do poslanecké snémovny bylo vitézstvi socidlni
demokracie tésné, v senatnich a komunalnich volbach socidlni demokraté zvitézili
drtivé. Predmétem dal§itho vyzkumu by tedy mohla byt (zatim cisté spekulativni)
otazka, zda voli¢i Utoky na média nepovazuji za horSi nez utoky na politickou
konkurenci a do jaké miry je tyto utoky odrazuji od zvoleni strany. Dale by bylo mozné
analyzovat, zda existuje vztah mezi negativni kampani proti médiim a vyslednym
zpiisobem referovani o dané stran¢. Konkrétné zda negativni vymezeni se vici médiim
nevyvold negativni kampan ze strany médii.

Posledni zkoumanou oblasti byl prostor vénovany samotné piredvolebni
kampani. V redlnych Cislech doslo k mirnému poklesu, ale mnohem ptekvapivéjsi byl
pomér tohoto prostoru vzhledem k celkovému rozsahu zvefejnénych texti.
Kampan, volby, pfedvolebni preference a pfedvolebni matematika totiz zabirala pouze

néco kolem jedné osminy sledovanych texti. Toto zjiSténi vyvraci €asto popisovany
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trend politické komunikace, podle né¢hoZ je ptedvolebni komunikace vice zaméfena
na informace o kampani samotné nez na informovani o programu dané strany.

Analyza obsahovych zmén webovych stranek www.cssd.cz ukazala na pozvolné
zmény v trendu predvolebni komunikace socidlni demokracie. Mira negativity ziistala
stale vysokd, ale programovych témat vyznamné piibylo. Optikou Evy Schweitzer
a inovativni a normativni hypotézy ve vyvoji politické kampané na internetu se tedy

Ceska strana socialné demokraticka vydala pomyslnou stiedni cestou.
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Summary

The main goal of the thesis was to put the development of new information and
communication technologies, especially the Internet, in the context of theoretical
concepts of political communication and use the website www.cssd.cz as an example of
how one of the most important czech political parties coped with the development of
technologies and the growing importance of internet in its election campaign.

We can find two perspectives on the development of new information and
communication technologies in the literature and scientific articles. On the one hand
scholars believe that with the emergence of internet the public sphere was multiplied
and also became more diversified. It means that political communication is now open to
much more citizens who can be involved in political process in the way that was
unthinkable before. On the other hand there are many doubts whether this development
will not lead to further fragmentation of the public sphere which in its new form does
not contribute to the development of democracy at all. It's for sure that the development
of new technologies will go on so it's going to be necessary to revise the results of the
previous analysis in the future.

The results of the content analysis of the main website of Czech social
democratic party (www.cssd.cz) don't imply any rapid or turbulent changes or even
revolution in the communication strategy of Czech social democracy. But after the
elections to the Chamber of Deputies of the Parliament of the Czech Republic some
quantifiable changes took place. With the change of the chairman of the Czech social
democratic party the content of the website changed too. The most important is the rise
of the programme issues in the content of website www.cssd.cz. The space devoted to
the election programme increased by 13 percent and represented one third of all
published texts before the elections to the Senate of the Parliament.

Content analysis of website www.cssd.cz indicated gradual changes in the pre-
election communication style of social democracy. Negativity rate still remained high,
but the space devoted to the programme issues significantly increased. If we use the
perspective of Eva Schweitzer and her innovative and normative hypothesis to evaluate
the development of political campaigns on the internet, we could assume that the Czech
social democratic party has chosen an imaginary middle way between these two

strategies.
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